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EditorialEditorialEditorial

Wenn es darum geht, unseren
Kunden etwas zu verkaufen,
sind wir allesamt mehr oder
weniger große Inszenierer. Die
einen mit ein bisschen mehr
Erfolg, die anderen mit ein bis-
schen weniger, aber Inszenie-
rung findet statt. Und sie
wirkt. „Emotionale Aufladung
von Produkten” nennen das
Marketingexperten und sind
davon überzeugt, dass ohne entsprechende Insze-
nierung gar nichts geht. Sie veredelt Produkte,
lockt mit großen, immateriellen Versprechen, tie-
fen Emotionen und verführt zum Kauf.
An sich ist das ja nichts Schlechtes und die Ins-
zenierung begleitet uns Menschen, seit wir aus
Höhlen hervorgekrochen sind und lernten, mit
Werkzeugen umzugehen und unseren Feinden
eins über den Schädel zu ziehen. Dieser Mei-
nung sind auch Hans Geisslinger und Stefan
Raab, die in einem Impuls-Band des Gottlieb
Duttweiler Instituts (GDI) schreiben:„Die Fä-
higkeit zur Inszenierung zählt zu den zentra-
len Kulturtechniken aller menschlichen Gesell-
schaften”. So weit, so gut. 
Einem steten Wandel unterworfen ist dabei jedoch
die Bedeutung der Inszenierung im Vergleich zu
den Kernwerten der Gesellschaft. Das vergangene
Jahrzehnt etwa ist bis heute geprägt davon, dass
Qualität und Funktionalität von Produkten fast
vollständig überlagert werden von deren virtueller
Verpackung. Phantasievolle „Story Teller” sind die
Stars im Marketingzirkus. Der Effekt: Spannend
inszenierte Produkte werden selbst dann gekauft,
wenn sie bei näherer Betrachtung das Marketing-
versprechen niemals halten können. Das funktio-
niert aber nur so lange, wie die Konsumenten die
emotionale Aufladung von Produkten dankbar
nutzen, um sich aus dem Baukasten der Marken-
versprechen das eigene Image zurecht zu basteln,
ohne alle anderen Werte zu hinterfragen. Ganz
nach dem Motto: „Ich bin, womit ich fahre, was
ich anziehe, trage, esse, höre, lese usw.”
Ohne entsprechende Inszenierung verstaubte im
vergangenen Jahrzehnt selbst das beste Produkt
in den Regalen, umgekehrt versteckten sich man-
gelhafte Produkte oftmals erfolgreich hinter ge-
konnten Inszenierungen.  Das soll jetzt anders
werden. Glaubt man Geisslinger und Raab, so
ist ein solches Verhalten großteils konjunkturge-

bunden und tritt zyklisch
auf: „In einer Mangelgesell-
schaft sind die Bedürfnisse der
Konsumenten nach außen
orientiert und beziehen sich
auf die Kerneigenschaften von
Produkten: Qualität, Halt-
barkeit und Funktionalität.
Der Ort des Nutzens liegt
damit außerhalb des Konsu-
menten. In der Überflussge-

sellschaft dagegen orientieren sich die Bedürfnisse
nach innen. Der Erlebniswert tritt in den Vorder-
grund, der sich allein aus der Befindlichkeit und
dem Gefühl des Käufers ableitet. Der Konsu-
ment will etwas sein und etwas erleben und
sucht nach den passenden Zutaten.”
Wegen der sich einbremsenden Konjunktur zu-
sammen mit einem kontinuierlichen Wertewan-
del und völlig neuen Kommunikationsmöglich-
keiten der Konsumenten ändere sich der Schwer-
punkt von der Inszenierung hin zu den „ech-

ten” Produktwerten, laut den Autoren von „Ex-
zellente Aussichten!”, nachhaltig. Es kündige
sich – so der breite Tenor – eine anhaltende „Re-
naissance der Produktqualität an.” Das aggres-
sive „Push-Marketing”, das Kunden oft täuscht
und enttäuscht, werde nachhaltig vom „Trust-
based Marketing” abgelöst. Andreas Herrmann,
Leiter des „Audi Lab for Market Research”
etwa ist sicher, dass „sich Ehrlichkeit dem Kun-
den gegenüber in Zukunft wieder auszahlen
wird”. Für Handel und Produzenten.
Im Umkehrschluss heißt das für mangelhafte
Produkte in Zukunft aber: Es hat sich ausinsze-
niert. Die emotionale Aufladung eines Produkts
muss in Zukunft wieder einem entsprechenden
Gegenwert an Produktqualität und -funktiona-
lität gegenüberstehen. Wer weiterhin versucht,
mangelnde Produktqualität hinter guten Ge-
schichten zu verbergen, wird scheitern. Denn die
globale Kommunikation – via Web 2.0 etwa –

sorgt dafür, dass sich auffällige Divergenzen zwi-
schen Produktwert und Inszenierung ganz
schnell herumsprechen. Und zwar in einer Brei-
te und in einer Geschwindigkeit, die noch vor
zehn Jahren einigen wenigen großen Medien
vorbehalten war.
Herrmann fasst zusammen: „Jahrelang galt nur
eines im Marketing: die Marke. Produkte wurden
zu Erlebnisträgern, statt auf Funktionalität
trimmte man sie auf emotionale Aufladung. Die-
se Wirkung ist verpufft. Die Kunden verlangen
wieder fassbare Qualität.” Er ortet „eine Rück-
besinnung auf den Produktkern” und das Zu-
rückdrängen der Verpackung auf jenen Platz, der
ihr gebührt:  auf den, der „wichtigsten Nebensa-
che”. „Marketing by Authenticity” nennen das
Joe Pine und James H. Gilmore. Auch die beiden
sehen in ihrer neuesten Harvard Business School-
Analyse die emotionale Aufladung verpuffen. „In
einer Welt voller inszenierter Erlebnisse – einer
zunehmend unrealen Welt”, so die Autoren, wür-
den Konsumenten zunehmend ihre Entschei-
dungen darauf stützen, wie real ein Angebot sei.
Diese Entwicklung bedeutet jedoch nicht, dass
gute Inszenierung nicht auch in Zukunft besser
verkauft. Wenn Produktqualität zusammen mit
der Inszenierung ein stimmiges Ganzes ergeben,
werden emotional aufgeladene Produkte auch in
Hinkunft deutlich mehr Erfolg haben. Die In-
szenierung tritt bloß hinter die Produktqualität
zurück und muss mit ihr harmonieren. Das gilt
übrigens auch für den Preis. Davon ist der
Schweizer Werbefachmann Dominique von Matt
überzeugt: „Aktuelle Studien zeigen, dass Qua-
lität im Verhältnis zum Preis wieder an Bedeu-
tung gewinnt. Es geht also nicht darum, wie
schreie ich am lautesten mit meinem Angebot,
sondern wie vermittle ich die Qualität und die
Vorzüge eines Produktes. Die Oberflächlichkeit
wurde verdrängt durch eine stärkere Werteorien-
tierung”. Und auch Rewes CEO Alain Capar-
ros ist dieser Meinung: „Wir bewegen uns von
einem Preiswettbewerb zu einem Vertrauenswett-
bewerb.” Nützen wir die Chance!

Liebe Leser!

Verführt,
verkauft,

verarscht?

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber

„Jahrelang galt nur eines im Marke-
ting: die Marke. Produkte wurden zu
Erlebnisträgern, statt auf Funktiona-
lität trimmte man sie auf emotionale

Aufladung. Diese Wirkung ist 
verpufft.”
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Jetzt ist es soweit. EP: startet mit Ho-
meshopping-TV im eigenen Studio, und
die Kooperation macht bei der Umset-
zung keine halben Sachen. Für EP:Chef
Friedrich Sobol steht fest: Der neue
Kanal ist eine Verlängerung des EFH 
direkt in die Wohnzimmer der Österrei-
cher. 

Lesen Sie mehr ab Seite 8.
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Wenn sich die Mobilfunkbranche in
Barcelona zum Mobile World Con-
gress trifft, dann schillert die
Kristallkugel der neuesten Handys
und Trends. 
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Die Kleingeräte-Plattform als 

Publikumsmagnet: Ambiente hat
Erwartungen wieder erfüllt. 
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Donnerstag 29. Mai 2008
11:30 bis 18:30 Uhr

Es erwarten Sie spannende Vorträge 

mit Referenten aus den Unternehmen 

nextpractice, Future Management Group,

Management Systems St. Gallen, Baumax, Nokia,

Die kleine Agentur, Leitner Consulting und Focus!

Anschliessend Maxday Chill Out auf der Terrasse.

Die Zukunft - Jetzt!

Ma tra
M A X T R A  C O N S U L T I N G

Sponsoren:

unterstützt von

Maxday08 Anzeige Stufe3_3_08_v2  03.03.2008  13:15 Uhr  Seite 1



HintergrundHintergrundHintergrund

50.000 Betriebe mit rund 400.000 Mitar-
beitern sind vom bislang höchst komple-
xen Handels-Kollektivvertrag betroffen.
Jetzt steht er vor seiner größten Reform.
Seit einigen Monaten sind die Sozialpart-
ner dabei, dieses Monster kräftig umzu-
krempeln – und das in selten geübter Ei-
nigkeit.
Wenn’s in dieser Tonart weitergeht, dann
könnte der neue KV schon zu Beginn der
Herbst-Lohnrunde unter Dach und Fach
sein und 2009 in Kraft treten.
Nach einer Zwischenbilanz der Gespräche
zwischen WKO und der Gewerkschaft
herrscht bereits Übereinstimmung in fol-
genden Punkten:

3 Statt der bisher acht Gehaltsstaffeln
sollte es nur noch eine geben.

3Die derzeit 645 Gehaltspositionen sol-
len auf 33 zusammengefasst werden.

3Die Gehaltsentwicklung soll umgekre-
pelt werden – die Handelsangestellten
in Zukunft am Beginn ihrer Karriere

mehr verdienen. Die Steigerungskurve
im Gegenzug dafür abgeflacht werden.

Noch nicht einig sind sich die Sozialpart-
ner zum einen über die Übergangsfristen,
denn es darf in bestehende Verträge nicht
eingegriffen werden. Allerdings wünschen
beide, dass altes und neues System nur
möglichst kurz parallel laufen soll. 
Zum anderen muss noch das bisher kompli-
zierte Zuschlagssystem für Überstunden
und Mehrarbeit vereinfacht werden. Derzeit
gibt es ja fünf verschiedene Sätze zwischen
25 und 100 Prozent dafür. Hier werden
noch die Funken sprühen, „weil die Bewer-
tung der Arbeitszeit gerade im Handel eine
Grundsatzfrage ist”, wie Handelsgewerk-
schafter Manfred Wolf ankündigt. Dennoch
ist zu erwarten, dass es in Zukunft weniger
Varianten geben wird. Klar ist, dass die
Unternehmer während der Umstellungs-
phase tiefer in die Tasche greifen werden
müssen, weil neue Mitarbeiter teurer wer-
den – und erst nach dem Parallel-Lauf die
Reform aufkommensneutral werden wird.

HANDELS-KV WIRD REFORMIERT

Vernünftige Zweisamkeit

t GLÖSSCHEN

Den schwarzen Peter zugeschoben
Gerade als Elektrohändler bekommt man einen dicken Hals, wenn Politiker und Arbei-
terkämmerer dem Einzelhandel die Schuld an der gestiegenen Inflation zuschieben. Weil
gerade die Unternehmer in unserer Branche unter einem, auch dem größten Ignoran-
ten unter den Politikern bekannten, dramatischen Preisverfall leiden. Und selbst der Le-
bensmittelhandel, der in der Diskussion als das Böse schlechthin dargestellt wird, kann
darauf verweisen, dass die Ausgaben für Nahrungsmittel an den Gesamtausgaben der Be-
völkerung von 1986 bis 2007 von 22% auf 13% gesunken sind. Im gleichen Zeitraum ist
auch der Nettolohnindex erheblich höher gestiegen als der Verbraucherpreisindex – es
bleibt den Alpenrepublikanern also deutlich mehr im Börsel.
Was allerdings wirklich gravierend die Teuerung gerade in den letzten Monaten voran-
getrieben hat, sind die Gebühren, die allein im vorigen Jahr um 2,6% angestiegen sind
und 9,3% der Ausgaben von privaten Haushalten ausmachten. Und für die sind nicht die
österreichischen Unternehmen verantwortlich, sondern Staat, Länder und Gemeinden.
So stiegen, um nur ein paar Beispiele zu nennen, die Parkgebühren um 9%, die Müllab-
fuhr um 6%, die Ausgaben für Wohnen, Wasser und Energie um 4,6%, für Strom um
9,3% und für Gas um 8,3%. Besonders das „soziale” Wien hat da kräftig zugeschlagen.
Was in der Diskussion völlig unter den Tisch gekehrt wird, ist die Tatsache, dass der Ein-
zelhandel seine ebenfalls gestiegenen Kosten (von den Löhnen, dem Treibstoff, den Mie-
ten bis hin zu den Parkgebühren) in seine Preiskalkulation einfließen lassen müsste – was
etwa im Elektrohandel aufgrund des Wettbewerbs derzeit gar nicht möglich ist.
Man prügelt also den Einzelhandel, um von der eigenen Schuld abzulenken. Immer mit
der Hoffnung, dass irgendetwas davon schon hängenbleiben wird.

LILLY UNTERRADER:

Der Mensch
in uns

Nur allzu oft wird im harten täglichen Geschäft
übersehen, was doch bewusst oder ganz unterbe-
wusst mitschwingt. Emotionen und menschliche
Bedürfnisse. Denn, ob wir es wollen oder nicht:
Es sind immer Menschen, die Geschäfte machen.
Und daher ist der „Faktor Mensch” mit Sicher-
heit ein wichtiger Schlüssel zum Erfolg – genü-
gend Beispiele beweisen es in unserer Branche. 
Wenn es um Kunden geht, wird dieser Faktor
noch manchmal registriert. Doch die eigenen Mit-
arbeiter laufen frei nach dem Motto „Net
g’schimpft ist genug gelobt” oftmals Gefahr, zu
wenig geschätzt, geschweige denn gelobt zu wer-
den. In unserer neuen Serie „Erfolgsfaktor
Mensch” (siehe Seite 93) hat sich Manfred Miss-
bach daher auf die Spuren gemacht, die Bezie-
hungen und unterschiedlichen Aspekte der Mit-
arbeiterführung zu beleuchten – und deren Wich-
tigkeit in aller Deutlichkeit zu unterstreichen.
Denn im Idealfall kann ein Mitarbeiter bereits als
Lehrling an das Unternehmen (emotional) ge-
bunden werden.Und hier hakt auch der Junior
Sales Award ein, der heuer bereits zum zehnten
Mal über die Bühne geht. Der Lehrlingswettbe-
werb, maßgeschneidert für unsere Branche, kann
nämlich nicht nur als Indikator des Wissens und
Könnens der Branchen-Youngsters verstanden
werden, gleichzeitig ist er auch ein Lehrlingstrai-
ningstag, der den praktischen Bedürfnissen des
Elektro- und Radiofachhandels gerecht werden
soll. Initiator und Coach Robert Dunkl schöpft
dabei aus seiner 25-jährigen Branchen-Erfahrung
und gibt aus aktuellem Anlass dem Thema Ener-
giesparen heuer eine besondere Gewichtung.
Dank der Stützung durch das Gremium und
das Sponsoring durch HB Austria und die Wirt-
schaftskammer gibt’s das ganze Package für
Unternehmer zum Sonderpreis von nur 42
Euro. 42 Euro, die viel bewirken können. Denn
nicht nur der Lehrling kann so – angespornt
durch den Wettbewerb – Selbstbewusstsein schöp-
fen, sondern er oder sie kann als BotschafterIn
auch gleichzeitig das eigene Unternehmen vor der
gesamten Branche ins rechte Licht rücken. Wenn
das nicht  eine Investition von 42 Euro rechtfer-
tigt?
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STIMMENGEWIRR, EINE LEITER
und herumliegende Kabel. Es ist
der berühmt-berüchtigte letzte
Schliff, an dem noch eifrig ge-
werkt wird, als E&W sich Ende
Februar vom neu gebauten
EP:Studio in der Wiener Neu-
dorfer Zentrale überzeugen
kann. Eine Palme da, ein Jute-
Sack dort, für Stimmung ist jetzt
schon gesorgt – spätestens am 3.
März musste aber alles zu 100%
passen. Da starteten nämlich die
Dreharbeiten zu der lange kon-
zeptionierten und ausgetüftelten
EP:Homeshopping-Sendung. An
technischen Raffinessen und
Liebe zum Detail wurde jeden-

falls nicht gespart: eine Bus-Steu-
erung mit schier unendlich vie-
len Stimmungs-Lichteffekten, die
modular einsetzbaren Vertäfelun-
gen (von Ladenbauer Kosir), die
fahrbaren Podeste oder eine (pas-
senderweise) Green Box sollen
technisch und auch stimmungs-
mäßig alle Stückeln spielen. Ein
Großbild-Fernseher und eine
moderne Einbauküche sorgen
für den High-Tech-Touch. Und
auf Letztere ist Friedrich Sobol
besonders stolz. Kein Wunder,
soll diese Inselküche doch nicht
nur zur Präsentation aller kü-
chenverwandten Geräte dienen,
sondern ist auch Drehort der

täglichen Kochsendung „Café
Puls kocht” mit Haubenkoch
Oliver Hoffinger. 
Die zusätzliche Studioauslastung
bedeutet für EP: auch additive
Präsenz, und das ist Teil des Kon-
zepts, ebenso wie die hochwerti-
ge Einrichtung. Schließlich soll
EP:Homeshopping keinesfalls
eine klassische Verkaufssendung
werden, sondern mit „Magazin-
charakter hochwertige Produkte
in deren Komplexität und in der
Vernetzung” darzustellen vermö-
gen und Begrifflichkeiten  mit-
liefern. Mit der Option, auch
dem Handel einen Impuls zu ge-
ben. Und: EP:Homeshopping

EP: STARTET MIT HOMESHOPPING AUS DEM EIGENEN FERNSEHSTUDIO

Die Verlängerung des 
Fachhandels
Es soll bestimmt kein Aprilscherz werden, wenn am 1. April die erste Sendung EP:Homeshopping on air geht. Lange

genug haben EP:Chef Friedrich Sobol und sein Team daran gearbeitet, dementsprechend hoch sind auch die eigenen 

Erwartungen. Schließlich will man ein sehr gutes Format mit Magazin-Charakter liefern, mit dem Auftrag, zur Meinungs-

bildung beizutragen. Eine Botschaft: Hochwertige Dienstleistung muss etwas kosten. Für den Fachhandel bringt es eine

breite Werbewirksamkeit bei null Mehrkosten und voller Spanne.

Das modern eingerichtete Studio
spielt alle Stückerln. Hochwertige
Möbel, modulare Wandvertäfe-
lungen und Stimmungslicht in allen
Farbtönen sorgen für die passende
Atmosphäre ...

Die erste Sendung läuft am
am 1. April 2008 um 17.30 Uhr
auf Sat 1 Österreich. 

Das ursprünglich 14-tägig
geplante Format geht nun 
wöchentlich an den Start.

Hochwertige Dienstleistung
soll kultiviert, teure Produkte
präsentiert werden. 

Unvergleichbarkeit im Marke-
tingmix als auch in den Pro-
duktbundles ist das Ziel. 

Null Mehrkosten und volle
Spanne gibt es für den Händler. 

KURZ UND BÜNDIG:
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soll auch zur Meinungsbildung
beitragen. Sobol: „Wir wollen
den Zusehern auch Dienstleis-
tung präsentieren. Der Konsu-
ment soll den Unterschied ver-
stehen lernen, was es heißt, ob er
das Gerät nur hinter die erste
versperrbare Türe gestellt be-
kommt oder ob da eine Kom-
plettdienstleistung dahinter ist.”
Das Spannungsfeld zwischen den
Schauspielern Thomas Wachauer
und Max Hoffmann soll den hu-
moristischen Rahmen für die
Message bilden, Assoziationen
zur legendären Handwerker-Co-
medy „Tooltime” sind bis zu ei-
nem gewissen Grad legitim.
Aber, so Sobol: „Die ernsthafte
Botschaft darf dabei jedoch nie
verloren gehen!”
Bewusst sollen zeitweise auch
sehr teure Produkte besprochen
werden, wissend, dass hier nicht
die Stückzahlen bewegt werden,
aber, so Sobol weitblickend, „wir
wollen Vorarbeit leisten für den
Handel und die Industrie.“ In
seinen eigenen vier Wänden soll
der Konsument neugierig ge-

macht und EP:Homeshopping
so zu einer Verlängerung des
Fachhandels – keinesfalls jedoch
zur Konkurrenz einer Online-
Plattform werden. Deshalb steht
derzeit auch eine Preisvergleichs-
plattform nicht zur Diskussion. 

Volle Spanne bei null Kosten
Und was sagen die Mitglieder
dazu? Sobol kann von den im
Jänner abgehaltenen Beiratssit-
zungen nur Positives berichten.
„Es gab keine einzige negative
Stimme, teilweise sogar Sprachlo-
sigkeit und Ungläubigkeit, was
da passiert, – denn oft schon war
die Rede, ob Fernsehwerbung
möglich sei”, so Sobol. Dass sich
der EP:Chef dabei jedoch nicht
von Ja-Sagern bestätigen ließ,
zeigt allein schon die Zu-
sammensetzung des erweiterten
Beirats, wo etwa ein Erich
Schreck oder eine Ute Palan
drinnen sitzen. Denn, so Sobol:
„Ich schätze kritische Geister.” 
Überzeugend bei EP:Home-
shopping dürfte jedoch nicht nur
das marektingtechnische Kom-

plettpaket (TV-Sendung, Onli-
ne-Plattform und EP:Magazin)
sein, das zudem dem Handel kei-
ne Mehrkosten verursacht, son-
dern auch, dass dieser auf alle
verkauften Produkte volle Span-
nen erhält. Auch die Kriterien

um dabei zu sein, sind für
EP:Mitglieder leicht einzuhalten.
Sobol: „Er muss EP:Marken-
händler sein und die CI-Richtli-
nien einhalten.” Soll heißen: alle
EP:Händler sind auch Teil von
EP:Homeshopping. Tragend
werden hier die vier EP:Sparten
EP:Mobile, EP:Entertainment
EP: Body&Home und EP: Me-
diastore, d.h. jeder Händler muss
nur den Bereich abdecken, für
den er steht. Zusätzlich zur Sen-
dung, die übrigens bereits im
Vorfeld vom geplanten zweiwö-
chigen Format auf ein Wochen-
format umgestellt wurde, startet
mit 1. April auch die Plattform
www.ep-homeshopping.at. Dort
werden dann alle Sendungen
und Produktinformationen als
bewegter Content zum Downlo-

ad zur Verfügung gestellt. Und:
Zahlreiche weitere Ideen sind
bereits in petto. 

Der Ablauf im Detail 
Die erste Homeshopping-Sen-
dung geht am 1. April 2008 um
17.30 Uhr auf Sat1 Österreich
on Air. Pro Sendung können ein
bis maximal drei Produkte be-
worben werden, wahlweise gibt
es eine Marken- oder eine The-
mensendung. Bestellungen wer-
den über eine Hotline entgegen-
genommen. Je nach Gebiet wird
der Auftrag dann dem nächstge-
legenen Händler (entsprechend
seiner Sparte) vermittelt. Sollte
der Händler das Produkt nicht
lagernd haben, wird es (über das
virtuelle Lager oder direkt) gelie-
fert. Die Abwicklung zum Kun-
den soll schnellstmöglich passie-

ren, Kleingeräte sollten etwa spä-
testens am darauffolgenden Frei-
tag beim Konsumenten sein. 
Auch Preispunkte schließt Sobol
bei EP:Homeshopping nicht aus,
„um zu sehen, was passiert”,
aber, so Sobol nachdrücklich:
„Unser Fokus ist, ein sehr gutes
Format zu produzieren, wo man
zeigt, was Produkte können, und
was der Fachhandel als Dienst-
leister kann.” – Und: „Wir gehen
da sicher den mühevolleren Weg,
aber wir wollen das kultivieren.” 
Das selbstgesteckte Ziel? „Ende
des Jahres 250 topausgeflaggte
EP:Markenhändler zu haben und
die Industrie-Partner zu verblüf-
fen”, so der EP:Chef. ■

INFO: www.electronicpartner.at

Von 29.–30.März 2008 heißt es in Salzburg „Klarer Kurs: Ihr Erfolg”. 
Unter diesem Motto geht die EP:Jahresveranstaltung im Salzburg Congress
über die Bühne. Mit dabei wieder eine umfassende Industrieausstellung:
Auf 1.500 m2 Ausstellungsfläche werden heuer mehr als 80 Industrieparter
ihre Produkte und Konzepte präsentieren. 
Im Fokus der Jahresversammlung steht neben anderen Konzepten natur-
gemäß EP:Homeshopping, auch wird es Einblicke in die nur zwei Tage spä-
ter vom Stapel laufende erste Sendung geben. 
Ebenfalls wird es heuer wieder einige Workshops zu besuchen geben.
Ab 19.30 Uhr geht’s dann ab in den Europasaal, wo ein reichhaltiges Buffet
auf alle Besucher wartet. Und ab ca. 21.00 Uhr steigt dann die berühmt-be-
rüchtigte EP:Party. Die Band Don Juan & die Anderen sorgt dabei für eine
Musical Night der Superlative. 
Geplantes Ende der Jahresveranstaltung: Sonntag, 14.30 Uhr. 

VORSCHAU EP:JAHRESVERANSTALTUNG

... drei Monitore, eine
Green Box sowie eine
ausgeklügelte Bus-
Steuerung bringen das
Studio aber auch tech-
nisch auf den neuesten
Stand.

Die hochwertige Einbau-Küche wird auch Schauplatz der täglich auf 
Pro Sieben Austria ausgestrahlten Kochshow „Café Puls kocht” mit 
Haubenkoch Oliver Hoffinger. 
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„WIR KÖNNEN WIRKLICH behaup-
ten: Oberösterreich ist der Klas-
senprimus”, sagt Wirtschaftskam-
mer-Vertreter Mag. Stefan Ada-
metz, „hier gibt es österreichweit
die meisten Stromsparmeister.”
Eine Ansage, die die versammel-
ten Zuhörer am Tag der oberös-
tereichischen Elektrohändler ger-
ne hören.

300 Interessierte
pro Geschäft
So auch Bundesgremialobmann-
Stellvertreterin Renate Schei-
chelbauer-Schuster, die den an-
wesenden Händlern vorrechnet:
„Bleiben Sie dabei. Wenn nur
fünf Prozent aller, die ein Strom-
sparbuch zugesandt bekommen
haben, mehr über diese Aktion
wissen wollen, dann haben Sie
jeweils 300 Interessierte in jedem
Ihrer Geschäfte – und das ist
doch ein großer Erfolg. Und
außerdem: Der Imagegewinn ist
unbezahlbar, wenn Sie sich als
kompetenter Problemlöser prä-
sentieren.” Kompetenz auszu-
strahlen sei in diesem Zu-
sammenhang ohnehin oberstes
Gebot. „Eines darf nämlich auf
keinen Fall passieren: Dass ein
Kunde ins Geschäft kommt, nach
dem Stromsparmeister fragt und
der Verkäufer sich an den Händ-
ler wendet: ,Herr Chef, sind wir
Stromsparmeister?’ Das schadet
der ganzen Branche”, warnt
Scheichelbauer-Schuster.

Brauchbare Informationen
Insgesamt sind es 106 oberöster-
reichische Betriebe, die sich
Stromparmeister nennen dürfen.
Und, was „Schulungsmeister”
Robert Dunkl besonders freut,
„kein Einziger, der eine Schu-

lung besucht hat, hat gesagt: ,Das
brauch ich nicht.’ Jeder hat sich
wichtige Informationen mitge-
nommen.”
Eines der wichtigsten Themen
sei es, die Betriebskosten, die sich

im Laufe eines Gerätelebens er-
gäben, zur Sprache zu bringen.
Dunkl: „Darüber haben wir bis-
her ja nie geredet.” Denn, was
sich für den Konsumenten als
Schnäppchen präsentiere, sei bei
näherer Betrachtung dann doch
nicht immer eine günstige Er-
rungenschaft. „Sie sind Diejeni-
gen, die beim Kunden als Mei-
nungsbildner und Lösungsanbie-
ter wahrgenommen werden
können, nutzen Sie diese Chan-
ce.” Von entscheidender Bedeu-
tung sei es auch, so Dunkl, jetzt
aktiv zu werden: „Wir müssen da
sein, bevor ein anderer dieses
Thema vereinahmen will. Aber
wir sind, aufgrund unserer Aus-

richtung, auch in der glück-
lichen Lage, das Thema in jedes
Gespräch einfließen lassen zu
können.”
Als Unterstützung für den Han-
del wurden und werden im

Stromsparmeister-Musterland
Oberösterreich nun die Strom-
sparbücher mit Einkaufsgutschei-
nen für Top-Geräte verschickt
(siehe Kasten). Außerdem wer-

den jedes Monat PR-Texte in
den in Oberösterreich stark gele-
senen Medien OÖ Rundschau
und OÖ Tips veröffentlich.

Namentlich genannt
Dieter Wurzer, Geschäftsfüher des
Landesgremiums OÖ: „In diesen
Medien werden – gebietsweise
verteilt – auch die Namen sämt-
licher Stromsparmeister veröffent-
licht. Damit der Konsument
gleich weiß, an wen er sich bei
Fragen wenden muss.” Für die
Eintragung auf der Webseite
stromparmeister.at allerdings sind
die Händler – nach Besuch einer
Schulung – selbst verantwortlich
(die Eintragung muss dann von
„offizieller” Seite freigeschaltet
werden). 
Wichtig ist es auch, so betonen
die Proponenten der Aktion uni-
sono, die Geschäfte entsprechend
zu kennzeichnen. „Auch dafür
stellen wir die notwendigen Ma-
terialien zur Verfügung”, ver-
spricht Wurzer, „und wenn Sie
noch Bedarf an Stromsparbü-
chern haben, die ja in Stapeln in
den Geschäften aufliegen sollten,
melden Sie sich bei uns!” ■

INFO: www.wko.at/ooe/elektrohandel

TAG DER OBERÖSTERREICHISCHEN ELEKTROHÄNDLER 2008

Der Musterschüler
Oberösterreich hat die Nase vorne: Beim Thema Stromsparmeister ist man österreichweit die Nummer eins – was zum

Teil sicher auf das bereits stehende Netzwerk der 100 Fair-Energy-Partner zurückzuführen ist. Der „Verein zur Förde-

rung der optimalen Nutzung von Energie” ist bei dieser Aktion nämlich an vorderster Front mit dabei.

Stellen sich an den Runden Tischen den Fragen der oberösterreichischen
Elektrohändler (v.r.): Mag. Dieter Wurzer, GF Landesgremium OÖ, Mag.
Stefan Adametz von der WKO, Robert Dunkl, Stromsparmeister-Mitorgani-
sator, KR Hans Peter Kölbl, Obmann Landesgremium OÖ, Ludwig Hobl, GF
Fair Energy Partner.

Die oberösterreichischen Haushalte werden flächendeckend mit Strom-
sparbüchern versorgt (insgesamt 550.000 Stück; 360.000 davon wurden
und werden als Beilage zur Kundenzeitung der Energie AG verschickt,
190.000 als sogenannter Selfmailer der Linz Strom).
Als besonderer Kaufanreiz sind diesen Stromsparbüchern in Oberöster-
reich 70-Euro-Gutscheine beigelegt: 50 Euro für den Kauf eines neuen Ge-
rätes, 20 Euro als Lieferbonus. Gekauft werden muss allerdings bei Fair-
Energy-Partnern und es müssen Top-Geräte sein: Kühlgeräte und Kombi-
nationen sowie Gefriergeräte der Energieeffizienzklasse A++, bei Einbau-
geräten A+, Waschmaschinen und Geschirrspüler der Kategorie „triple A”.

STROMSPAREN IN OBERÖSTERREICH
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„Forum Alpbach Redzac”

Richtigstellung

In der Ausgabe 1-2/2008 haben wir
auf S. 24 im Artikel „... Nicht ohne Va-
kuumiergerät” auf die Frühjahrsta-
gung 2008 von Red Zac hingewie-
sen. Dabei wurde diese Veranstal-
tung fälschlicherweise als „Forum
Alpbach Red Zac” bezeichnet. Wir
möchten darauf hinweisen, dass die
Marke „Forum Alpbach” nur vom
Rechtsträger „Europäisches Forum
Alpbach” verwendet werden darf.
Die erwähnte Veranstaltung von Red
Zac steht in keinerlei Zusammen-
hang zum „Forum Alpbach”.

Majdic in Innsbruck

electronic4you
expandiert weiter
Es war definitiv kein Faschings-
scherz, als am Faschingsdienstag-
abend die Verträge zur weiteren Ex-
pansion von Majdics Abholshop-Kon-
zept electronic4U besiegelt wurden.
Wie auch in Graz (die Eröffnung des
neuen Stores erfolgte am 15. Febru-
ar) teilt sich Majdic in der Tiroler
Landeshauptstadt ein 600m2 großes
Geschäft mit IT-Spezialist DiTech. Die
Eröffnung ist im Mai, – „rechtzeitig
zur Fußball-EM”, teilte Majdic mit.
„Damit hat wahrscheinlich keiner so
schnell gerechnet”, verkündet ein
stolzer Hannes Majdic E&W. Bereits
im Mai sperrt der Shop im Einkaufs-
zentrum Cyta gemeinsam mit DiTech
auf 600 m2 auf. Während das ideale
Geschäftslokal (Majdic: „Wir setzen
uns ausschließlich in gute Lagen.")
bereits gefunden wurde, ist man
derzeit noch eifrig auf der Suche
nach Mitarbeitern.
Damit geht wohl nicht nur die
Elektroschlacht in Graz (im Februar
eröffnete dort neben Majdic und Di-
Tech auch der größte Media Markt
Europas), sondern auch in Tirol in
die nächste Runde. Auch in Inns-
bruck steht nämlich der Großflä-
chen-Wettbewerb nicht still. Media
Markt baut seine Filiale aus und
auch eine Saturn-Filiale ist gerade
im Entstehen. Majdic: „Da wollen wir
uns auch ein Stück vom Kuchen ab-
schneiden und wollen uns entspre-
chend schnell am Markt in Öster-
reich positionieren.” Und, so Majdic
in die Zukunft blickend: „Man

braucht nur noch eins und eins zu-
sammenzählen, um zu wissen, wohin
es uns danach ziehen wird.” 

Anmeldefrist gestartet

Junior Sales Award

Ab sofort läuft wieder die Anmelde-
frist für den Junior Sales Award. Je-
doch geht’s dabei nicht nur um den
Lehrlingswettbewerb, dessen Finale
dann auf der Futura ausgetragen
wird. Alle Teilnehmer kommen darü-
ber hinaus auch in den Genuss eines
eintägigen Verkaufs- und Persönlich-
keitstrainings, welches sich mit allen
Inhalten eines Verkaufsgesprächs im
Elektrofachhandel beschäftigt. An-

melden können sich Lehrlinge aus
allen Lehrjahren und allen  Bran-
chensparten. Wie schon in den ver-
gangenen Jahren wird dieses Pro-
jekt wieder kräftig unterstützt. Die
Sponsoren HB-Austria sowie die
Wirtschaftskammer tragen dazu bei,
dass der Investitionsbetrag sehr
klein bleibt. Das Training kostet 115
Euro plus 20% MwSt. Wenn die Rech-
nung nach dem Training an das ent-
sprechende Gremium gesandt wird,
gibt es pro Lehrling eine Förderung
von 73 Euro. Somit bleibt ein Inves-
tiontsbetrag von 42 Euro übrig. Die
Termine (jeweils von 9.00–17.00 Uhr)
sind: 
Mo., 21. April 08, in Wien
Di.,  22. April 08, in St. Pölten
Mi., 23. April 08, in Linz
Do., 24. April 08, in Salzburg
Mo., 28. April 08, in Graz
Di., 29. April 08, in Klagenfurt
Mo., 05. Mai 08, in Dornbirn
Mi., 07. Mai 08, in Innsbruck    
Weitere Infos erhalten Sie bei 
JSA-Leiter Robert Dunkl 
(0676/945 16 14 oder
dunkl@diekooperationsberater.at).
Das Anmeldeformular können Sie
auf www.elektro.at downloaden.
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DIE AUSSICHTEN für das heurige
Jahr sind aus Perspektive des
Fachhandels prächtig. Dafür sorgt
die Strategie von HB – und HB-
Chef Christian Blumberger hat
sich die Latte für 2008 selbst sehr
hoch gelegt. Doch wer den
„Branchenfuchs” kennt, der
weiß: Was der HB-Chef spricht,
sind keine leeren Worte. 

Mit Samsung im Vormarsch
Im Bereich Unterhaltungselek-
tronik ist der Fokus weiterhin
ganz klar auf Samsung gerichtet.
Zwar stehen die Koreaner mit
den derzeitigen Marktanteilen

schon an der Spitze, Blumberger
ist das aber nicht genug: „Wir
werden Samsung unsere volle
Unterstützung geben, um die ab-
solute Marktführerschaft zu er-
reichen. Das heißt, wir wollen
Samsung auch im Fachhandel
zur Nummer eins machen.” Um
dieses Vorhaben umzusetzen, ist
der Einsatz des gesamten HB-
Teams gefragt: „Gegenüber den
Mitbewerbern Sony und Philips
wird das ein harter Job”, ist sich
Blumberger bewusst. Mit der
neuen Samsung-Range, die auf
der HB-Roadshow erstmals in
Österreich präsentiert wird, soll
zunächst der Marktanteil bei
Flat-TV-Geräten von derzeit
knapp unter 20% deutlich über
die 20-er-Marke gesteigert wer-
den. In weiterer Folge setzt der
HB-Chef große Erwartungen in
Produkte wie Homecinema-An-
lagen, Music-Center oder Cam-
corder. Dementsprechend sollen
diese Produktgruppen im heuri-
gen Jahr forciert werden: „Sam-
sung verfügt über das breiteste
Sortiment aller Hersteller – die-
sen Vorteil  wollen wir uns zu
Nutze machen und an den Fach-
handel weitergeben.”  Parallel zu
den Produktneuheiten gibt es
aber auch hinter den Kulissen ei-
nige Veränderungen – im Sinne
des Fachhandels, versteht sich. 

Bessere Margen
Wie eine Missbach-Studie be-
legt, sind dem Handel zwei Din-
ge von größter Wichtigkeit: Die
Betreuung durch den Außen-
dienst sowie die Margen. Wäh-
rend HB Punkt eins schon bisher
zur vollen Zufriedenheit der
Partner erfüllen konnte, wird zu-
künftig auch dem zweiten Anlie-
gen entsprochen und das Pricing
umgestaltet: Basierend auf einem
„einfachen Zahlenschema” (das
mit der Produktbezeichnung von
Samsung Hand in Hand geht)
erfolgt die Staffelung der Marge
– relativ und absolut. „So kann
sich jeder Händler schon beim
Verkaufen ungefähr ausrechnen,
was er an dem Gerät verdienen
wird”, erklärt Blumberger. Damit
wird vor allem der Absatz von
Geräten aus dem höherwertigen

Segment lukrativer – oder wie es
Blumberger salopp formu-
liert:„Hinaufberaten bringt Koh-
le.”  

Aktiv werden
Zur Umsetzung am POS wird
das Kompetenzpartner-System
verstärkt an den Handel heran-
getragen. Die Partizipation ist für
den Händler unkompliziert:
„Um Kompetenzpartner zu wer-
den, muss der Händler seinen
Umsatz committen, bekanntge-
ben, welche Marken er führt
und wo sich das Geschäft befin-
det”, erklärt Blumberger, „an-
schließend besucht unser AD
den Shop und übernimmt die
weitere Planung sowie das Ver-
messen.” Bis zum fertigen Shop-
system dauert es dann etwa zwei
bis drei Monate.  Die Geschäfte

HB AUSTRIA-CHEF ING. CHRISTIAN BLUMBERGER IM E&W-GESPRÄCH

Die „Wissen wie”-Strategie
HB Austria tourt im Zuge der Roadshow derzeit durch

die Bundesländer und hat neben einer Vielzahl neuer

Produkte noch etwas im Gepäck: den „Masterplan 2008”

mit klarer Zwei-Marken-Strategie sowohl für die weiße

als auch für die braune Ware. Im Interview führt HB-Chef

Christian Blumberger aus, wie Samsung mit kräftiger

HB-Unterstützung die „absolute Marktführerschaft”

erreichen soll, warum das Ende der Eigenmarke HB

bevorsteht und wo die Weißware nach der „Causa

Samsung” positioniert ist. 

Christian Blumberger
hat mit Samsung in
diesem Jahr Großes
vor. Eine wichtige
Rolle spielen dabei die
Kompetenzpartner –
die Voraussetzungen,
die ein Händler zur
Teilnahme erfüllen
muss, kann der HB-
Chef an einer Hand
abzählen.

HB will Samsung auf dem Weg
zur „absoluten Marktführer-
schaft” voll und ganz unterstüt-
zen. Das heißt, den Marktanteil
deutlich über 20% zu schrau-
ben und auch im Fachhandel
Nummer eins zu werden.

Die Kompetenzpartner rücken
weiter in den Fokus. 

Das Pricing wurde neu gestal-
tet und soll in Zukunft den
Hinaufverkauf pushen.

Schaub Lorenz wird im Zuge
der Zwei-Marken Strategie HB
als Marke ablösen.

KURZ UND BÜNDIG:

Seit 25. Februar tourt das HB-Team durch Österreich und präsentiert die
neuesten Produkte aus den Bereichen Unterhaltungselektronik – die ak-
tuelle Range von Schaub Lorenz, Neuheiten der Eigenmarke HB sowie das
brandneue Samsung-Sortiment (siehe S. 52) – und Hausgeräte, mit der
Schaub Lorenz-Einstiegsklasse und den Highlights aus dem Hause Haier
(siehe Kasten rechts). Außerdem wird der neue HB-Webshop vorgestellt
(siehe S. 14). Folgende Termine stehen noch aus: 
10./11. März: 9220 Velden – Casino Velden, Am Corso 17 
13./14. März: 8054 Graz – Hotel Paradies, Straßgangerstraße 380b 
26.-28. März: 1230 Wien – HB Austria, Pfarrgasse 52 
Geöffnet ist jeweils von 9 bis 21 Uhr. 

PFLICHTTERMIN HB ROADSHOW
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der Kompetenzpartner werden
danach von Merchandisern be-
treut, zB mit spezieller Ausstat-
tung zur Fußball-EM. 
Als Kompetenzpartner gilt es
aber auch, das eine oder andere
Kriterium zu erfüllen. Eines da-
von ist ein festgelegtes Kernsor-
timent: „Zwei Flat-TV-Geräte
von Samsung im Geschäft zu ha-
ben, reicht dafür nicht aus”, stellt
der HB-Chef klar. Die Frage
nach den Umsatzvorgaben bzw
den Konsequenzen, falls diese
nicht erreicht werden, sorgt bei
Blumberger für Erheiterung:
„Ich habe noch nie erlebt, dass
ein Händler die Ziele nicht er-
reicht. Ganz im Gegenteil, unse-
re Erfahrung hat gezeigt, dass
sich der Umsatz durch die Shop-
systeme verdoppelt. Bei den

meisten dieser Händler ist Sam-
sung daher mittlerweile die
Nummer eins-Marke.” Vermei-
den will Blumberger aber, dass
derartige Stores wie Pilze aus
dem Boden sprießen: „Wir wol-
len eine gute und flächende-
ckende Streuung erreichen –
Kompetenzpartner soll es nicht
an jeder Ecke geben.” 

Ad Internet-Geschäft
Als „Top-Job” lobte Blumberger
die Vorgehensweise von Samsung
bezüglich des ausufernden Ange-
bots im Internet: „Es wurde hart
durchgegriffen und die Proble-
matik mit Nachdruck an die
Händler herangetragen. Dadurch
ist die Situation viel besser ge-
worden: Samsung ist mittlerwei-
le nicht mehr die „Nummer

eins-Marke” im Internet. Ich
würde sagen, wir haben das wie-
der im Griff.” Für einige
„schwarze Schafe” hatte das im
letzten Jahr schwerwiegende
Konsequenzen: „Händler, die
sich nicht an die Spielregeln ge-
halten haben, wurden von uns
ausgesondert”, so Blumberger. 

Zwei-Marken-Strategie
Neben Samsung vertreibt HB im
TV-Bereich bekanntermaßen
zwei weitere Marken: Schaub
Lorenz und die Eigenmarke HB.
„Noch”, erklärt Blumberger,
„denn die Marke HB wird suk-
zessive in der Marke Schaub Lo-
renz aufgehen. Wir fahren in Zu-
kunft eine klare Zwei-Marken-
Strategie, bei der Schaub Lorenz
das Sortiment von oben herab

abrundet.” Wie der HB-Chef
ausführt, liegt die Betonung auf
„sukzessive”: „Dieser Schritt
wird über die nächsten Monate
vollzogen. Ab dem Herbst wird
es dann keine LCD-TV-Geräte
der Marke HB mehr geben.” –
Der HB Wörthersee ist somit das
letzte Modell, dass unter der Ei-
genmarke gelauncht wurde.
Grund zur Panik gibt es in An-
betracht dieser Entscheidung
aber nicht: „Statt der Bezeich-
nung HB werden die Modelle
aus der eigenen Schmiede dann
Schaub Lorenz Premium hei-
ßen”, so Blumberger, „in puncto
Qualität, Garantie etc bleibt alles
beim Alten, es ist tatsächlich nur
die Bezeichnung außen an den
Geräten, die sich ändert.” Diese
Message wird beginnend mit ❯

Nun ist es offiziell. Samsung und HB gehen in Sachen Weißware getrennte
Wege. Christian Blumberger dazu: „Wir haben in den Gesprächen gesehen,
dass unsere Vorstellungen andere waren und sich daraus keine Win-WIn-Situ-
ation ergibt.” So wurde die gemeinsame Entscheidung getroffen, die man so
kommunizieren wollte, wie auch Samsung-Marketing- und Vertriebsdirektor
UE, IT und WW Thomas Ferrero bestätigt. Dass es dann jedoch andernorts „an-
ders” kommuniziert wurde, kommentiert Ferrero so: „Inhaltlich wurde da ein
Mensch verzerrt dargestellt, und es stimmt einiges nicht, was da drinsteht.”
Zudem: „Die Darstellung ist mir zu boulevardesk, als dass ich dazu Stellung
nehmen würde.” Fakt ist: Samsung und HB gehen in Sachen Weißware künf-
tig getrennte Wege, die Trennung erfolgte jedoch im besten Einvernehmen
und hat keine Auswirkungen auf die Zusammenarbeit bei der UE.

HB selbst nutzt die Trennung von Samsung, um auch im Bereich der Weißwa-
re eine klare Zwei-Marken-Strategie mit Schaub-Lorenz „im echten
Einstieg” und Haier „im mittleren Segment mit besseren Features”
zu fahren. Gemeinsam mit den beiden Newstartern (und JSA-Award-Winnern)
Florian Dunkl und Richard Lorenz (siehe auch Seite 77) soll Marco Martini, der
seit der Futura für HB tätig ist, die Marke Schaub Lorenz in Österreich aufbau-
en. Blumberger: „Wir beginnen mit einem schmalen Sortiment, das sich aber
schnell drehen soll.” Und das bei einer Marge, die in dieser Preisklasse ihres-
gleichen suchen dürfte. Bedient werden dabei sowohl der traditionelle Fach-
handel als auch die Großfläche, auch Postengeschäfte sind nicht explizit aus-
geschlossen, aber „Schaub Lorenz ist sicher keine Hofer-Marke”.
Von den Produkten konzentriert man sich derzeit in erster Linie auf Standge-
räte. Blumberger: „Alle konzentrieren sich auf Einbau, wir machen das Gegen-
teil. - Mit einem irrsinnig aggressiven Preis-/Leistungs-Verhältnis.” Nachsatz:
„Wir stehen dazu: Schaub Lorenz ist ganz klar eine Einstiegsmarke, aber eben
eine Marke.” Und dafür, dass bei einer Marke eben auch die Qualität gewähr-
leistet ist, sorgt ein Sourcing-Office in Fernost. Mit Erfolg, wie die ersten Er-
fahrungen zeigen, liegt man derzeit doch bei einer Ausfallsquote von unter
2%. 
Zum Schaub Lorenz-Sortiment (das in Summe auf der HB-Roadshow zu se-
hen sein wird) gehören etwa: drei Geschirrspüler, vier Mikrowellen, Kühl- und
Gefrier-Geräte, Backöfen und Mulden, zwei Weinkühler und eine Waschma-
schine. Das Top-Highlight jedoch bildet der neue Beer&Juice von Schaub Lo-
renz, ein Getränke-Zapfgerät, das nicht nur alle herkömmlichen 4-,  5- und 6-
Liter-Bierfässer schluckt und kühlt, sondern auch dank eines mitgelieferten
6-Liter-Tanks für alle anderen Getränke verwendet werden kann. Marco Mar-

tini: „Wenn wir ehrlich
sind, freut sich wohl
kaum eine Frau darü-
ber, dass ihr Mann ei-
nen Beertender hat.
Mit dem Juice&Beer
bringen wir ein Gerät
für den täglichen Ein-
satz und die ganze
Familie.” Der Praxis-
test von Martini hat
bestätigt, dass der
Juice&Beer auch Kin-
dern gefällt. Und Mar-
tini muss es wissen,
hat er doch selbst
sechs an der Zahl. 
Auch gibt es beim
Juice&Beer keine Geschmacksübertragung, die zu unerwünschten Nebenwir-
kungen bei den Kids führen könnte, wird doch der Zulauf des jeweiligen Fas-
ses immer mit dem Fass getauscht. Der UVP des Juice&Beer: 249 Euro.
Für die EM hat sich HB mit diesem Gerät für die Händler ein besonders Zu-
ckerl einfallen lassen. So gibt es den LCD LT32-28400 32 Zoll in der Sonderfar-
be Glossy Silber mit dem Juice&Beer im Bundle.

Und auch mit der Marke Haier geht’s heuer so richtig los. Zum einen wird der
Brand durch Peking 2008 in aller (Sportbegeisterten) Munde sein, zum ande-
ren startet auch das Produktportfolio bei HB mit der Roadshow. Blumberger:
„Wir haben lange darauf gewartet, aber jetzt ist der richtige Moment zum Ein-
steigen.” Auf der Roadshow kann dann alles bestellt werden, Sonderkonditio-
nen inklusive, wie Blumberger verspricht. 
Das klare Highlight dabei: Die H2O-Waschmaschine, die ohne Waschmittel
wäscht. Blumberger: „Die H2O passt in jedes Geschäft, denn das hat sonst nie-
mand.” Weitere Produkthighlights: Ein Sortiment an Waschautomaten von
349-599 Euro, ein 7 kg-Trockner (UVP 399 Euro), drei SbS mit French-Door von
1.300-2.000 Euro und Kühl-Gefrier-Kombis in Edelstahl, mit Antibakeriell-Funk-
tion und in A+ in der Preisklasse 599-999 Euro. Für das Endkonsumenten-Ver-
trauen sollte zudem eine dreijährige Vollgarantie auf alle Geräte (ausg. Mikro-
wellen) sorgen. Mehr Details bringt die HB-Roadshow. 

VON BOULEVARD UND BIERGESCHICHTEN - DIE WEISSWARE BEI HB

Der neue Juice&Beer von Schaub Lorenz ist nicht
nur EM-, sondern auch familientauglich, wie Marco
Martini aus eigener Erfahrung bestätigen kann. 
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der Roadshow an den Handel
kommuniziert. Der Grund, wa-
rum die Marke HB im LCD-
Bereich nicht weitergeführt
wird, liegt in der globalen Auf-
stellung von Schaub Lorenz:
„Ausschlagebend ist das interna-
tionale Konzept von Schaub Lo-
renz. Die Marke ist in rund 40
Ländern präsent und das bietet
natürlich andere Möglichkeiten,
als wenn man alleine gegenüber
den Herstellern auftreten muss.” 

Abgrenzung
HB hat sich als reine Fachhan-
delsmarke etabliert und der Han-
del wusste das stets zu schätzen.
Mit der Integration in das
Schaub Lorenz-Sortiment wer-
den die Geräte nun auch den
Großvertriebsformen zugänglich. 
„Prinzipiell ist das richtig”, er-
klärt Blumberger, „aber die Pre-
mium-Linie bleibt natürlich ein
Produkt für den beratungsinten-
siven Handel. Ohne entspre-
chende Beratung und Services
wie Vor-Ort-Installation lassen
sich diese Geräte nicht verkau-
fen.” 
Die Umsatzchancen mit Schaub
Lorenz-Geräten liegen für
Blumberger bei den kleineren
Diagonalen: „A-Marken haben
nur wenig bis gar kein Interesse
an kleinen Größen. Diese Lücke

lässt sich mit dem Schaub Lo-
renz-Sortiment füllen.” Den
Marktanteil von Schaub-Lorenz-
TV-Geräten will der HB-Chef
heuer deutlich über 5% schrau-
ben. „Wir möchten uns auch in
diesem Bereich zum Key-Player
in Österreich entwickeln.” Im
Hinblick auf die EURO 2008
hat Blumberger schon das pas-
sende Package vor Augen: Ein
32”-LCD-TV-Gerät sowie ein
„Juice&Beer” (siehe Kasten Seite
13). Die HB Ingelen-Serie wird
übrigens mit den Röhrengeräten
endgültig auslaufen.   

Receiver bleiben
Anders als bei den Flat-TV-Ge-
räten bleibt die Bezeichnung HB
im Receiver-Bereich. „Bei den
Receivern ist die Marke HB so

gut etabliert, dass eine Umbe-
nennung nur für unnötige Ver-
wirrung sorgen würde”, führt
Blumberger aus. – Ein Blick auf
die Marktdaten des Vorjahres gibt
ihm Recht:  Rund 200.000
DVB-Geräte der Marke HB
wurden 2007 in den Markt ge-
liefert. 

Immer am Ball
Trotz – oder gerade wegen – der
großen Ereignisse im Hinter-
grund vergisst HB nicht auf die
Bedürfnisse im Geschäftsalltag:
Für die HB Wörthersee-Model-
le steht eine PC-Software zur
Verfügung, mit der sich indivi-
duelle Programmlisten mit weni-
gen Mausklicks direkt am POS
erstellen und via USB-Stick ein-
fach auf den TV übertragen las-
sen. Für den Sommer ist zudem
die erweiterte  Version des Wör-
thersee – mit integrierter Fest-
platte – vorgesehen, dann bereits
unter dem Label Schaub Lorenz
Premium. 
Mit den Yalos-Geräten bringt
HB zudem eine extravagante
Design-LCD-TV-Serie in den
Handel. Auffällig ist daran neben
der Verarbeitung von Glas vor al-
lem das innovative Fernbedie-
nungs-Konzept mit einer
„Haupt-Fernbedienung”, auf der
sich alle Funktionen befinden,
sowie einer weiteren, kleineren
Fernbedienung, die nur zum
Umschalten und der Lautstär-
kenregelung dient. 
Zu sehen gibt’s sämtliche Neu-
heiten im neuen HB-Webshop
(siehe Kasten links), der seit kur-
zem das Händlerdasein erleich-
tert. ■

INFO: www.hbaustria.at

Seit rund zwei Wochen ist
unter der Web-Adresse
www.hbshop.at das neue
Online-Bestellsystem von
HB zu finden.  Damit kön-
nen die Fachhandelspart-
ner von HB nun rund um
die Uhr Ware ordern so-
wie Informationen über
Lagerbestände, Lieferter-
mine und das Händler-
Konto einholen. Außer-
dem gibt es natürlich
POS-Materialien, Daten-
blätter und Produktfotos
zum Herunterladen. HB
hat sich große Mühe ge-
geben, den Webshop
möglichst übersichtlich und benutzerfreundlich zu gestalten – sollte es
dennoch Fragen oder Unklarheiten geben, ist das kein Grund zum Verzwei-
feln: Auf der Website steht das Handbuch zum Download bereit. Darüber
hinaus werden alle Fachhandelspartner von HB kontaktiert und über die
Benutzung des Webshops instruiert.  

ALLES EASY – DER NEUE HB WEBSHOP

Wenig Schnick-Schnack, viele Features:
Beim neuen HB-Webshop zählen neben um-
fassender Information vor allem Übersicht-
lichkeit und Usability. 

Neu bei HB: Yalos
LCD-TVs. Die Ge-
räte sind durch
das auffällige De-
sign und der Ver-
arbeitung aus
Glas (zB beim
Standfuß) echte
Eye-Catcher. Be-
sonders prak-
tisch: Im Liefer-
umfang ist auch
eine Wandhalte-
rung enthalten.

Expert 

Akademie
ausgebucht 

Auf ein positives Echo ist das jüng-
ste Schulungsangebot von Expert
gestoßen. Bereits Mitte Februar wa-
ren die ersten, für März und April
vorgesehen Schulungstermine für
Lehrlinge und Verkäufer ausge-
bucht. 

Für Expert-Marketingleiter Matthias
Sandtner hat das Schulungspro-
gramm damit einen sehr guten
Start hingelegt. Immerhin haben
sich 20 Lehrlinge sowie 15 Verkäu-
fer für die von der Kooperation or-
ganisierten Fortbildungskurse an-
gemeldet. Wobei die Veranstaltung
für die Verkäufer in zwei Modulen
abgehalten wird.
„Wir sind auch sehr glücklich darü-
ber, dass uns das gelungen ist“, ge-
steht Sandtner ein. Für die zukünf-
tigen Kurse hofft Sandtner hier na-
türlich auf gute Mundpropaganda
durch die Teilnehmer.
Schon etabliert dagegen ist das
Nachwuchsförderungsprogramm
der Kooperation „Future Expert
2020“. Für die Frühjahrsveranstal-
tung, die dieses Jahr vom 28. Febru-
ar bis zum 2. März stattgefunden
hat, wurde diesmal Amsterdam als
Ziel erkoren. Auch hier konnten sich
Kooperations-GF Alfred Kapfer und
Marketingleiter Matthias Sandtner
über regen Zulauf freuen. Insge-
samt haben 27 Nachwuchs-Expert-
ler aus den Mitgliedsbetrieben der
Kooperation an der Reise teilge-
nommen. 
Wieder stand die bewährte Mi-
schung aus Fortbildung und Team-
Building auf dem Programm. Das
Seminartthema war diesmal „Kun-
denbindung”.
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ÜBER EINES FREUTEN SICH die Ver-
anstalter der EuroShop 2008 ganz
besonders: Jeder zweite Besucher
war mit konkreten Investitionsab-
sichten nach Düsseldorf gekom-
men. Und so durfte sich sich Wil-
helm Niedergöker, Geschäftsführer
der Messe Düsseldorf, auch in die-
ser Hinsicht über Rekorde freuen:
„Mit dem Ergebnis der diesjähri-
gen Veranstaltung liegen wir im
konsumnahen Bereich über dem
Branchendurchschnitt.”

Gute Zahlen für die Statistik
Für Zahlenfreunde: 252 Neuaus-
steller, um rund 15% mehr als
2005, ließen die Statistik von
1.659 auf 1.911 Aussteller anwach-
sen. Die belegte Nettofläche er-
höhte sich um 13% von 94.825 m2

im Jahre 2005 auf 107.100 m2.
104.000 Fachbesucher aus über 90
Ländern waren mit dabei, das sind
13.000 bzw 14% mehr als bei der
letzten EuroShop vor drei Jahren.

Licht, Böden und mehr
Dass die Messe zahlenmäßig or-
dentlich zulegen konnte, beweist
auch, dass Themen wie Ladenbau
– mit allem, was dazugehört –
oder POS-Marketing zunehmend
in den Fokus des Interesses vieler
Händler gelangen. Besonders stark
ist das bei einem, bis vor einiger
Zeit völlig unbeachtetem Bereich
der Fall: Licht (so belegten zB die
Shopbeleuchter auf der diesjähri-
gen EuroShop erstmals eine ganze
Halle). Und auch die Bodengestal-
tung drängt zunehmend in die
Wahrnehmung derjenigen, die sich
mit der gestalterischen Dimension
des Verkaufes auseinandersetzen.
Große Aufmerksamkeit generierte
in Düsseldorf auch das EuroShop
Designer Village. In diesem Forum
für Handelsarchitektur und Design
zeigten internationale Architekten
und Design-Agenturen frische
Gestaltungsideen – und stießen
mit ihren Lösungsansätzen auf gro-
ße Resonanz.

Umdasch setzt auf Größe
Mit einem der größten Messestän-
de (980 m2)auf der EuroShop da-
bei war die Umdasch Shopfitting
Group mit den beiden Marken
Umdasch Shop-Concept und Ass-
mann Shop Design. Unter dem
Motto „tasteandstyle” wurde ein
Messestand präsentiert, der wirk-
lich nicht zu übersehen war: Die
markante Rund-Architektur wur-
de von abgehängten, mit goldfar-
benen Schleiern umhüllten Zylin-
dern geprägt.

Sechs Themenbeiträge (Retail
Brands bzw POS-Konzepte) wur-
den dabei vorgestellt. Das, was
Umdasch-Vorstandsdirektor Hel-
mut Neher als „clevere, marken-
spezifisch unterschiedlich bespiel-
bare Systeme” bezeichnet, wurde
unter den Namen Carré, Uniplug,
Arena Alu, Independent etc ge-
zeigt: Wandsysteme mit großer
Flexibilität bei der Rückwandge-
staltung oder nahezu unsichtbare,
Ständersysteme für den Laden-
Mittelraum oder Aluminium-Pro-
filsysteme, die in Warenträger ein-
gehängt werden.
Wer am weiteren Leistungsange-
bot von Umdasch interessiert war,
konnte an insgesamt sechs Info-
Countern Neues erfahren.

Nächste EuroShop: 2011
Apropos Neues: Wer die nächste
EuroShop besuchen will, der muss
sich noch ein bisschen gedulden:
Die Veranstaltung geht von 26. Fe-
bruar bis 2. März 2011 über die
Düsseldorfer „Messebühne”. ■

INFO: www.euroshop.de, www.shopnet.cc

EUROSHOP 2008: ZAHLEN-REKORDE UND NEUE IDEEN

Viel Licht – und vieles mehr
Für die Messeveranstalter war es eine Messe der Rekorde – für die zahlreichen Besucher

eine Schau, die u. a. innovative, aber dennoch praktisch umsetzbare Ladenbaumöglich-

keiten zeigte. Ein viel beachtetes Thema diesmal: Licht. Bei guter Beleuchtung wurde

aber nicht nur geschaut, sondern entsprechend geordert: Es wird wieder investiert.

Viel Besuch auf der EuroShop (über 100.000 Besucher an insgesamt fünf
Messetagen) – und augenscheinlich auch am Umdasch-Stand. 
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RONALD DE JONG, DACH-Chef
der neuen Consumer Lifestyle-
Sparte (CL)von Philips, ist sich
sicher, dass die Reorganisation
und die damit verbundene Ver-
knüpfung von Philips CE und
Philips DAP der perfekte Schritt
für den Konzern war. „Es gab
Zeiten, in denen wir in 13 Pro-
dukt-Sektoren tätig waren. Jetzt,
wo wir nur mehr in dreien aktiv
sind, glauben wir, dass wir profi-
tabel wachsen können”, begrün-
det de Jong die Reorganisation
in Consumer Lifestyle, Healthca-
re und Lighting. Der Plan hinter
der Neugründung sei, die Stär-
ken von UE und Weißware zu
vereinen, so de Jong, zB die

Technologie der UE als Motor
für Innovation und die differen-
zierte und tiefe Marketingkennt-
nis der Hausgerätefraktion. „In
Kombination können wir mehr
schaffen, als wenn jede Sparte für
sich steht”, bekräftigt der CL-
Chef. 

Erster Platz
Dass bereits einiges geschafft ist,
zeigen die Marktzahlen in der
DACH-Region. Philips ist laut
GFK 2007 die Nummer eins am
Markt. Damit das auch so bleibt,
hat Philips sich den Kopf darüber
zerbrochen, wo weiteres Wachs-
tum in der Zukunft herkommen
soll. „Wir haben ein Jahr lang

weltweit Marktforschnug und
Technologieforschung betrieben
und geschaut, welche Trends es
in der Gesellschaft gibt”, führt de
Jong aus und betont: „Die Er-
gebnisse werden die Zukunft
von Philips prägen!” Eine der
wichtigsten Erkenntnisse, die die
Holländer dabei hatten, war, dass
sich die klassische Auffassung von
Zielgruppen verändert. „60-Jäh-
rige machen heute, was früher
nur Kinder getan haben und
umgekehrt”, so de Jong. Diese
veränderten Bedürfnisse will
Philips in Zukunft verstärkt be-
dienen und ist nun gerade dabei,
neue Geschäftsfelder zu definie-
ren. „Wir sind fest dazu ent-

schlossen”, sagt de Jong kämpfe-
risch.

Soll heißen?!
Was die neue Sparte CL nun kon-
kret für den Handel bedeute? Zu-
allererst habe der Handel mit Phi-
lips einen Partner, der führende
Marktpositionen in allen Bereichen
biete. Durch die vereinte Organisa-
tion unter einem Management
werde die Zusammenarbeit außer-
dem weiter erleichtert, betont de
Jong. Und da DACH nach den
USA der zweitgrößte Markt für
Philips ist, will man sich hier natür-
lich besonders anstrengen. „Wir
können jetzt direkten Einfluss auf
Produkte, Strategien und auch Lie-
ferungen nehmen, um so die
Marktanforderungen noch besser
zu befriedigen”, so de Jong. Außer-
dem werden unter dem Dach CL
Betreuungsteams für den Handel
gebildet – natürlich unter Beibe-
haltung der Spezialisierungen  für
UE, Weißware und Zubehör. Aller-
dings mit dem Vorteil, dass ein Ver-
antwortlicher die Arbeit koordi-
niert. „Wir wollen aber vor allem
die Partner mit der Strategie und
unseren Produkten begeistern, um
gemeinsam neue Geschäftsbereiche
im Segment Lifestyle zu erschlie-
ßen”, meint de Jong.

White Style
Dafür, dass das Schlagwort Con-
sumer Lifestyle mit Leben gefüllt

NEUE PHILIPS-AUSRICHTUNG

Lifestyle für
die Massen
Um die Pläne mit der im vergangenen Herbst gegrün-

deten Consumer Lifestyle-Sparte für das heurige Jahr

zu präsentieren, gaben sich die Philips-DACH-Chefs die

Ehre. So viel vorab: Braun und Weiß vertragen sich

bestens, wie nicht nur einmal zu dem Zusammenschluss

der Braun- und Weißwarenbereiche betont wurde.

„Wir sind wie immer in
der Halle 22 und
werden sicher nicht
auf zwei Hallen ver-
teilt sein”, erklärt
Ronald de Jong, DACH
CL-Boss, zum Philips
IFA-Auftritt. Es sei
ihm nämlich wichtig,
dass die Händler bei
einem Besuch alle CL-
Produkte auf einmal
präsentiert bekämen.
Für die Publikums-
ausstellung werde
man noch „eine
kreative Lösung”
finden, um so nicht
mit der Messeleitung
aneinander zu
geraten.

Mit der neuen CL-Sparte will
Philips vor allem neue
Geschäftsfelder erschließen.

Die Neuorganisation soll die
Zusammenarbeit mit dem
Handel erleichtern und direkten
Einfluss auf Produkte und 
Strategie ermöglichen.

In der Weißware gibt es zahl-
reiche neue Produkte: Zusatz-
features stehen im Mittelpunkt.

Die UE kommt ebenfalls in
neuem Gewand daher. Das neue
Aussehen zieht sich durch die
gesamte Range.

KURZ UND BÜNDIG:
Bei Beauty-
produkten sollen
Zusatzfeatures mit
Mehrnutzen in den
Fordergrund
gestellt werden, so
Olivier Sogno, 
Director Customer
Marketing Health &
Wellness, zB Aloe
Vera bei Epilierern:
„Dieses Zusatz-
feature macht
Epilieren zwar nicht
schön, aber
schöner”,
schmunzelt er.
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wird, sind natürlich immer noch
Weiß- und Braunware verant-
wortlich. Und Olivier Sogno,
Director Customer Marketing
Health & Wellness, hat für 2007
bereits einige „Heros” im Phi-
lips-Programm ausgemacht, die
CL verdeutlichen und durch In-

novation das Geschäft vorange-
trieben haben. So sei zB durch
die Senseo-Designserie oder den
neuen Arcitec-Rasierer via De-
sign ein neues Geschäft kreiert
worden. Und auch heuer wartet
Philips mit einigen Hausgeräte-
Schmankerln auf: Noch im er-
sten Halbjahr kommen eine
neue Senseo im Platinum Whi-
te-Design, eine Premium Kü-
chenmaschine, eine Perfect
Draft-Zapfanlage und auch eine

Garment Care Azur/System-
Bügelstation. Diese zeichnet sich
dadurch aus, dass sie besonders
einfach zu transportieren ist, da
das Bügeleisen gleich als Trage-
griff agiert. Bei den Beautypro-
dukten fokussiert das Unterneh-
men auf Zusatzfeatures wie Aloe

Vera bei Epilierern oder die
Partnerschaft mit Nivea for Men
bei Rasierern. „Wir werden die
Partnerschaft mit Nivea weiter
verstärken und auch einen Nivea
for Men-Rasierer herausbrin-
gen”, erzählt Sogno. Außerdem
wird es neue Sonicare-Mundhy-
gienesets geben.

Das bessere Einkaufserlebnis
Neben den Produkten wird heu-
er größte Aufmerksamkeit auf

ein „noch besseres Shoppinger-
lebnis” für den Konsumenten
gelegt. Das heißt: Philips inves-
tiert in Training für Verkäufer
und möchte die Produktpräsen-
tation verbessern. Die Trainings
werden als Gruppen-Seminare,
als Einzelschulungen im Ge-
schäft, aber auch als Onlineschu-
lungen angeboten. Für die Pro-
duktpräsentation gibt es Modul-
lösungen, damit für jede Ge-
schäftsgröße auch die passenden
Schwerpunkte gesetzt werden
können. „Das kann man sehr in-
dividuell handhaben”, berichtet
Sogno. 
Als dritte Säule zur Unterstüt-
zung des Geschäfts planen die
Holländer außerdem verstärkt
Promotionaktionen und auch
verstärkte Werbeaktivität für
Mundhygiene-Produkte sowie
einen Nivea for Men-Rasierer-
TV-Spot.

Zurück zu alter Größe
„Wir wollen wieder dorthin, wo
wir waren”, gibt Kai Hille-
brandt, Senior Director Custo-
mer Marketing Connected Dis-
plays, die Route für die UE vor.
Dank Europameisterschaft und
den Olympischen Spielen sei
man zuversichtlich, dass das auch
gelingen werde, so Hillebrandt.
Dazu hat Philips eine einheitli-
che Designlinie für die CE-Pro-
dukte entworfen: hochwertige
Materialien und runde Formen,
aber auch Lichtspiele und trans-
parente Flächen werden sich ab
März in der gesamten Range

finden. Technologisch sind na-
türlich Full HD und die Perfect
Pixel Engine absolutes Muss: Von
der 5.000er-Serie aufwärts wird
es die Option auf  Full HD ge-
ben. Natürlich ist die 9.000er
Serie nach wie vor das High-
end-Produkt. In dieser Range
kann der Kunde ab Ende März
Full HD, Ambilight Surround
und absolut hochwertige Mate-
rialien genießen. Neben den
Flats werden ein Blu-ray Player,
der laut Hillebrandt „bereits für
die nächsten drei Monate aus-
verkauft ist”, neue Mitglieder
der Ambisound-Range, eine
neue Soundbar, Unmengen an
neuen Audioprodukten und
MP3/4-Player das Sortiment
komplettieren. Zur IFA soll
dann auch der lang erwartete
LCD mit LED-Backlight kom-
men. Gehen soll hingegen Plas-
ma: „Wir werden ab Juli keine
Plasma-Fernseher mehr produ-
zieren und uns ganz auf LCD
konzentrieren”, lässt Hillbrandt
wissen.

Eine Halle
Auf der IFA will sich Philips CL
dann in seiner ganzen Pracht
präsentieren. Und zwar in einer
einzigen Halle, wie das gesamte
Team betont. „Wir sind wie im-
mer in der Halle 22 und werden
sicher nicht auf zwei Hallen ver-
teilt sein”, erklärt Ronald de
Jong. Konflikt mit dem Messe-
veranstalter, der eine Trennung
von Weißware und UE fordert,
sieht er keinen, auch wenn man
noch eine kreative Lösung für
die Endkonsumentenpräsenta-
tion finden müsse. Wichtig sei je-
doch nur, dass die Händler mit
EINEM Besuch bei Philips die
„Pracht” von Consumer Lifesty-
le sehen können. ■

INFO: www.philips.at

Im Berliner Kauf-
haus des Westens
hat Philips seine CL-
Range in Form einer
Wohnung als Pilot-
projekt auf 280 m2

ausgestellt. Alle
Highlights sollen
dem Kunden so
„zum Anfassen”
präsentiert werden.
Diese Ausstellung
soll heuer in Kauf-
häusern im ge-
samten deutschen
Sprachraum
starten. 

Um die Verschmel-
zung von Braun- und
Weißware zu zeigen,
präsentierte CE-
Manager Kai Hille-
brandt mit FC St.
Pauli-Schal die kom-
menden Highlights
der UE.

BaByliss Austria GmbH, einer der
führenden Anbieter im boomenden
Haircare-Bereich, sucht dynami-
sche(n) AAußendienstmitarbeiter(in)
für Oberösterreich, Salzburg, Tirol
und Vorarlberg (Pensionsnachfol-
ge). Bitte um telefonische Kontakt-
aufnahme mit Herrn Christian
Frank unter Tel.: 01/699 86 41.
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WER BEIM MAXDAY 2007 dabei
war, wird 2008 wiederkommen -
das ergab eine Umfrage unter
den Besuchern der ersten
Elektrohandelstagung, die im
Vorjahr über die Bühne ging.
Das Programm des Maxday 2008
wird sie bestätigen - und hof-
fentlich viele andere auch, die
hören wollen, was nationale und
internationale Experten zu den
brennenden Themen unserer
Branche zu sagen haben. Motto:
Die Zukunft - jetzt! Das Pro-
gramm kann sich sehen lassen.

3 „Systemvertrieb – Strategien
für Handel und Industrie für
den Vertrieb im Internetjahr-
tausend” (Klaus J. Aumayr)

3 „Erfolgreich in intelligenten
Netzwerken Komplexität
und Dynamik meistern”
(Frank Schomburg)

3 „Die 5 Zukunftsbrillen” 
(Dr. Pero Micic)

3 „Die Frau mit dem Hut -
oder Große Werbewirkung
trotz kleiner Budgets” 
(Alexandra Lehmann)

3 „Category Management in
der Praxis” (Mag. Peter
Hochleitner)

3 „Mit Business-Querdenken
zu einzigartigen Ideen im
Verkauf” (Christian Leitner
und Hannes Pernkopf)

3 „CRM - Von der Strategie
zur erfolgreichen Umset-
zung” (Dr. Scheuch)

3 „Prospekt im Fokus - Der
Stellenwert des Prospekts im
Elektrohandel” (Mag. Ronald
Luisser) ■

MAXDAY 2008 AM 29. MAI

Die Zukunft - jetzt!
Mit Dr. Pero Micic (FutureManagement Group), Frank

Schomburg (nextpractice) und Klaus J. Aumayr (Manage-

ment Systems St. Gallen) werden bereits drei internatio-

nale Referenten beim Maxday 2008 erwartet.

Location: Austria Trend Hotel
Kahlenberg/Wien

Zeitrahmen: 29. Mai 2008, 11.30
bis 19.00 Uhr, anschließend
Cocktail

Preis: 299 Euro für Frühbucher;
Sonderkonditionen für Koopera-
tionsmitglieder, Gruppen und
Sponsoren

Teilnehmer erhalten die Vorträ-
ge auch als MP3-Files

Anmeldung: www.maxday.at

KURZ UND BÜNDIG:
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GRUNDIG, HB MULTIMEDIA, Phil-
ips, Samsung, Toshiba, Sony, Pio-
neer, Sharp, Loewe und Piega.
Diese namhaften Aussteller sor-
gen auf der heurigen Wiener
Wohnmesse Wohnen & Interieur
für den ausgeflaggten „Home
Entertainment-Schwerpunkt.” 
Darüber hinaus wird die Halle A
wieder zur Küchenwelt, wo un-
ter anderem am Gemeinschafts-
stand der MHK wieder promin-

inte Namen à la Siemens, Gagge-
nau und AEG/Electrolux ihre
Produkte und Konzepte zeigen.
Aber auch Newcomer gibt’s auf
der Messe: So wird gemeinsam
mit einem Händler die neue
Einbau-Linie von Bauknecht
präsentiert.

Forum Küche tagt
Dass sich auch für den Fachhan-
del ein Besuch auf der Messe

lohnen kann, zeigt, dass das Sie-
mens Forum Küche erstmals
auch die Generalversammlung
(am 13. März im Messe Con-
gress) in diesem Rahmen abhält.
Siemens-MFH-VL Heinrich
Math sieht darin eine gute Ver-
bindung und Möglichkeit, auch
den Mitgliedern aus dem Süden
und Westen die Wohnmesse nä-
her zu bringen. Die bereits ein-
gegangenen Anmeldungen ge-

ben ihm Recht. Die Wohnen &
Interieur, Österreichs größte Pu-
blikumsmesse für Wohnen,
Accessoires, Design und Garten
findet zwischen 8. und 16. März
in den Wiener Messehallen statt.
Insgesamt werden dort mehr als
500 Aussteller aus dem In- und
Ausland auf 55.000 m2 die De-
signtrends des Jahres zeigen. ■

INFO: www.wohnen-interieur.at

WOHNEN & INTERIEUR SETZT VERSTÄRKT AUF UE

Wohnen in High Definition 
Schritt für Schritt hat sich die Unterhaltungselektronik in den vergangenen

Jahren der Wohnen & Interieur im Wiener Messezentrum angenähert. Heuer

ist es so weit. Im Rahmen des Schwerpunkts Home Entertainment stellt erst-

mals eine Fülle an Unterhaltungselektronik-Ausstellern in den Messehallen

aus. Zudem sorgt die erstmals in diesem Rahmen abgehaltene Generalver-

sammlung der Forum Küche für verstärkte Händlerfrequenz. 

Vorreiter in Sachen UE-Ausstellung: Red Zac
Stohlhofer wusste schon 2006, wohin die Reise
bei der Wohnmesse geht.
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TelekommunikationTelekommunikationTelekommunikation

Thomas Horak: Bisher VL bei Bright-
point, wechselt zu Nokia und betreut
dort die Mobilkom. 

Christian Sturm kehrt in die Mobil-
funkbranche zurück - als VL bei
Brightpoint. 

Robert Buchelt wechselt von Nokia
zum Netzbetreiber 3 und wird Head of
Direct Sales. Er folgt damit …

… Christoph Geiselmayr nach, der
den Mobilfunker auf eigenen Wunsch
verlassen hat.  

LEUTE: r GLÖSSCHEN

Widerruf gefordert 
Der Umweltmediziner Dr. Gerd Oberfeld
ist aus der Diskussion um die Salzburger
UMTS-Sperre bekannt. In einer Arbeit hat
er nun ein erhöhtes Krebsrisiko bei Anrai-
nern einer C-Netz-Mobilfunkanlage im
Raum Vasoldsberg/Hausmannstätten festge-
stellt. Der Schönheitsfehler: An diesem
Standort gab es nie eine C-Netz-Anlage
und bis 1994 überhaupt keine Mobilfunk-
anlage. Die Mobilfunker fordern nun einen
öffentlichen Widerruf der Studie.

DOMINIK SCHEBACH:

Bei AKL gibt es eine neue Konstellation in
der Geschäftsleitung. Nachdem der ehe-
malige Eety-GF Karl Reisacher Ende des
vergangenen Jahres als CFO zum Unter-
nehmen gestoßen ist, ver-
lässt nun Jörg Bauer das
Führungsgremium des Dis-
tributors.  Er wird aber
weiterhin für das Unter-
nehmen tätig sein – in Zu-
kunft als selbstständiger Be-
rater. „Für ein mittelständi-
sches Unternehmen sind
drei Geschäftsführer zuviel.

Nachdem aber die AKL einen CFO benö-
tigt, verlässt Jörg Bauer von sich aus die
Geschäftsführung. Er bleibt aber – Gott sei
Dank – längerfristig für das Unternehmen

tätig“, betont CEO Wolf-
gang Atzinger.  
Auch Jörg Bauer selbst misst
der Reorganisation keine zu
große Bedeutung bei: „Ich
sehe keine dramatische Ver-
änderung. Ich werde weiter-
hin dem Unternehmen eng
verbunden und für AKL als
Vertriebler unterwegs sein.“

Geht es nach dem Vorsitzenden der Kom-
munikationsbehörde, Mag. Michael Ogris,
dann hat sich das bessere Konzept durch-
gesetzt: Den Ausschlag für den Antrag von
Media Broadcast gaben vor allem das prä-
zisere wirtschaftliche Konzept, die größere
Meinungsvielfalt im Programm-Bouquet
sowie die Partner, die bereits an Bord sind.
Media Broadcast arbeitet mit One und 3
als Programmaggregatoren zusammen. 
„Die Entscheidung war von den einge-
reichten Konzepten her sonnenklar“, so
Ogris, bei der Bekanntgabe des Ergebnis-
ses am 29. Februar. „Das Konzept von Me-

dia Broadcast war zu den sechs Auswahl-
kriterien – zT deutlich – besser bzw besser
nachzuvollziehen, als der Antrag der Mobi-
le TV Infrastruktur.“ Dass die Mobile TV
Infrastruktur GmbH in den vergangenen
Tagen noch die Mobilkom als Programm-
aggregator an Bord geholt hat, konnte
nicht berücksichtigt werden, da im Verga-
beverfahren nur die Angaben bei Aus-
schreibungsschluss gelten. Allerdings steht
die Plattform von Media Broadcast auch
für die anderen Netzbetreiber offen. Die
unterlegene Partei hat nun zwei Wochen
Zeit für eine Berufung. 

C IN LETZTER MINUTE

AKL baut um 

C IN LETZTER MINUTE

DVB-H-Lizenz an Media Broadcast 

Der Nabel
der Welt 

Ein Besuch am Mobile World Congress ist für ei-
nen Telekom-Journalisten wie eine Mischung aus
Wallfahrt und Expedition auf der Suche nach
Neuland. Prosaischer ausgedrückt: Auf kaum einer
anderen Messe sind die globalen Schwergewichte
einer Branche – von den Geräteherstellern, Infra-
strukturproduzenten, Contentlieferanten bis zu
den Netzbetreibern – so konzentriert vertreten, wie
auf dem MWC. Und wenn alle diese führenden
Unternehmen ihre Neuigkeiten präsentieren, dann
lässt sich vieles für die Zukunft ablesen. Und der
Trends gibt es einige: Die zunehmende Bedeutung
von webbasierten Services, Navigation und neue
Bedienkonzepte um die drei wichtigsten zu nen-
nen. 
Webbasierte Services und Navigation sind nicht
zuletzt deswegen so wichtig für die Industrie, weil
alle Beteiligten darauf hoffen, damit ihre stagnie-
renden bzw schrumpfenden Einnahmen ausglei-
chen zu können. Derzeit sind die Mobilfunker
und die Hardwarehersteller noch dabei, bei den
webbasierten Services ihre Claims abzustecken.
Und wenn auch jeder im Moment seinen Rosen-
garten bevorzugt, im Endeffekt werden sich wohl
die Plattformen durchsetzen, die frei zugänglich
und einfach zu bedienen sind. 
Viel unmittelbaren Nutzen für die Enduser ver-
spricht der Bereich Navigation – besonders wenn
die Handys bei der GPS-Leistungsfähigkeit noch
ein wenig aufgeholt haben. Auch hier versprechen
sich alle Beteiligten zusätzliche Einnahmen. Wie
weit diese wirklich fließen werden, hängt nicht zu-
letzt von der User-Akzeptanz ab. Die ist spätes-
tens dann erreicht, wenn man/frau die GPS-Po-
sition schickt, anstatt erst langwierig die Wegbe-
schreibung zum Date durchzusagen (ich sag’s ja –
Kundennutzen). 
Spannend ist aber auch das Veränderungspotenzi-
al, das die Branche von einem aufs andere Mal an
den Tag legt. Dafür sorgen nicht zuletzt neue Mit-
spieler, die immer wieder auf den Markt drängen.
Dieses Veränderungspotenzial hat sich heuer in
Form neuer Bedienkonzepte der Handyhersteller
manifestiert. Die Hersteller setzen auf  Touch-
screens für die leichtere Bedienung ihrer Geräte.
Weswegen wir uns dieses Jahr noch auf einige sehr
interessante Handys freuen können. 
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55.000 BESUCHER und gute
Stimmung, das ist das Resümee
zur größten Mobilfunkmesse der
Welt. Wobei laut Veranstalter 43%
der Besucher in ihrem Unter-
nehmen zum Top-Management
gehören. 
Das große „technologische“
Thema hat dieses Jahr aber am
Mobile World Congress gefehlt,

Mobile-TV oder Internet-Breit-
band sind von den Herstellern
soweit abgehakt, zukünftige
Netzwerktechnologien noch
nicht ausgereift, neue Ansätze
wie Femto-Zellen noch in den
Kinderschuhen. Die tief greifen-
de Neuerung am Mobile World
Congress betraf ein anderes Feld:
Die Handyhersteller experimen-

tieren dieses Jahr vermehrt mit
neuen Bedienkonzepten. 

Neue Bedienkonzepte
Bei der Suche der Hersteller nach
Alternativen zu den bisherigen
Bedienkonzepten spielen Touchs-
creens und Touchpads eine pro-
minente Rolle. Nach ersten Vor-
läufern wie ein LG Prada oder

Samsung Armani-Handy und
natürlich Apples iPhone im ver-
gangenen Jahr gibt es dieses
Frühjahr eine ganze Schar von
Handys, bei denen die Steuerung
anstelle von Tasten über die Icons
des Kontext-abhängigen Menüs
auf Touch-Pad bzw Touchscreen
erfolgt. Der Vorteil liegt auf der
Hand: Der Benutzer wird nicht
von doppelt belegten Tasten ver-
wirrt. 
In den meisten Fällen verfügen
die Mobiltelefone allerdings
weiterhin über eine klassische
Tastatur für die Eingabe von Te-
lefonnummern oder Texten für
Kurznachrichten. Der prominen-
teste Vertreter für ein neues Be-
dienkonzept ausschließlich auf
Touchscreen-Basis, Apple und
sein iPhone, war übrigens nur in-
direkt auf dem MWC vertreten.
Die Netzbetreiber Telefonica
und T-Mobile hielten die Apple-
Fahne in Barcelona hoch.

Applikationen 
Die Hersteller testen aber nicht
nur neue Bedienkonzepte aus, sie

Für vier Tage im Februar strömt

die gesamte Mobilfunkbrache

nach Barcelona. Auf dem Mes-

segelände der katalanischen

Hauptstadt versammelt sich

alles, was Rang und Namen hat

zum Mobile World Congress:

Handyhersteller, Contentliefe-

ranten, Zubehörspezialisten

und Netzbetreiber zeigen hier

bereits die Highlights der

kommenden Monate.

MOBILE WORLD CONGRESS 

Die Kristallkugel der 
Mobilfunkbranche

Mobile World Congress in Bar-
celona zeigt wichtige Trends für
die kommenden Monate auf:

3 Neue Bedienkonzepte für
Mobitelefone auf der Basis
von Touchscreens

3 Navigation wird zum 
Standardfeature

3Webbasierte Multimedia-
Anwendungen von den 
Handyherstellern gewinnen
an Bedeutung.

3 Innovatives Zubehör soll 
Attraktivität von Multimedia-
Anwendungen steigern.

KURZ UND BÜNDIG: Neue Konzepte zur
Bedienung von
Handys hat man auf
dem Mobile World
Congress aller
Orten gesehen.
Große Touchscreens
wie hier beim KF700
von LG haben dabei
eine prominente
Rolle gespielt. 
Dieses Mobiltelefon
bietet mit einer zu-
sätzlichen Slider-
Tastatur und
Scrollrad gleich drei
Alternativen zur
Eingabe.  

Gute Stimmung auf dem MWC. Auf der Fira in Barcelona hat sich die Mobilfunkbranche getroffen, um die
Trends für das kommende Jahr zu präsentieren. 
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forcieren auch immer stärker
Multimedia-Applikationen fürs
Handy. Sie setzen dabei auf im-
mer größere Übertragungsleis-
tung dank HSDPA und natürlich
der leichteren Benutzbarkeit. 
Prominentestes Beispiel ist hier
sicher Nokia. Dass sich der finni-
sche Handykonzern immer stär-
ker in Richtung Internet und
Multimedia orientieren will, ist
ja schon seit längerem bekannt.
In Barcelona hat Nokia weitere
konkrete Schritte gesetzt: Ovi
Share, eine Plattform auf der
Nokia-User ihre Fotos und Vide-
os hochladen und austauschen
können, ist zur Messe online ge-
gangen.
Allerdings löst dieser Vorstoß bei
den Netzbetreibern nicht nur
Begeisterung aus. So hat Hamid
Akhava, CEO von T-Mobile
International, die Aktivitäten von
Nokia scharf kritisiert. Schließ-
lich knabbert damit Nokia an
der Wertschöpfungskette der Te-
lekom-Betreiber, die selbst auf
den Verkauf von Internet-Diens-
ten zum Ausgleich der sinkenden
Gesprächsgebühren setzen. Ob
sich die Finnen davon allerdings
beeindrucken lassen, ist  zu be-
zweifeln. Zum einen forciert T-
Mobile mit Apples iPhone einen
neuen Konkurrenten Nokias, an-
dererseits haben auch andere
Hardwarehersteller durchaus ihre
eigenen Software-Pläne. 
So hat Sony Ericsson seine be-
reits vorhandenen Multimedia-
Anwendungen mit zusätzlichen
Funktionen erweitert. Und auch

Samsung zeigt Interesse am Ge-
schäft mit den Software-Applika-
tionen. Der Hersteller hat gleich
mehrere neue Web-Services auf
dem MWC vorgestellt, die er
allerdings in Zusammenarbeit
mit den Netzbetreibern anbieten
will. 
Ein Zeichen für die zunehmen-
de Bedeutung von Web-Services
war auch der Auftritt von Soft-
ware-Unternehmen wie Micro-
soft oder Yahoo auf der Messe. So
haben T-Mobile und Yahoo in
Barcelona auch eine Koopera-
tion zur Entwicklung einer neu-
en gemeinsamen Suchanwen-
dung bekannt gegeben. 

Navigation
Eine der Anwendungen schließ-
lich, von der sich Handyherstel-
ler und Netzbetreiber besonders

viel versprechen, ist Navigation.
Integrierte GPS-Module sind auf

dem Weg, wie die Handykamera
ein Standardfeature zu werden.
Die meisten der Tophersteller
präsentierten Modelle, die über
eine Navigationsfunktion verfü-
gen. Damit aber nicht genug, hat
Nokia auch sein Service Maps
2.0 gelauncht, das einen beson-
deren Schwerpunkt auf die Fuß-
gängernavigation legt. Nokia
kann sich dabei auf den Karten-
spezialist Navteq stützen, den die
Finnen derzeit für 8 Mrd Dollar
übernehmen. Das Unternehmen
hatte auf dem MWC „Discover
Cities“ präsentiert. Eine Naviga-
tionsanwendung für Fußgänger,
die auch Gehwege durch Parks
oder öffentliche Verkehrsmittel in
der Routenplanung berücksich-
tigt. Bisher hat Navteq zehn eu-
ropäische Städte sowie 16 in ❯

Eines der interessantesten Konzep-
te in Barcelona hat Modu präsen-
tiert. Der isarelische Newcomer fällt
vor allem mit seinem revolutionären
Handykonzept auf, das den etablier-
ten Herstellern noch durchaus zu
schaffen machen könnte. Gleichzei-
tig nimmt mit Modu ein langjähriger
österreichischer Branchenprofi Kurs
auf Europa. Karl Pfister, ehemaliger
Leiter der Handysparte von Sam-
sung Austria, hat für das Unterneh-
men als General Manager Europe
den Geschäftsaufbau auf dem Kontinent übernommen.
„Modu bringt eine absolute Veränderung auf den Markt“, erklärt Pfister
gegenüber E&W. „Neue Marken kommen ins Spiel. Das wird sicherlich sehr
erfrischend.“ Modu stellt ein revolutionäres Handykonzept dar und ist eine
Entwicklung von Dov Moran, dem Erfinder des USB Flash Drives: Ein Kom-
munikationsmodul integriert alle Handyfunktionen und kann je nach An-
lass in unterschiedliche „Jackets“ eingeschoben werden, womit der Benut-
zer das Handy jedem Anlass anpassen kann, anstatt mehrere Handys
nebeneinander zu benutzen. 
Das Konzept hält nach Angaben von Pfister aber auch noch einen weiteren
großen Vorteil parat: Egal ob es sich um die Integration von Zusatzfunktio-
nen wie GPS oder ein neues Design handelt, Partner aus Industrie, der UE-

oder der Mode-Branche können ein-
fach ein entsprechendes „Jacket“
entwerfen, anstatt jedes Mal in Zu-
sammenarbeit mit dem Handypro-
duzenten ein vollkommen neues
Handy zu entwickeln. Damit ver-
kürzt sich auch drastisch die Ent-
wicklungszeit eines neuen Modells.
2008 wird Modu in Italien, Russland
und Israel auf den Markt kommen.
Ein Markteintritt in Österreich ist
nicht vor Ende 2009 geplant.

NEUE KONZEPTE, ALTE BEKANNTE

Auch die Hersteller
von Zubehör wie zB
Zeemote lieferten
eine starke Show.
Das Unternehmen
setzt mit  seinem
Bluetooth-Thumb-
stick JS1, der eine
einfache intuitive
Steuerung erlaubt,
auf den sich entwi-
ckelnden mobilen
Spielemarkt.
Zeemote will den
JS1 in Zusammenar-
beit mit Netzbetrei-
bern vermarkten.   

Navigation war ein wichtiges Thema auf dem MWC. Kaum ein Hersteller
konnte an dem Thema vorbei. Gleichsam in der Gegenbewegung zum Vor-
stoß der Handyhersteller in den Navi-Markt hat Garmin in Barcelona sein
neues Nüvifone nochmals präsentiert. 
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den USA für Discover Cities er-
fasst. Weitere sollen 2008 folgen. 
Quasi als Gegenbewegung zu
dem Vorstoß der Handyhersteller
auf sein angestammtes Revier hat
Garmin auf dem MWC sein
Mobiltelefon – das Nüvifone –
nochmals präsentiert. Dabei hat
sich Garmin auch keine falsche
Bescheidenheit auferlegt, und das
Handy gleich mit HSDPA und
WLAN ausgestattet. Die inte-
grierte Kamera verfügt zusätzlich
über „Location Message Servi-
ce”, das zu jedem Bild automa-
tisch die geografischen Daten ab-
speichert.
Daneben arbeitet der Naviga-
tionsspezialist mit Samsung bei
der Entwicklung von Naviga-
tionsanwendungen zusammen. 

Gimmicks and More
Aber nicht nur die großen Na-
men haben in Barcelona eine
Top-Show abgeliefert. Auch die
Zubehörhersteller und Entwick-
ler machten in Barcelona auf sich
aufmerksam. Einer, von dem
man sicher noch einiges hören
wird, ist Zeemote. Das Start-up
wurde in Barcelona mit seinem
Bluetooth-Thumbstick JS1 für
einen der Entwickler-Preise no-
miniert. Der Thumbstick zusam-
men mit drei Steuerungsknöpfen
erlaubt ein schnelles und kom-
fortables Spielen, wie der Autor
selbst bestätigen kann. Zeemote
will seine Entwicklung zusam-
men mit Netzbetreibern ver-
markten, die vom erhöhten Da-
tenverkehr bei Spielanwendun-

gen profitieren könnten. 
Auf den Markt für Spiele und
Mobile-TV hofft der dänische
Entwickler Mobintech. Mit des-
sen „Personal Display Glasses“
(PDG) lassen sich Videos am
Handy wie auf einem Großbild-
schirm konsumieren. Das Revo-
lutionäre ist hier nicht das bril-
lenartige Display an und für sich
– ähnliche System sind aus Virtu-
al Reality Anwendungen schon
bekannt – sondern, dass die PDG
vom Handy aus mit Bildinfor-
mationen und Strom versorgt
werden. Damit entfällt auch die
Batterie in der Brille, wodurch
das Headset wiederum leichter
wird. „Wir wollen im Herbst da-
mit auf den Markt kommen. Der
Preispunkt wird voraussichtlich
bei 150 Euro liegen“, so Christi-

an Zilstorff, CEO und Gründer
von Mobintech. 

Neue Kategorie 
Eine neue Kategorie von Endge-
räten hat Polymer Vision auf dem
Mobile World Congress vorgestellt.
Das Philips-Spin-off hat auf der Ba-
sis seiner Polymere-Roll-Displays
einen Datenreader mit ausfaltbarem

Display und SIM-Karte vorgestellt.
Zwar kann das Gerät auch als Mo-
biltelefon genutzt werden, die wah-
re Stärke liegt aber in der Darstel-
lung von Bild- und Text. Der Ra-
dius ist in dieser Hinsicht kein klas-
sisches Kommunikationsgerät, son-
dern mehr Informationsmedium,
vergleichbar mit einer permanent
aktualisierten Tageszeitung. 
Dazu trägt die Display-Technologie
bei, die derzeit zwar nur 16 Grau-
stufen und keine Bewegtbilder dar-
stellen kann, andererseits  beim Le-
sen die Augen nicht mehr belastet
als das Lesen einer Zeitung. Bis der
Radius auch Bilder in Farbe dar-
stellen kann, werden noch einige
Jahre vergehen. 
Zur Vermarktung des Radius hat
Polymer Vision ein eigenes Portal
geplant, das von Content-Part-
nern beschickt wird und von dem
die News an die Radius-Endge-
räte weitergeleitet werden sollen. 
Geht es nach den Plänen des
Unternehmens, dann wird der
Radius Mitte diesen Jahres auf
den Markt kommen. Ein Preis
wurde jedoch nicht genannt. ■

INFO: www.mobileworldcongress.com

Der dänischen Her-
steller Mobintech
will seine „Personal
Data Glasses”  für
„großformatiges
Fernsehen” mit dem
Handy im kom-
menden Herbst auf
den Markt bringen. 

Mit dem Radius hat Polymer Vision eine neue Geräte-Kategorie vorge-
stellt. Zwar verbirgt sich in dem Gerät auch ein Mobiltelefon, das Allein-
stellungsmerkmal liegt im ausfaltbaren Display, das für die Augen mit
einer Zeitung vergleichbar ist. 

Die Folterkammer für Mobilte-
lefone hat Mobile Complete
auf dem Mobile World Con-
gress geboten. Wer glaubt,
dass ein Kunde ein Handy
nicht über Internet austesten
kann, sollte sich die beiden auf
dem MWC vorgestellten An-
wendungen des Unterneh-
mens genauer ansehen. Devi-
ceAnywhere richtet sich an
Entwickler, die ihre Software
online auf bestehenden Mobil-
telefonen in verschiedenen
Netzen ausprobieren wollen.
Das Unternehmen hat dazu
über 1.000 funktionsfähige Mo-
delle in Serverracks eingebaut,
wo alle Eingaben, akustischen Signale sowie Bildschirmanzeigen für spä-
tere Analysen aufgezeichnet werden können. Mobile Complete schickt da-
neben aber auch einen „Crawler“ durch die Geräte, der alle Funktionen
ausführt und aufzeichnet. Diese Ergebnisse werden für den Dienst TryPho-
ne.com, der sich derzeit noch im Teststadium befindet, genutzt. Dieser
Dienst präsentiert dem Kunden virtuelle Mobiltelefone mit vollem Funk-
tionsumfang und richtet sich dediziert an Endkunden, die Telefone online
ausprobieren, vergleichen und kaufen wollen. Derzeit sind nur wenige Mo-
biltelefone virtuell zur Verfügung. Geht es allerdings nach den Plänen von
Mobile Complete, werden wöchentlich weitere Modelle hinzukommen. 

FOLTERKAMMER
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VIER NEUE GERÄTE hat Nokia in
Barcelona der Fachwelt präsen-
tiert: Und dabei glänzen die neu-
en Modelle N96, N78, Nokia
6220 Classic und Nokia 6120
Navigator nicht nur mit Multi-
mediafunktionen, sondern durch
die Bank auch mit einem GPS-
Empfänger. 

Die nächste Generation
Das neue Flaggschiff unter den
Nokia-Geräten wird dabei zwei-
fellos das N96. Das Handy wird
laut Nokia-Angaben im 3. Quar-
tal 2008 auf den Markt kommen

und folgt dem Design des N95.
Gegenüber dem Vorgängermo-
dell zeichnet sich das Handy
durch einen auf 16 GB verdop-
pelten Speicher aus, der zusätz-
lich per microSD-Karte er-
weitert werden kann. 
Aber nicht nur der größere Spei-
cher sowie das 2,8 Zoll-Display
prädestinieren das N96 für den
Multimediaeinsatz. Das Gerät
wartet auch mit einer Vielzahl
von Übertragungsmöglichkeiten
auf. Videos und Musikstücke
können schnell über USB 2.0,
WLAN oder HSDPA übertragen

werden. Dazu kommt noch ein
integrierter DVB-H-Empfänger
für Fernsehen am Handy und das
neue Videocenter erleichtert den
Zugriff auf Videos am Handy
oder im Internet. Auch hat No-
kia den Multimediacomputer für
die Westentasche mit einem aus-
klappbaren Ständer versehen.
Dadurch kann der User Videos
und Filme bequem ansehen,
ohne das Gerät in der Hand hal-
ten zu müssen. 
Etwas schlanker, aber trotzdem
als vollwertige Multimedia-Ma-
schine präsentiert sich das N78.

Dieses HSDPA-Handy im tradi-
tionellen Block-Format verfügt
über eine 3,2 MP-Kamera und
ein 2,4 Zoll-Display. Als Be-
sonderheit weist das Mobiltele-
fon einen FM-Radiosender auf,
mit dem sich die auf dem N78
gespeicherten Musikdateien zB
auf das Autoradio übertragen las-
sen. Ob diese Funktion auch in
Österreich zur Verfügung stehen
wird, muss sich allerdings erst
zeigen. 
Darunter positioniert sind das
HSDPA-fähige Nokia 6220 Clas-
sic, das mit seiner 5 MP-Kamera
vor allem für Blogger interessant
sein sollte, sowie das Nokia 6120
Navigator, bei dem die Naviga-
tionsanwendungen besonders leicht
zugänglich  sind und das einen in-
tegrierten Kompass für die Fußgän-
gernavigation besitzt. 

Auf den Fußgänger gekommen
Überhaupt beschreitet Nokia mit
der ebenfalls in Barcelona vorge-
stellten Anwendung Maps 2.0
neue Wege. Dieses Service ist in al-
len oben genannten Modellen in-
tegriert und bietet neben der be-
kannten Fahrzeugnavigation mit
„Gehen“ auch eine Navigations-
funktion für Fußgänger an. Dabei
werden auch Gehwege durch
Parks oder öffentliche Verkehrsmit-

NOKIA SETZT NAVIGATIONSSCHWERPUNKT

Freie Fahrt
in Barcelona 
Hardware allein macht nicht glücklich, könnte man zu

Nokias Auftritt in Barcelona sagen. Der finnische 

Hersteller hat auf dem Mobile World Congress nicht nur

seine neuesten Handymodelle vorgestellt, sondern auch

bei den Internetdiensten nachgelegt. Dabei folgte Nokia

einem durchgehenden Thema: Navigation. Es ist daher

kein Wunder, dass Navigation mit Maps 2.0 auch bei den

vorgestellten Services eine wesentliche Rolle spielte.

Großer Auftritt für Nokia. Der finnische Handyhersteller hat auf dem 
Mobile World Congress aber nicht nur Hardware gezeigt, sondern mit 
Navigation und Ovi Share auch einen  Services-Schwerpunkt gesetzt.

Nokia setzt auf Navigation.
Alle vier neuen Modelle in 
Barcelona verfügen über einen
GPS-Empfänger.

Software-Schwerpunkt neben
Hardware

Ovi Share gestartet. Commu-
nity-Plattform erlaubt den Aus-
tausch von Multimedia-Content. 

Maps 2.0 betont neben der
Fahrzeugnavigation auch die
Fußgängernavigation. 

Einbindung des EFH in das
Software-Geschäft mittels 
ContentCard-System.

KURZ UND BÜNDIG:

Das neue Flaggschiff im Nokia-Sortiment: Das N96 lehnt sich im Design an
seinen Vorgänger an, bietet aber neben einem auf 16 GB verdoppelten
Speicher zusätzlich auch DVB-H.  
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tel berücksichtigt. Allerdings muss
dieser Dienst noch ausgebaut wer-
den. Derzeit sind nur Führer für
17 Städte vorhanden. 
Eine weitere neue Funktion, die
sich GPS zunutze macht, ist
„Geotagging“. Damit kann ein
Benutzer ein mit der Handyka-
mera gemachtes Bild oder Video
mit der geografischen Position
verknüpfen – natürlich nur, wenn
GPS-Empfang besteht. Nokia
Maps 2.0 ist derzeit auch als Beta-
Version unter
www.nokia.com/betalabs verfügbar. 

Gemeinsamkeiten 
Neben der Präsentation der neu-
en Hardware nutzte Nokia aber
den Auftritt in Barcelona auch,

um seine Internetstrategie mit
„Share“ weiter voranzutreiben.
Das erste Service im Ovi-Stil
wurde mit der Mobilfunkmesse
Mitte Februar verfügbar. Der
Dienst, der in allen zukünftigen
Nseries-Geräten fix integriert
sein soll, ermöglicht es den Be-
nutzern, Bilder und Videos über
eine Online-Plattform miteinan-
der zu teilen. Dabei können die
Daten per Mobilfunk, WLAN
oder PC auf die Plattform hoch-
geladen werden. ■

INFO: www.nokia.at

Wie ernst Nokia den Softwarebereich nimmt, zeigt sich auch in der Ernen-
nung eines eigenen Verantwortlichen für dieses Segment. Martin-Hannes
Giessmann leitet als Head of Internet Services seit Jahresbeginn den Bereich
„Software-Services“ bei Nokia Alps Adriatic.  E&W sprach mit ihm auf dem Mo-
bile World Congress in Barcelona über die Servicestrategie von Nokia sowie
die sich daraus für den EFH ergebenden Möglichkeiten. 
Der Kernfokus für das kommende Jahr liegt laut Giessmann eindeutig auf den
Bereichen Navigation mit Maps 2.0, Spielen mit der Plattform N-Gage sowie
Musik. Und natürlich darf man auch „Ovi Share“ nicht vergessen. Die Online-
Plattform wurde zum MWC aktiviert und ist das erste Nokia-Service dieser
Art. Hier steht der Community-Gedanke im Vordergrund, kann doch der User
seine selbst generierten Fotos und Videos einfach hochladen und mit seiner
Gemeinschaft teilen.  
„Das sind spannende Zeiten für Content-Services in Österreich. Die in Barce-
lona vorgestellten Services sind ab sofort verfügbar und der Handel ist hier
von Anfang an eingebunden. Für uns ist die Hardware in Form natürlich
weiterhin extrem wichtig, aber die Kunden sehen ihre Nokia-Handys als ihren
ständigen technischen Begleiter. Da bieten wir mit unseren Services einen
greifbaren Zusatznutzen“, erklärt Giessmann. „Ein Beispiel dabei ist Naviga-
tion. Alle hier in Barcelona vorgestellten Nokia-Geräte verfügen über eine in-
tegrierte GPS-Funktion. Verwendbar nicht nur für die Navigation im Fahrzeug,
sondern auch zu Fuß. Mit der in Barcelona vorgestellten Anwendung Maps 2.0
ermöglichen wir hier ein Umschalten mit einem Klick.“
Gleichzeitig eröffnet sich für Nokia und den EFH ein Zusatzgeschäft, wie Gies-
semann betont. Im Bereich der Navigation erhält der Kunde wie bisher das
Kartenmaterial kostenlos, zusammen mit Funktionen wie Suchen oder dem
Berechnen der Routen. Zusatzdienste wie Reiseführer oder Verkehrinfos so-
wie Sprachanweisungen bei der Fahrt sind dagegen kostenpflichtig. 
Die Integration von GPS ist allerdings nur der erste Schritt bei der Handy-Na-
vigation, ist Giessmann überzeugt. Bereits jetzt sind „Points of Interest“ in
das Kartenmaterial integriert. Aber neben dem geografischen Kontext, wer-
den auch Navigationsanwendungen im sozialen und geschäftlichen Kontext
denkbar. 

Einbindung des EFH 
Damit der Kunde allerdings auch diese Services nutzt, setzt Nokia auf den
Fachhandel. „Natürlich muss man diese neuen Services auch dem Kunden
vermitteln. Man muss den Kunden zeigen, welchen Nutzen sie von Services
wie Nokia Maps haben“, so Giessmann. „Wir schulen das in der Nokia Acade-
my. Man muss das hineintragen in den Handel. Wir glauben, dass hier viel

über Mundpropaganda laufen
wird. Software war bisher in die-
sem Geschäft unbekannt, das
muss man aufbauen und kommu-
nizieren.“
Wichtig ist allerdings nach Ansicht
von Giessmann, dass der Handel
auch erkennt, dass Communities
nicht nur über Sprachkommunika-
tion, sondern in Zukunft auch mo-
bil verstärkt über Multimedia-In-
halte definiert werden. Ovi Share
ist in dieser Hinsicht die Antwort
von Nokia auf Web 2.0. 
Verdienstmöglichkeiten entstehen
für den Handel hier auf zwei Wegen: einerseits durch den Verkauf von Daten-
paketen, für Up- und Downloads von selbst generierten Fotos oder Videos
aufs Handy, andererseits beteiligt Nokia aber den Handel direkt an der Wert-
schöpfungskette durch den Verkauf der Lizenzen. „Hier haben wir einen Weg
gefunden, den EFH direkt beim Verkauf der Lizenzen einzubinden: mit Hilfe
des Unternehmens ContentCard. Die ContentCards bezieht der Händler bei
seinem Distributor. Allerdings fallen erst beim Freischalten der Lizenz Kosten
an. Die Distributoren AKL, Brightpoint, TFK und Top Telekom sind hier schon
an Bord.“ 
Dass das Geschäft für den Handel einiges Potenzial hat, zeigt ein kurzer Blick
auf die Preise bei den Zusatzservices für Navigationsservices. So kostet eine
Jahreslizenz für die Alpenregion für drei Jahre 69,90 Euro. „Wir hoffen, dass
das für den Handel der Einstieg ins Servicegeschäft ist. Einem N95-Kunden
gleich eine Lizenz für Navigationszusatzdienste mit zu verkaufen, sollte ein
natürlicher Reflex für den Handel werden.“

Spielgemeinschaft
ContantCards werden aber nicht nur für Nokia Maps eingesetzt. Auch das
Spielesegment gilt für Giessmann als Hoffnungsmarkt. Hier hat Nokia auf der
Plattform N-Gage (www.n-gage.com) die ersten Spiele zum Test freigeschal-
tet. „Das vereinigt perfekt die Vorteile von Mobilität und Spielkonsolen“, so
Giessmann. Wobei auch hier wieder der Community-Gedanke betont wird. So
können die Spieler ihre Punktestände auf der Plattform eintragen oder Mul-
tiplayer-Games bestreiten.

WEB 2.0 WIRD MOBIL

Etwas schlanker
präsentiert sich das
N78. Als besonderes
Feature bietet das
Handy einen FM-
Transmitter, mit
dem sich Musik-
stücke auf ein Radio
übertragen lassen.  
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ES IST EIN KOORDINATENSYSTEM
für die Kunden und den Handel.
Traditionellerweise kann Sam-
sung auf eine extrem breite Han-
dypalette verweisen. Faktisch so
breit, dass so mancher Kunde den
Überblick verloren hat. Dieser
Umstand soll nun mit Hilfe einer
neuen Einteilung korrigiert wer-
den, wie Product Manager Paul
Irbinger gegenüber E&W auf
der Handymesse erklärte: „Die
Segmentierung soll dem Kunden
die Orientierung erleichtern.“ 

Basis für die neue Ordnung im
Portfolio bildet eine weltweite
Studie von Samsung, zu der
mehr als 20.000 Kunden in 25
Staaten nach ihren Bedürfnissen
bezüglich Mobilkommunikation
befragt wurden. Herausgekom-
men ist ein Schema mit sechs
Kategorien, Style, Basic, Conne-
cted, Multimedia, Infotainment
sowie Business. Während aller-
dings in den Kategorien Style
und Business Geräte aus dem
Einsteiger- bis ins Spitzenseg-

ment zu finden sind, gibt es von
der Kategorie Basic – einfach
nur telefonieren – zu Infotain-
ment eine stetige Steigerung. 
Das neue Kategoriensystem von
Samsung teilt die Handys aber
nicht nur in verschiedene Klas-
sen ein. Das System bildet auch
ein Koordinatensystem. Die Po-
sition des Handys in dem System
gibt dabei mit einem Blick darü-
ber Auskunft, ob das Gerät eher
designlastig oder funktionell ist.
Je weiter links ein Gerät ange-

ordnet ist, desto wichtiger ist das
Design. Umso weiter das Handy
nach rechts rückt, desto mehr
Wert wird auf die Funktionalität
gelegt. Schließlich, je höher das
Gerät eingeordnet wird, umso
mehr Features bietet es.

Aushängeschild 
Das neue Aushängeschild von
Samsung oder nach Worten von
Geesung Choi, President of
Samsung Telecommunications,
der neue „Hero Device“ hat sei-
nen Namen aus der Verkürzung
von „Spirit of Ultra“ erhalten
und soll die beiden Extreme Por-
tabilität und Multifunktionalität
vereinen, eine Doppelrolle als
Digicam erfüllen und dabei gut
aussehen.
„Wir bauen damit auf dem Er-
folg der ,Ultra-Modelle’ auf“,
gibt Choi die Marschrichtung
für 2008 vor. Nachdem Samsung
im vergangenen Jahr rund 161
Millionen Handys verkauft hat
und damit das dreifache Wachs-
tum gegenüber dem Markt er-
zielen konnte, haben die Korea-
ner Lust auf mehr. 
Seinen Teil zum Wachstum soll
auch das „U900 Soul“ beitragen,
das ab April auf den Markt kom-

SAMSUNG ORDNET SEINE HANDYPALETTE 

Für jeden
Bedarf 
Der neue Stern am Handy-Himmel von Samsung heißt

Soul. Mit diesem auf dem Mobile World Congress vor-

gestellten Mobiltelefon hat Samsung seine Ultra-Fa-

milie konsequent weiterentwickelt. Aber die Produk-

trange wurde nicht nur ausgeweitet, sie wurde auch

neu geordnet. Der Handyhersteller präsentierte auch

ein neues Schema, nach dem in Zukunft die gesamte

Handypalette zur leichteren Orientierung eingeteilt

wird.

Die neue Ordnung im Sortiment von Samsung. Die sechs Kategorien Style,
Basic, Connected, Multimedia, Infotainment sowie Business sollen für mehr
Übersicht für Kunden und Handel sorgen. 

Neue Ordnung im Sortiment
mit den sechs Kategorien Style,
Basic, Connected, Multimedia,
Infotainment und Business

Soul wird das Aushängeschild
für das Jahr 2008. 

Eine breite Handypalette soll
zusätzlich die Bedürfnisse von
jedem Kunden abdecken. 

Eigene Internet-Services für
die „New Media Experience” sol-
len für den Kunden die Potenzi-
ale ihrer Handys erschließen.  

Samsung geht hier allerdings
zusammen mit den Carriern vor.

KURZ UND BÜNDIG:

Das neue Aushängeschild von Samsung bei den Mobiltelefonen: das Soul.
Das Handy  stellt eine konsequente Weiterentwicklung der Ultra-Serie dar
und bietet mit seinem Touchpad eine neue Form der Benutzerführung. 
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men wird und vor allem mit De-
sign und Fotofunktionen sowie
einem neuem Bedienkonzept
punkten soll. Dazu wird Sam-
sung auch eine groß angelegte
Werbekampagne starten.  
Das Design-Handy ist gerade 13
Millimeter hoch, überträgt Daten
per HSDPA mit bis zu 7,2 Mbps
und verfügt über eine 5 MP-Ka-
mera. Dazu hat Samsung in  das
„Soul“ eine ganze Reihe von
Funktionen wie Gesichtserken-
nung, Bildstabilisator und
WDR-Kontrastanhebung (Wide
Dynamic Range) integriert, die
bisher nur in Digitalkameras zu
finden waren. Ein MP3-Player
und ein microSD-Slot runden
die Ausstattung ab. Das Alleinstel-
lungsmerkmal von Soul ist aller-
dings die Benutzerführung. Statt
des bisherigen Joysticks hat der
Handyproduzent das Gerät mit
einem Touchdisplay ausgestattet,
das je nach Anwendung unter-
schiedliche Softkeys darstellt. Da-
mit soll dem User eine einfache
und intuitive Menüführung er-
möglicht werden. So werden im
Kameramodus Zoom- und Hel-
ligkeits-Icons angezeigt, im Play-
ermodus Play, Stop usw. Die in-
novative grafische Benutzerober-
fläche bietet drei verschiedene
Optionen, die sich gemäß den
persönlichen Vorlieben thema-
tisch anpassen lassen. Weiters
kann mit dem USC Setup das
Display personalisiert werden -
Hintergrundbild (Skins), Schrift
und Farbe bestimmt der Benut-
zer selbst. 

Breite Palette 
Ergänzt wird das Line-up durch
eine Vielzahl von neuen Model-
len, mit denen Samsung die Be-
dürfnisse für jeden Lebensstil ab-
decken will. So zielt Samsung zB
mit dem G810 auf diejenigen
User, die ein vollständiges Multi-
media-Handy haben wollen. Wer
Handy-TV will wird wiederum

das DVB-H-fähige P960 wählen. 
Für Musik-Enthusiasten ist
wiederum das F400 gedacht, das
mit dem ICEpower Digital Po-
wer Amplifier von Bang & Oluf-
sen – die auch beim Soul zum
Einsatz kommen – sowie einer
speziellen Musiksteuerung und
seinen HiFi-Lautsprechern unter
dem Dual-Slider keine Wünsche
offen lassen sollte. 
Das F480 ist dagegen ein design-
starkes Fotohandy mit 5 MP-Ka-
mera und einer Steuerung per
Touchscreen. Das Handy wird
ausschließlich über den Touchs-
creen gesteuert und ist damit
wohl auch als Gegengewicht
zum iPhone gedacht. Vielleicht
hat der Handyproduzent auch
deswegen dieses Mobiltelefon im
Style-Feld eingeordnet. Ein rei-
nes Touchscreen-Handy ist auch
das F490. Die wahre Stärke des
Geräts liegt vor allem in seinem
großen Display im Format 16:9
weswegen Samsung selbst dieses
Mobiltelefon den Multimedia-
Geräten zuschlägt. Der Business-
Bereich wurde von Samsung auf
dem Mobile World Congress mit
dem i780 abgedeckt. Das Gerät

basiert auf Windows Mobile. Mit
all diesen Geräten zielt Samsung
eher auf das Highend-Segment,
weswegen auch die genannten
Mobiltelefone über HSDPA ver-
fügen.

Samsung setzt damit nicht zuletzt
auf den Trend in Richtung „mo-
biles Internet”. Dazu hat der ko-
reanische Handyhersteller auch
einige eigene Anwendungen
erstmals vorgestellt (siehe Kas-
ten). 

Richtung High-end
Von der Handy-Palette her setzt
Samsung seinen Schwerpunkt je-
denfalls eindeutig im Highend-
Bereich. Mehr als die Hälfte der
neuen Geräte sind entweder an
der Spitze der Style-Säule ange-
siedelt oder in den Top-Segmen-
ten Multimedia oder Infotain-
ment platziert. 
Trotzdem hat der Hersteller auch
genügend neue Geräte für das
untere und mittlere Segment im
Köcher. Ein gutes Beispiel dazu
ist das staub- und spritzwasserge-
schützte M110.   

INFO: www.samsungmwc.com

Eine starke Handyphalanx ist aber nicht alles. Auch Samsung  kann sich
dem Trend nicht entziehen und hat ebenfalls in Barcelona einiges an Soft-
ware gezeigt. Allerdings unterscheidet sich der Ansatz der Koreaner in ei-
nem wesentlichen Punkt von den Strategien der Mitbewerber. Samsung will
den Markt der Internet-Services in enger Zusammenarbeit mit den Netz-
betreibern aufrollen. Dabei setzen die Koreaner für ihren weiteren Wach-
stumskurs auf die „New Mobile Experience“, die für den Benutzer durch
das Dreieck aus „Content“, „Communities“ und „Coordinate“ definiert wird.
Kurz, es geht um netzbasierte Anwendungen und Inhalte, die Samsung zu-
sammen mit Partnern für seine Handsets entwickelt und die es dem Be-
nutzer ermöglichen Multimedia-Content auf ihren Mobiltelefonen zu ver-
walten und mit Freunden zu teilen. 
Dazu gehört ein neuer Internet-Marktplatz für Spiele, Musik, Informationen
sowie Anwendungen zur Personalisierung des Handys, einschließlich Con-
tent von Drittanbietern, sowie eines neuen „PC Studio“ für die Verwaltung
und Bearbeitung der Medieninhalte. Andere Anwendungen betreffen die
Einführung von Navigationslösungen für das G810 sowie das i780 zusam-
men mit Garmin und Navigon.
Den Community-Gedanken verfolgt Samsung mit Life Diary, mit dem der
User einen Blog auf einem Mobiltelefon erstellen kann. Auch können die
User über PC und Internet auf ihren Content bzw den anderer Benutzer zu-
greifen. Die Anwendung wurde zum MWC vom spanischen Carrier Telefoni-
ca gelauncht

DREIECK

Das  F480 - hier mit
abnehmbarem
Leder-Cover –
hat Samsung in der
Style-Kategorie
eingeordnet. Zu-
recht, wenn sich
auch das HSDPA-
Gerät von seinen
Funktionen sicher
nicht verstecken
muss. 
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EIGENTLICH HAT MAN Sony Erics-
son bisher immer fest zum Sym-
bian-Lager gezählt. Jetzt ist der
Hersteller allerdings fremdgegan-
gen. Das schwedisch-japanische
Joint Venture hat in der katalani-
schen Hauptstadt mit dem Xpe-
ria X1 erstmals ein Handy mit
Windows Mobile als Betriebssys-
tem vorgestellt. Wobei Xperia für
die neue Familie von Handsets
steht und den Erlebnis-Charakter
für den Benutzer in Richtung
Multimedia und Internet beto-
nen soll. 
„Das ist für uns eine völlig neue
Plattform. Erstmals verwenden
wir Windows Mobile“, so Coun-
try Managerin Andrea Gaal zu

E&W auf dem MWC. „Wichtig
ist für uns vor allem das User-
Interface. Die Bedienung soll
ohne Anleitung möglich sein.“

Prunkstück
Und weil Sony Ericsson beim
Startmodell seiner neuen Han-
dyfamilie keinen Zweifel auf-
kommen lassen will, dass die
Xperia-Familie wirklich in die
Topliga gehört, hat das Handy
ein hochwertiges metallenes Ge-
häuse, A-GPS, HSDPA/HSUPA
und einen großzügig bemesse-
nen Toucscreen, unter dem die
vollständige QWERTY-Tastatur
herausgleitet – in diesem Fall
wird das Handy allerdings quer

gehalten. Das Mobiltelefon
zeichnet sich vor allem durch
sein neues Panel-Konzept aus.
Der User soll wie bei einem PC
bis zu neun Panels für unter-
schiedliche Anwendungen
gleichzeitig auf dem großen
Schirm des Handys offen halten
und dazwischen hin und her
schalten können. 
Bis das neue Top-Gerät aus der
Sony Ericsson Handy-Schmiede
auf den Markt kommt, wird
allerdings noch einige Zeit ver-
gehen. Der Launchtermin liegt
laut Gaal im vierten Quartal und
man kann nur hoffen, dass Sony
Ericsson das X1 auch wirklich
rechtzeitig zum Weihnachtsge-

schäft auf den Markt bringt. Der-
weil wird das neue Schmuck-
stück noch eifersüchtig gehütet.
So wurde das Gerät am MWC
weder neugierigen Journalisten
noch anwesenden SE-Coun-
trymanagerinnen zur genaueren
Begutachtung überlassen. 

Neue Familien
Das X1 war aber nicht die einzi-
ge Veränderung, die Sony Erics-
son im Sortiment vorgenommen
hat. So wurde eine weitere Klas-
se von Handsets mit Webfokus
eingeführt. Als erster Vertreter gilt
hier das HSDPA-Klapphandy
Z770. Für User wiederum, die
besonderen Wert auf Organizer-
Funktionen legen, werden die
Handys mit dem Buchstaben G
in der Kennung interessant. Als
erstes wurden hier die beiden
Modelle G900 und G700, beide
mit Touchscreen und Tastatur,
eingeführt. Wobei sich das G900
vom kleinen Bruder vor allem
durch die 5 MP-Kamera unter-
scheidet. Auf dem Touchscreen
kann der Benutzer bei beiden
Handys kurze Post-it-Notizen
schreiben und auch versenden
oder mit einem Klick auf seine
Kalender- und Kontakt-Daten
zugreifen. 

C für Cyber shot
Eine „Namensänderung“ gibt es
auch bei den Fotohandys. Für

SONY ERICSSON MIT NEUEN
HANDY-FAMILIEN

Fremd-
gegangen
Nicht schüchtern hat sich Sony Ericsson auf dem

Mobile World Congress gezeigt. Der Handyproduzent

hat gleich sieben neue Mobiltelefone in Barcelona

vorgestellt, darunter auch den Erstling für eine

vollkommen neue Plattform.

Wurde weder neugie-
rigen Journalisten
noch SE-Countryman-
gerin Andrea Gaal zur
genaueren Inspektion
überlassen: Das
Xperia X1 wurde zwar
von Sony Ericsson auf
dem Mobile World
Congress vorgestellt,
aber eifersüchtig von
den Produktmanagern
gehütet. Auf den
Markt kommen soll
das Schmuckstück,
auf dem mehrere
Anwendungen gleich-
zeitig laufen können,
im vierten Quartal.

Sony Ericsson präsentiert
sieben neue Modelle zum
Mobile World Congress und er-
weitert seine Internet-Services.

Xperia X1 ist das erste Sony 
Ericsson-Handy, das auf der
Windows Mobile-Plattform 
basiert. 

Neue Handy-Familien mit
Multimedia-, Organizer- und
Webschwerpunkt eingeführt. 

Walkman-Handy W980 treibt
das Konzept eines Musikhandys
auf die Spitze. Musikfunktionen
erhalten Vorrang vor den
Handyfunktionen. 

KURZ UND BÜNDIG: Organizer getarnt
als Handy: Das G700
kann sowohl über
Tastatur als auch
über Touchscreen
bedient werden.
Dabei kann der Be-
nutzer auf dem
Schirm des Geräts
kleine Post-it-No-
tizen eingeben und
auch verschicken. 
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diese Klasse von Cyber shot-
Handys steht in Zukunft der
Buchstabe C anstelle von K.
Auch hier hat Sony Ericsson
zwei Modelle vorgestellt: Das ro-
buste Outdoor-Handy C702 ist
staub- und spritzwassergeschützt
und verfügt über GPS. Damit
verbunden sind Funktionen wie
Geotagging für Fotos. 
Ohne GPS, dafür mit einer stär-
keren Kamera und klassischen
Kamerafunktionen, kommt das
C902 auf den Markt.

Zuerst die Musik
Last but not least hat Sony Erics-
son auch seine Walkman-Serie
weiter ausgebaut. Mit dem W980
legt der Handyproduzent hier
seinen Konkurrenten einiges vor
– das Gerät ist nach Sony Erics-
son-interner Beschreibung zuerst
ein Walkman und dann ein Han-
dy. 
Das W980 verfügt über 8 GB
Speicher und hat einiges an neu-
en Funktionen wie „Clear Au-
dio“ und „Clear Base“ sowie
eine integrierte Unterdrückung
der Umgebungsgeräusche zur
Verbesserung des Sounderlebnis-
ses mit auf den Weg bekommen.
Überarbeitet wurde auch das Be-
dienungskonzept. Alle Funktio-
nen des Players sind von außen
zu bedienen.

Aufgerüstet
Aber nicht nur bei den Handys
wartet Sony Ericsson mit neuen
Features auf. Der Hersteller rüstet
auch bei seinen Online-Diensten
auf. So wird der beliebte Dienst

„Track ID” durch neue Funktio-
nen erweitert. Der Benutzer kann
mit dem Service nun auch nach
Texten suchen. Außerdem stellt
Track ID Informationen zu den
einzelnen Künstlern bereit und
speichert die Suchergebnisse. Last
but not least gibt es nun auch
eine direkte Verbindung zu Sony
Ericssons PlayNow-Download-
dienst. 
Vollkommen neu ist auch die Er-
weiterung für die Foto-Blogg-
funktion. Nun können Benutzer
von Sony Ericsson-Handys nicht
nur ihre Bilder ins Netz hochla-
den, sondern auch die Foto-
Bloggs von ihren Freunden über
das Handy abonnieren. Das Han-
dy überprüft dann den Blogg
automatisch in voreingestellten
Zeiträumen auf neue Bilder und
ladet diese auf das Handset her-
unter. ■

INFO: www.sonyericsson.at

Aber nicht nur bei den neuen
Endgeräten zeigt sich Sony
Ericsson selbstbewusst auf dem
MWC. Auch auf dem österreichi-
schen Markt tritt der Handypro-
duzent sehr bestimmt auf. 
„Wir haben unsere Position als
Nummer zwei auf dem österrei-
chischen Markt einzementiert“,
erklärte Andrea Gaal, Country
Managerin für Österreich und
die Schweiz in Barcelona. Der
Marktanteil konnte demnach
verdoppelt werden. 

VERDOPPELT

Bei dem W980 hat
Sony Ericsson die
Musik-Funktionen
an die erste Stelle
gestellt. Das
Walkman-Handy
punktet nicht nur
mit einem neuen
Player-Konzept,
sondern auch mit
neuen Funktionen
für die bessere
Soundwiedergabe. 

DASS DIE MEISTEN der privaten
Handygespräche mit gerade fünf
Telefonnummern geführt wer-
den, zählt zu einer Konstanten
der Mobilfunkbranche. Mit My-
Faves hat T-Mobile diesen Um-
stand zur Grundlage eines neuen
Tarifmodells erhoben. Der Kunde
kann schnell und einfach mit fünf
voreingestellten Kontakten kom-
munizieren. 
MyFaves steht für „my Favorites“
und wurde ursprünglich in den
USA entwickelt. Dort hat sich der
Tarif als so großer Renner erwie-
sen, dass inzwischen fast die Hälf-
te aller von T-Mobile in Übersee
abgeschlossenen Verträge auf My-
Faves entfallen. Im vergangenen
Jahr hat T-Mobile das Modell
dann auch in Deutschland einge-
führt. Allerdings mit einem Tarif
von 5 Cent/Minute zu den be-
vorzugten Kontakten, was hier zu
Lande kein wirklich konkurrenz-
fähiges Angebot wäre. 

Revolution für Prepaid
Für Österreich wurde der Tarif
von T-Mobile daher nochmals an-
gepasst und auf das Prepaid-Seg-
ment übertragen. In dieser Version
stellt der Tarif nun eine radikale
Weiterentwicklung für dieses Seg-
ment dar. Die Neuerung besteht
nicht nur darin, dass der Kunde für
1 Cent in der Minute zu seinen
Favoriten telefonieren kann, egal
in welchem Netz sie sich befin-
den. MyFaves führt eine eigene
Benutzeroberfläche ein – ein gra-
fisches Schnellwahl-Interface sozu-
sagen – über die der Benutzer sei-
ne fünf Kontakte direkt anwählen
kann. „Damit werden auch User
angesprochen, die sonst mit dem
Handy eher auf Kriegsfuß stehen”,
erklärte auch Andrea Karner, T-

Mobile-Sprecherin in Barcelona.
Dabei wird es dem Benutzer er-
möglicht, pro Monat drei dieser
Kontakte selbst auszutauschen. Für
den Dienst wird dem Kunden zu-
sätzlich 1 Euro pro Monat von sei-
nem Guthaben abgebucht.

Hot Topic
Hamid Akhavan, CEO von T-Mo-
bile International, hat in Barcelona
noch eine zweite Nachricht für
den österreichischen Markt bereit-
gehalten. Das iPhone soll noch im
ersten Halbjahr auf dem österrei-
chischen Markt eingeführt wer-
den. Daneben kündigte Akhava
auch eine Kooperation mit Yahoo
bei mobilen Suchanwendungen
sowie einen neuen Roaming-Tarif
an. „Daten-Roaming ist ein heißes
Thema“, so Akhavan. „Das ist die
erste wirkliche paneuropische Fla-
trate. 15 Euro pro Tag, in jedem
Land, in jedem Netz.“ ■

INFO: www.t-mobile.at

T-MOBILE LAUNCHT MYFAVES IN BARCELONA  

Fünf Freunde 
Auch Mobilfunker nutzen den Mobile World Congress gern

als Bühne. So hat T-Mobile öffentlichwirksam den neu ent-

wickelten Tarif MyFaves für Österreich in Barcelona ge-

launcht.

Mehr als ein bloßer Tarif: MyFaves
bietet dem Benutzer ein eigenes
grafisches Schnellwahl-Interface.
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IM VERGANGENEN JAHR ist es ru-
hig geworden um Motorola in
Österreich. Das hat sicher auch
mit der personellen Situation
beim Handyhersteller in Öster-
reich zu tun, wie Olaf May, Ge-
neral Manager Mobile Devices
DACH, zugibt. Nach dem Ab-
gang von Daniela Wimmer blieb
deren Posten als Country Mana-
gerin Austria verwaist. Doch mit
Wolfgang Riebler soll Motorola
wieder aktiver werden. 
„In den vergangenen Monaten
ist von Seiten Motorolas in Ös-
terreich wenig passiert“, bestätigt
May, der selbst erst seit vier Mo-
naten seinen Posten bekleidet.
„Wir haben uns hier vielleicht
zu sehr auf das Operator-Ge-

schäft verlassen und Österreich
wie den deutschen Markt behan-
delt. Copy and Paste geht aller-
dings nicht. Österreich ist voll-
kommen anders. Ich habe des-
wegen mit Wolfgang Riebler  je-
manden Neuen gefunden. Und
ich gehe davon aus, dass auch die
Netzbetreiber wieder offener
werden.“ 

Anderes Portfolio
Die Unterschiede im deutschen
und österreichischen Markt
schlagen sich laut May nicht zu-
letzt im Portfolio nieder. Wäh-
rend in Deutschland das RAZR
noch immer eine der Hauptstüt-
zen von Motorola ist, habe sich
der österreichische Markt in den
vergangenen Jahren stärker seg-
mentiert. Gerade diese unter-
schiedlichen Segmente wie Mul-
timedia, Musik oder „Voice
only“ werde Motorola aber in
Zukunft verstärkt angehen, wie
May bestätigt. Er ist davon über-
zeugt, dass Motorola mit den in
Barcelona vorgestellten Endgerä-
ten gut aufgestellt ist, um ab dem
zweiten Quartal in Österreich
wieder kräftig mitzumischen.
Dafür muss allerdings zuerst die
Basisarbeit erledigt werden.
Shop-Berater für den Fachhan-
del sind dagegen derzeit nicht
angedacht. „Dafür reden wir mit
allen Distributoren vor Ort. Wir
kennen die Leute“, so May. 

Richtig positionieren
Neben dem Geschäft mit den
Netzbetreibern gilt es, sich dabei
nach Ansicht von May auch für
das Geschäft mit freien Endgerä-
ten zu positionieren. Nach Ein-
schätzung des General Managers
DACH könnte dieses Jahr der
Markt für Handys ohne Netzbe-
treiberbindng in Österreich bis
zu 400.000 Stück umfassen.
Allerdings werde ein Großteil

der Geräte wohl in einem Seg-
ment von weniger als 150 Euro
liegen. 
„Diese Handys sind Mitnahme-

artikel, die wenig Beratung er-
fordern“, so May. Seiner Ansicht
nach muss sich der Markt hier
noch entwickeln. Motorola will
jedenfalls mit Geräten reüssieren,
die dem Händler trotz der nie-
drigen Preise gute Margen bie-
ten können.

Breit aufgestellt
Definitiv kein Mitnahmeartikel
ist Z10. Mit dem Mobiltelefon

macht Motorola den Schritt in
den Mutimediamarkt. 
Das Handy nimmt hochauflö-
sende Videos auf und kann diese

MOTOROLA MELDET SICH ZURÜCK

Aufhol-
bedarf
Der Mobile World Congress ist der Treffpunkt der

Branche. Für vier Tage versammelt sich alles, was

Rang und Namen hat, in Barcelona. E&W hat die

Chance genutzt, mit Olaf May, General Manager

Mobile Devices DACH von Motorola, über die Strategie

des Herstellers in Österreich zu sprechen. 

Nachdem im vergan-
genen Jahr bei
Motorola wenig
passiert ist, sieht
Olaf May, General
Manager Mobile
Devices DACH viel
Aufholbedarf. Er
setzt auf eine neue
Führung in Öster-
reich sowie neue
Mobiltelefone wie
das ROKR E8, mit
denen Motorola ab
dem zweiten
Quartal wieder
kräftig auf dem
heimischen Markt
mitmischen will. 

Motorola will die Segmente
Musik, Multimedia und „Voice
only” verstärkt angehen. 

Ab dem zweiten Quartal sieht
sich der Handyhersteller mit
neuen Endgeräten für den
österreichischen Markt gut
positioniert.  

Zugpferd soll das Musikhandy
ROKR E8 werden, das mit einem
neuen Bedienkonzept punktet.

Den Einstieg ins Multimedia-
Segment soll das Z10 ermög-
lichen. 

KURZ UND BÜNDIG:

Ein Understatement ist
das Moto U9. Das berüh-
rungsempfindliche
Außendisplay des Klapp-
handys bleibt unsichtbar
unter der Glasoberfläche
verborgen bis es ge-
braucht wird. Dann aller-
dings kann der Benutzer
damit zB den MP3-Player
des Geräts steuern.
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auch gleich bearbeiten, Übergän-
ge zwischen verschiedenen Film-
oder Videosequenzen erstellen
und Schriften einblenden. Als er-
stes Mobiltelefon kann das Z10
microSD-Speicherkarten mit bis
zu 32 GB verwalten. Und damit
sich die Video-Sequenzen auch
schnell übermittel lassen, verfügt
das Handy über HSDPA. Der
Formfaktor des Z10 ist ebenfalls
außergewöhnlich. Das Handy
wird von Motorola als Kick-Sli-
der bezeichnet – im geöffneten
Zustand ist das Mobiltelefon
leicht gebogen und passt sich da-
mit der Gesichtsform an. Das
Gerät wird im zweiten Quartal
für 499 Euro (UVP) in den Han-
del kommen.

Feedback-Geber 
Das Zugpferd für das erste Halb-
jahr 2008 soll aber das ROKR
E8 werden, mit dem Motorola
die Musikwelt erobern will. Da-
bei bietet das Handy seinem Be-
nutzer mit „ModeShift“ ein
neues Bedienkonzept, mit dem
die Mehrfachbelegung von Tas-
ten vermieden wird. Die Front
des E8 wird dazu von einem
Touchscreen eingenommen, der
immer nur die benötigten Tasten
darstellt und ein taktiles Feed-
back gibt, sobald der Benutzer
eine Funktion betätigt. Für die
Navigation durch die Musiklis-
ten dient das FastScroll. Zwar
unterstützt das Handy EDGE,
auf UMTS hat Motorola bei die-
sem Gerät allerdings verzichtet.
Der UVP soll bei 349 Euro lie-
gen. 
Abgerundet werden soll das neue
Line-up durch das W230, das mit
einem sehr aggressiven UVP von
69 Euro für das Einstiegssegment
gedacht ist, sowie durch das
Moto U9. Dieses Klapp-Handy
unterstützt EDGE und ist ei-
gentlich ein Understatement. Das
Mobiltelefon verfügt über ein
großes berührungsempfindliches
Außendisplay unter Glas, über
das sich der MP3-Player direkt
bedienen lässt. Solange dieses
Display allerdings nicht ge-
braucht wird, bleibt es praktisch
unsichtbar. ■

INFO: www.motorola.com

DIE HANDYHERSTELLER sind auf
der Suche nach neuen Bedien-
konzepten und LG ist da keine
Ausnahme. Im Gegenteil, der ko-
reanische Hersteller ist in diesem
Bereich besonders aktiv. Mit sei-
nen neuesten Endgeräten bietet
LG den Benutzern gleich mehre-
re Alternativen nebeneinander zur
Bedienung ihrer Handy an. Der
Kunde kann sich dann diejenige
Eingabe-Funktion auswählen, die
ihm am meisten zusagt. 

Der kleine Bruder
Mit dem KF600 hat der Handy-
hersteller ein GSM/GPRS-Mo-
biltelefon im Programm, bei dem
die typischen Steuertasten durch
einen neuen Touchscreen, das
InteractPad, ersetzt wurden. LG
hat das Handy in Barcelona offi-
ziell für den europäischen Markt
gelauncht.
Das InteractPad ist eigentlich ein
kleiner Touchscreen, der unter-
halb des Hauptdisplays positio-

niert ist und je
nach Anwendung
die benötigten Be-
dienungselemente
darstellt. Damit
entfallen die Dop-
pe lbe l egungen
von einzelnen Tas-
ten. Gleichzeitig
sind die virtuellen
Keys größer und
einfacher zu be-
dienen und
schließlich gibt das
InteractPad taktile
Rückmeldung, so-
bald eine der
Funktionen be-
nutzt wird. Aber
das Pad kann auch
eine kleinere An-
sicht des Fotos
beinhalten, das gerade auf dem
Hauptdisplay bearbeitet. 
Zusätzlich hat LG das Handy aber
auch noch mit einer Schiebe-Ta-
statur ausgestattet. Die integrierte

Kamera hat eine
Auflösung von
drei Megapixel.

Dreifache
Ausstattung
Einen Schritt wei-
ter geht LG mit
dem in Barcelona
erstmals gezeigten
KF700. Bei die-
sem HSDPA-Sli-
der hat der Han-
dyhersteller mit
großem Augen-
merk gleich drei
unterschiedliche
Bedienungsele-
mente hineinge-
packt: einen

Touchscreen, der sich mit den
Fingern bedienen lässt, eine
Schiebe-Tastatur sowie ein Scroll-
Rad, das die Navigation durch das
Menü erleichtern soll. 
Auch dieses Mobiltelefon verfügt
über eine 3 MP-Kamera mit
Autofokus. Der integrierte mi-
croSD-Slot kann mit Karten mit
einer Kapazität von bis zu 4 GB
bestückt werden.   

Auf dem freien Markt
In Österreich wird das KF600 be-
reits am freien Markt eingeführt.
Für das KF700 werde ein Launch
am freien Markt Mitte April an-
gepeilt, wie von LG-Seite zu er-
fahren war. Über den Launch bei
einem der Netzbetreiber werde
derzeit noch verhandelt. ■

INFO: www.lge.com

LG FORCIERT NEUE BEDIENKONZEPTE

Alternativen für den User  
Design und neue Bedienungskonzepte prägen LGs neue Hoffnungsträger am Handy-

firmament. Mit dem KF 600 und dem KF 700 hat der Handyproduzent auf dem Mobile

World  Congress zwei Endgeräte präsentiert, die der Benutzer sowohl über Tastatur als

auch Touchscreen bedienen kann.

Mit dem KF700 bringt LG ein High-end-Handy auf
den Markt, das gleich drei unterschiedliche
Eingabemöglichkeiten, Touchscreen, Tastatur und
Scrollrad bietet. 

Der InteractPad unterhalb des Hauptdisplays stellt
bei KF600 die jeweils benötigten Icons dar.
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DAMIT DIESES ZIEL aber auch er-
reicht wird, gibt es für den neu-
en Head of Samsung Telecom-
munications Austria vier strategi-
sche Schwerpunkte in diesem
Jahr. „Eine Stärkung des Netzbe-
treibergeschäfts mit dem Kreie-
ren von Hitmodells, eine stärkere
Präsenz von Samsung am POS,
den Einsatz von Storytelling-
Marketing sowie ein integriertes
Supply Chain Management.
Wenn uns das gelingt, werden
wir erfolgreich sein“, umreißt
Wallner die Marschroute für
2008.

Trainieren und präsentieren
Den EFH betrifft naturgemäß
vor allem der zweite Punkt. Hier
will Wallner die Marke Samsung
fest am POS verankern und vor
allem die Verkäufer gewinnen.
Erreicht werden soll dies mit ei-
ner breiten Palette von Maßnah-
men wie Roadshows, Trainings-
angeboten für den EFH oder
kreativen Shop-Displays. Ange-
dacht sei aber auch eine Art eige-
ner Channelmanager. 
„Was schon bei Samsung-Fern-
sehern funktioniert, wollen wir
auch bei Handys erreichen. Wir
brauchen die Empfehlung am
POS durch die Verkäufer“, er-
klärt Wallner. „Die Überschrift
dazu ist sicher trainieren und
präsentieren. Es geht darum,
Samsung am POS zu etablieren.
Da gibt es eine Menge Ideen.
Wichtig ist, wie unsere Produkte
am POS entsprechend präsen-
tiert werden.“
Ergänzt wird die Strategie durch
Storytelling-Marketing, das be-
reits im vergangenen Jahr ansatz-

weise praktiziert wurde. Dabei
sollen zu spezifischen Sam-
sung-Handys eigene „Storys“
entwickelt werden. 

„Zeitnah“
Sehr große Bedeutung misst
Wallner schließlich auch dem
Supply Chain Management
zu. „2006 war die Supply
Chain unser Schwachpunkt.
Im vergangenen Jahr haben
wir daran mit Hochdruck ge-
arbeitet, um uns hier in Rich-
tung ,Best in Class’ zu entwi-
ckeln. Das hat einiges an
Schweiß und vielleicht auch
ein paar Tränen gekostet, aber
dieses Jahr spielen wir hier
ganz vorne mit“, so Wallner.
Für 2008 ist hier die Einführung
von Schnittstellen direkt zum
Retail und den Netzbetreibern
geplant. Der Vorteil für die Han-
delspartner ist, dass sie direkt im
Samsung-System bestellen und
ihre Ware jederzeit verfolgen
können. Samsung wiederum

kann so praktisch in Echtzeit
verfolgen, welche Geräte ver-
kauft werden, wie sich die Lager-
stände entwickeln und welche
Mobiltelefone besondere Unter-
stützung benötigen bzw sich be-
sonders gut entwickeln. 

Schwieriger Markt 
Damit sollte es Samsung auch
möglich sein, auf dem besonders
schwierigen österreichischen
Markt zum Erfolg zu kommen.
Allerdings hat Samsung nach der
Ansicht Wallners hier zu Lande
mit einem zusätzlichen Handicap
zu kämpfen: Der österreichische
Markt drängt sich im mittleren
Segment, da die Kunden von den
Betreibern gestützte 0-Euro-
Handys erwarten. Ein Bereich in
dem Samsung wiederum eher
schwach vertreten ist. Die Folge
ist, dass die Palette der Samsung-
Geräte auf dem heimischen
Markt nicht repräsentativ sei und
Samsung in Österreich unter sei-

nem Wert geschlagen wird.
International sieht sich das
Unternehmen ja eindeutig im
Highend-Segment angesiedelt.
Das kommt unter anderem auch
in der Handypalette zum Aus-
druck, die in Barcelona vorge-
stellt worden ist (siehe S. 28).
„Wenn ich ein G810 neben ein
Sony Ericsson oder ein Nokia
lege, mache ich mir wenig Sor-
gen. Jeder bescheinigt uns, dass
wir gute Produkte haben. Wegen
der Pricing-Policy greifen die
Netzbetreiber aber eher zu Sam-
sung-Produkten aus dem Entry-
Level“, fasst Wallner zusammen.
Er geht allerdings davon aus, dass
sich die Mobilfunker zuneh-
mend aus dem Hardware-Ge-
schäft zurückziehen und nur ein
schmales Handyportfolio führen
werden. Weswegen auch der of-
fene Markt für Samsung immer
interessanter werde. ■

INFO: www.samsung.at

Martin Wallner, Head of Tele-
communications für Samsung
Electronics Austria, sieht vier
Schwerpunkte für 2008: . 

3Stärkung des Netzbetreiber-
geschäfts 

3Verankerung am POS mittels
Schulungen der Verkäufer
und Präsentation 

3Storytelling Marketing  

3Supply Chain Management
für engere Integration mit
den Handelspartnern. 

KURZ UND BÜNDIG:

MARTIN WALLNER: NEUER MISTER TELEKOM BEI SAMSUNG AUSTRIA 

Schwerpunktbildung
Seit Jahresbeginn ist Martin Wallner Head of Telecommunications für Samsung Electronics Austria. Nach Umstellung

der Vertriebsstruktur und den damit zusammenhängenden organisatorischen Veränderungen sieht er Samsung 

in einer guten Position, den Marktanteil zu steigern. Den Schlüssel dazu hat man bei Samsung in vier strategischen

Bereichen ausgemacht. 

Martin Wallner,
seit Jahres-
wechsel neuer
Head of Sam-
sung Telecom-
munications,
will die Marke
stärker am POS
verankern. 
„Wir brauchen
die Empfehlung
am POS durch
den Verkäufer”,
so Wallner. 
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LAUT WINKLER war es im Sep-
tember des vergangenen Jahres,
als sich ein Kontaktmann des ko-
reanischen Konzerns meldete
und durchblicken ließ, dass man
auf der Suche nach einem Euro-
pa-Distributor sei. Winkler ist
noch heute überrascht: „Es pas-
siert einem als Distributor ja
nicht jeden Tag, dass man aktiv
kontaktiert wird und einem
gleich beim Erstgespräch europa-
weite Kompetenz bescheinigt
wird. Immerhin ist Hyundai ja
ein Riesenkonzern, der im Jahr
drei Millionen Fahrzeuge baut.
Und dabei ist die größere Divi-
sion sogar noch der Schiffsbau.”

Europavertrieb
Winkler ließ sich so ein Angebot
jedenfalls nicht entgehen und
nutzte die Chance. Das Ergebnis
heißt Hyundai Mobile Austria
(Gründung am 28. Februar), ist
eine 100%-Tochter der Leitz
Austria und zugleich die zukünf-
tige Keimzelle großer Europa-
Aktivitäten. Mit einer Einschrän-
kung: In einem ersten Schritt er-
hielt die Winkler-Truppe „nur”
die Vertriebsrechte für 14 euro-
päische Länder – etwa für Öster-
reich, Schweiz, Deutschland,
Ungarn und Polen. Für den Rest
des Kontinents – unter anderem

mit Frankreich, Spanien, Italien
und UK nicht ganz unbedeutend
– gibt’s eine Option, die bereits
mit Jahresfrist dazu führen kann,
dass von Österreich aus Winkler
ganz Europa mit Handys und
Digicams aus dem Hause Hyun-
dai versorgt. Er zweifelt auch
nicht daran, dass es so weit kom-
men wird: „Ich glaube, da müs-

sten wir uns schon ganz blöd an-
stellen und die Vorgaben der Ko-
reaner bei weitem nicht errei-
chen.”
Damit das „sicher nicht” passie-
ren wird, hat Winkler für die
Hyundai Mobile Austria bekann-

te Brancheninsider eingespannt:
Mit Leitz Austria Prokurist
Christian Kirchner und Ex-
Comtel-Geschäftsführer Manuel
La Porta tauchen gleich zwei auf,
die zusammen mit Winkler die
Geschäftsführung bei Hyundai
Mobile Austria übernehmen.
Kirchner: „Ich bin CEO, La Por-
ta CMO und der Norbert ist un-
ser Präsident.” Winkler quittiert
das mit einem launischen: „Ich
mach’ nix, ich stell nur die Marie
auf.” Worauf Kirchner einwirft,
dass bald auch aus Spanien die
Marie kommen wird, da mit La
Porta als Drittem im Bunde ei-
ner im Hyundai-Boot sitzt, des-
sen Onkel Präsident des FC Bar-
celona sei. Kirchner: „Da kann

eigentlich nichts schief gehen.
Dass der Manuel Real Madrid-
Fan ist, brauchen wir ja nicht er-
wähnen.”

Penible Vorbereitung
Was jetzt so flockig locker klingt
und mit „Head Office Central
and Eastern Europe” auch eine
ganz nette Bezeichnung trägt,
hat die Mannschaft rund um
Winkler in den vergangenen
Monaten bereits ordentlich ge-
fordert. So wurde nicht nur mit
den Koreanern verhandelt, son-
dern parallel das Produktportfo-
lie ausgesucht und der Vertrieb
aufgebaut. Dabei teilten die
frisch gebackenen Hyundaianer
Europa in vier Sales-Areas und
heuerten den ehemaligen Media
Saturn-Mann Armin Tomek
gleich einmal als Sales Area-Di-
rector für die „Home Area” be-
stehend aus Österreich,
Schweiz, Slowenien, Kroatien
und Ungarn an. Winkler: „Der
Armin wird mit mehreren Key
Accountern den Operator-
Markt forcieren und mit den
Distributionspartnern der ein-
zelnen Länder zusammenarbei-
ten.” Am Rande ergibt sich da-
bei eine ganz lustige Situation:
Leitz Austria ist nämlich nicht
nur „die Mutter” der Hyundai

NORBERT WINKLER WILL GANZ EUROPA

„Wir sind
Hyundai”
Die Trauer rund um den Verlust der Netzbetreiber-Dis-

tribution von Samsung war nicht von langer Dauer. Ab

sofort darf sich Multiunternehmer Norbert Winkler mit

Handys und Digicams einer anderen koreanischen

Marke trösten: Hyundai. Und weil ihm Österreich zu

eng wurde, überzieht er gleich halb Europa mit dem

Hyundai-Vertrieb. Mit von der Partie: Christian Kirchner

und Ex Comtel-Mann Manuel La Porta.

Als die Delegation aus Österreich vom Hyundai-Management in Seoul „wie
ein Staatsbesuch empfangen” wurde, staunte sogar einer wie Norbert
Winkler (im Bild mit Hyundais General ManagerTae-Rae CHO unmittelbar
nach der Vertragsunterzeichnung).

Hyundai Mobile Austra über-
nimmt als 100%-Tochter der
Leitz Austria den Europa-Ver-
trieb für Hyundai-Handys und
Digicams.

Das Management-Team
besteht aus Norbert Winkler,
Christian Kirchner und Manuel
La Porta

Den Vertrieb in Ö, CH, Kroatien,
Slowenien und Ungarn leitet der
ehemalige Media Saturn-Mann
Armin Tomek

Die Produktrange wird zu Be-
ginn etwa 30 Handys und sie-
ben Digicams umfassen

Geliefert wird ab April.

Winkler will mit Hyundai inner-
halb von fünf Jahren hinter No-
kia, Samsung und Sony Ericsson
Nummer vier am Markt werden.

KURZ UND BÜNDIG:

„So etwas passiert einem als
österreichischer Distributor ja

nicht jeden Tag.”

Norbert Winkler zum
Hyundai-Angebot
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Mobile Austria, sondern hat von
der Tochter gleichzeitig einen
Distributionsvertrag für den Ver-
trieb von offenen Hyundai-
Handys und Digicams. Davon
unberührt ist der bestehende
Distributionsvertrag für offene
Geräte von Samsung. Die will
Winkler auch in Zukunft im
Sortiment führen. Auswirkun-
gen hat das Hyundai-Geschäft
allerdings auf das Engagement
der Winkler-Organisation beim
koreanischen Hersteller VK:
„Dieses Engagement wird been-
det, wir wollen eine Bündelung
der Kräfte.”

Divide et impera
Die Sales Area 2 umfasst alle
Länder, in denen es bestehende
Hyundai-Distributeure gibt, die
aber nur in Sachen UE von
Hyundai direkt beliefert werden.
Handys und Digicams werden
diese Distributeure in Zukunft
aus Österreich beziehen. Wink-
ler: „Hier haben wir schon eini-
ge sehr gute Kontakte, etwa mit
dem tschechischen Distributor.
Sogar der Italiener hat sich bei
uns gemeldet und angekündigt,
dass er in Zukunft von uns belie-
fert werden will, obwohl wir die
Vertriebsrechte für Italien noch
nicht haben. Das Geschäft läuft
sehr gut an.”
Die Sales Area 3 besteht nur aus
einem einzigen Land: Deutsch-
land. Um der Wichtigkeit dieses
Marktes gerecht zu werden, wird
es auch dort bald eine lokale Or-
ganisation geben, die von Öster-
reich aus gemanagt wird. Wink-
ler: „In jedem Land, wo wir Ver-
triebsrechte haben, dürfen wir
auch lokale Hyundai-Organisa-
tionen gründen.”
Last but not least bleibt noch die
Sales Area 5, die neben Bulgarien
und Rumänien aus den Balkan-
ländern (Serbien, Bosnien, Maze-
donien, ...) besteht.
Zusätzlich zum Verkauf in den
vier Sales Areas hat Winkler auch
das Recht erworben „paneuro-
päische Deals” zu machen. Wenn
also T-Mobile Hyundai-Handys
kaufen möchte, um etwa auch
den Markt in UK zu beliefern,
dann geht das Geschäft ebenso
über die Hyundai Mobile Aus-
tria.

Von low-low bis wau!
Punkto Produktportfolio habe
man in Österreich von den Ko-
reanern „komplett freie Hand”
bekommen, produziert wird in
zwei Fabriken in Korea und
China. Kirchner: „In einem ers-
ten Schritt werden wir mit etwa
30 Handys, davon sechs bis acht
Fokusprodukten, und fünf bis
sieben Digicam-Modellen star-
ten. Wir werden übrigens auch
Datenkarten im Sortiment ha-

ben. Insgesamt bringen wir ein
sehr breit gefächertes Portfolio
von low-low-Geräten bis zu sehr
innovativen Produkten wie der
Handy-Watch. Außerdem wer-
den auch noch Senioren-Handys
kommen und ein paar ganz tolle
Nischenprodukte, über die wir
jetzt noch nicht sprechen dürfen.
Wir wollen in Nischen punkten,
wo hohe Individualisierung ge-
fordert ist. Denn das können un-

sere Mitbewerber nicht.” Die er-
sten Geräte werden ab April aus-
geliefert. Eine ordentliche An-
zahl von  Deals – auch in Öster-
reich – soll bereits unter Dach
und Fach sein. Kirchner: „Es gibt
schon jede Menge Bestellungen
und außerdem sind viele Geräte
gerade bei Netzbetreiber-Tests.
Der Response ist durch die Bank

sehr gut.” Immerhin sei man
auch schon aktiv kontaktiert
worden – etwa vom deutschen
Netzbetreiber ePlus. Und auch
die Media/Saturn-Gruppe stehe
dem Hyundai-Engagement sogar
auf internationaler Ebene sehr
positiv gegenüber.
Winkler erklärt sich das mit der
Flexibilität der Koreaner im

Handy-Geschäft: „Ich habe das
Gefühl, dass die großen drei
Hersteller Nokia, Samsung und
Sony Ericsson sich auf eingefah-
renen Geleisen bewegen und so-
wohl Netzbetreiber als auch

Handel Mög-
lichkeiten su-
chen, sich
mehr zu be-
wegen.”

In diesem Zusammenhang
kommt auch eine Prognose, die
jedem anderen als Größenwahn
ausgelegt würde. Dem Duo
Winkler und Kirchner jedoch
traut man das zu: „Ich halte es
für möglich, dass wir innerhalb
der nächsten fünf Jahr zur Num-
mer vier auf dem Markt werden,
wenn es uns gelingt, erfolgreich

in das Vakuum hinter Nokia,
Samsung und Sony Ericsson zu
stoßen.” Immerhin ist Winkler
überzeugt, dass man mit der Hy-
undai-Geschichte langfristig den
größeren Fisch an der Angel hat:
„Natürlich hat die Samsung-Ge-
schichte bei uns auf die Stim-
mung gedrückt, weil wir mit
Samsung riesigen Erfolg hatten.
Aber was wir in den nächsten
Jahren mit Hyundai erreichen
werden, wird Samsung hoch
drei. Denn es ist ein Unterschied,

ob man nur den österreichischen
Markt bedient, oder einen Markt
mit über 200 Millionen Men-
schen. Insofern hat es das
Schicksal gut mit uns gemeint.”
Winkler ist von seinen neuen
Geschäftspartnern angetan: „Als
wir vergangene Woche in Seoul
waren, wurden wir empfangen
wie bei einem Staatsbesuch und
man hat uns mehrfach versichert,
dass Hyundai das Europageschäft
sehr ernst nimmt. Ich habe das
Gefühl, die wollen es jetzt wirk-
lich wissen.”

„Geld ist keine Kategorie”
Wissen will es auch Winkler,
dem man allgemein bescheinigt,
„es finanziell nicht mehr nötig”
zu haben. Eine Aussage, die die-
ser nur mit einem Achselzucken
quittiert: „Geld ist in diesem
Zusammenhang keine Katego-
rie. Hier zählt die Herausforde-
rung für einen Mann, der seit 40
Jahren im kaufmännischen Le-
ben steht. So etwas wie die Hy-
undai-Geschichte macht mir
einfach riesigen Spaß. Da fällt
mir etwas ein, was ich in Japan
gehört habe. Dort sagt man:
Wenn du eine Schlacht gewon-
nen hast, dann zieh mal deinen
Helm fest. Was soviel bedeutet,
wie dass es nach der gewonne-
nen Schlacht erst richtig los
geht. Das gefällt mir.” ■

Der eine – Norbert
Winkler (im Bild
rechts) – ist nach
eigenen Angaben
„für die Marie”
zuständig, der an-
dere – Christian
Kirchner – ist der
Prototyp des Ver-
triebsmanagers.
Dieses Duo hat 
Zukunft.

Armin Tomek ist in der Branche
kein Unbekannter: Zuletzt managte
er den Telekom-Einkauf in der
Media/Saturn-Zentrale.

„Wir werden in Nischen
punkten, wo hohe Individu-
alisierung gefordert ist. Denn
das können unsere Mitbe-

werber nicht.”

Christian Kirchner

„Ich halte es für möglich,
dass wir innerhalb von fünf
Jahren zur Nummer vier auf

dem Markt werden.”

Norbert Winkler
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SEHR ZUFRIEDEN mit dem Besu-
cherandrang zur ITnT zeigt sich
auch Matthias Limbeck, CEO
von Reed Exhibition Messe
Wien. Seiner Ansicht nach füllt
das Event eine wichtige Nische
im österreichischen Messemarkt.
So zeigt eine Befragung, dass
rund zwei Drittel der Besucher
keine andere IT-Fachmesse besu-
chen. „Es gibt einen sichtbaren
Bedarf nach einer ITK-Messe in
Österreich. Den können auch
deutsche Veranstaltungen wie die
CeBIT nicht abdecken“, so Lim-
beck.
Für ihn besonders erfreulich ist
dabei die hohe Entscheidungs-
kompetenz der Besucher. „Die
Besucherbefragung zeigt, dass
rund 80% der Messegeher direkt
in die IT-Entscheidungsprozesse

in ihrem Unternehmen inte-
griert sind“, so Limbeck. Erfreu-

lich war auch wieder das Interes-
se aus dem Ausland. Rund 10%
der Besucher kamen aus den an-
grenzenden Staaten. 
Bei den Ausstellern zieht Lim-
beck ebenfalls eine positive Bi-
lanz. Genau 440 Unternehmen
waren auf der Messe vertreten.
Allerdings fehlen hier noch eini-
ge große Namen wie IBM, Ora-
cle oder HP. Auch die Mobilkom
war dieses Jahr nicht auf der
ITnT. „Da ist sicher noch ein
Wachstumspotenzial vorhan-
den“, so Limbeck. „Wir werden
für 2009 einen neuen Anlauf
unternehmen.“ Im Rahmenpro-
gramm der Messe fand sich die-
ses Jahr ein Matchmaking-
Workshop, an dem mehr als 200
Teilnehmer aus 19 Staaten teilge-
nommen haben. 

Schwerpunktthemen 
Geht es nach der Besucherbefra-
gung, dann waren die Schwer-
punkte der Messe klar verteilt.
Das größte Interesse galt dem-
nach Netzwerklösungen, diverser
Branchensoftware und Hardware
sowie VoIP und schließlich auch
allgemeinen Beratungsleistungen
zur IT. Daneben gehörten An-
wendungen zu Customer Rela-
tionsship Management, eGo-
vernment und IT-Security zu
den Schwerpunkten der Messe. 
Für den EFH besonders interes-
sant erweisen sich integrierte
Kommunikationslösungen, die
dieses Jahr einen starken Auftritt
auf der Messe hatten. Und dies,
obwohl mit 3 und T-Mobile nur
zwei Mobilfunkbetreiber auf der
ITnT vertreten waren. 

ITNT 2008

Hohe Kompetenz 
Mit der diesjährigen Messe hat die ITnT ihren Ruf als zentrales ITK-Event in Österreich gefestigt. Zur vierten Auflage der

strikt auf B2B ausgelegten Messe hat Veranstalter Reed Exhibtions Messe Wien wieder einen deutlichen Zuwachs bei

Ausstellern und Besuchern vermelden können. Insgesamt waren es 17.718 Fachbesucher, die die Drehkreuze zu den

beiden Messehallen durchschritten haben. Beinahe 1.000 mehr als im Jahr zuvor. 

Über einen großen 
Besucherandrang
konnten sich die 
Aussteller auf der
diesjährigen ITnT
freuen - hier der 
T-Mobile-Stand. 17.718
Besucher wurden an
den drei Messetagen
gezählt. Rund zwei
Drittel von ihnen be-
suchen keine andere
IKT-Messe, womit die
ITnT wohl ihre Posi-
tion als führende IT-
und Telekom-Messe 
im B2B-Segment 
eindrucksvoll 
bewiesen hat. 

17.718 Besucher und 440 
Aussteller besuchten die ITnT. 

Zwei Drittel der Besucher 
fahren zu keiner anderen 
ITK-Messe. 

80% der Besucher sind direkt
in die IT-Entscheidungsprozesse
ihres Unternehmens integriert. 

Das größte Interesse galt
Netzwerklösungen, Branchen-
software, Hardware, VoIP sowie
integrierten Kommunikations-
lösungen, die den mobilen 
Benutzer direkt in seine 
Unternehmens-IT integrieren. 

KURZ UND BÜNDIG:
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Business, Business, Business
Die beiden Netzbetreiber be-
nutzten ihren Messeauftritt, um
ihre Business-Strategien einem
interessierten Publikum vorzu-
stellen. So präsentierte T-Mobile
eine breite Palette an mobilen
Lösungen wie „Mobile CRM“,
das dem Kunden den mobilen
Zugriff auf die relevanten Kun-
dendaten ermöglicht. Unterstützt
wurde der Netzbetreiber dabei
von einigen Lösungspartnern, die
mit T-Mobile zusammenarbeiten.
„Die ITnT bietet uns als größte
IT-Fachmesse Österreichs die
Möglichkeit, Unternehmern un-
sere gesamte Angebotspalette
vorzustellen. Unter dem Motto
,Neue Chancen für den Mittel-

stand’ präsentierten wir Lösun-
gen, die einfach implementierbar
sind sowie Zeit und Geld spa-
ren”, erklärt Bela Virag, Leiter
Business Segment T-Mobile, zum
Auftritt des Netzbetreibers auf
der Messe. Der Mobilfunker
konnte im vergangenen Jahr
nach eigenen Angaben 12.000
neue Business-Kunden gewin-
nen. Das entspricht einer Steige-
rung von 30%.
Als besondere Stärke im Busi-
nessbereich kehrt der Netzbe-
treiber dabei die 1:1-Betreuung
seiner Business-Kunden durch
einen fixen Ansprechpartner her-
vor. 

„Schneller in den Markt“
3 hat seinen Auftritt auf der
ITnT in Zusammenarbeit mit

seinen Agentur-Partnern Atello
und Vivo gestaltet. „Diese helfen
uns, im Business-Segment
schneller in den Markt zu kom-
men“, erklärt 3-VL Rudolf
Schrefl zum Messeauftritt. „ Wir
haben jetzt eine Reife erreicht,
die einen Vorstoß ins Business-
Segment viel versprechend
macht. 
Mit der Mega-Netz-Kampagne
wurde die Glaubwürdigkeit von
3 gesteigert. Die Kunden trauen
uns jetzt zu, dass wir ihre Bedürf-
nisse abdecken können. Des-
wegen ist jetzt auch der richtige
Zeitpunkt, zu zeigen, dass es
schon einige Unternehmen gibt,
die sehr erfolgreich mit uns ar-
beiten.“ Der Netzbetreiber hat

dazu auf der Messe eine eigene
„Lösungsstraße“ aufgebaut, bei
der Kundenlösungen präsentiert
wurden. So zeigte 3 die inte-
grierte Kommunikationslösung
mit Intellisync, mit der Unter-
nehmensmitarbeiter auch mobi-
len Zugriff auf ihre eMails und
Kalenderdaten erhalten, mobiles
Breitband und die Flexibilität
seiner Business-Pool-Tarife. Da-
neben präsentierte 3 aber auch
Themen wie Skype für Business-
anwender sowie besonders gün-
stige Roaming-Anwendungen
für Sprache und Daten mittels
Kundenbeispielen. „Wir wollen
hier anhand von wirklichen An-
wendungen zeigen, dass wir un-
seren Kunden einen echten
Mehrwert bieten können“, so
Schrefl. Gleichzeitig betont

Schrefl allerdings, dass 3 hier kein
großes B2B-Vertriebsteam auf-
bauen, sondern auch diesen Be-
reich mit Partnern „erarbeiten“
will.

Mit Scanner und BlackBerry
Aber nicht nur die Netzbetreiber
waren stark auf der ITnT vertre-
ten. Im Bereich der Mobilkom-
munikation setzte so mancher
Aussteller auf die ungebrochen
voranschreitende Konvergenz
von IT und Mobilkommunika-
tion, die es besonders auch
KMU erlaubt, ihren Business-
Alltag effizienter zu gestalten. 
So hat BlackBerry-Hersteller
Research in Motion die Messe
genutzt, seine Partner den Besu-
chern aus dem Mittelstand zu
präsentieren. 

Einer der Lösungspartner von
RIM und T-Mobile auf der Mes-
se war auch Sorex. Das Wiener
Neustädter Unternehmen nutzte
die Präsenz auf der ITnT, um sei-
ne neue Logistik-Lösung für den
BlackBerry zu demonstrieren.
Mit Hilfe eines Barcode-Scan-
ners kann damit ein Außen-
dienstmitarbeiter schnell Bestel-
lungen aufnehmen und über
BlackBerry direkt an sein Waren-
system übermitteln. Die Lösung
ist bereits bei der Firma Würth
im Einsatz.

RFID im KMU
Zu den Ausstellern auf der ITnT
zählte auch der Lösungsanbieter
Mobil-Data. Das Unternehmen
stellte auf der Messe unter ande-
rem eine neu entwickelte ❯

Eine integrierte AD-Lösung mit Scanner und BlackBerry demonstrierte
Sorex auf der ITnT. Die Daten zur Bestellung werden mit dem Scanner 
erfasst und per Mobilfunk gleich an das Warenwirtschaftssystem des
Unternehmens übermittelt.

Für Bela Virag, Leiter
Business Segment von
T-Mobile, bietet die
ITnT die Chance, die
gesamte Palette an
Business-Lösungen
darzustellen: „Unter
dem Motto ,Neue
Chancen für den
Mittelstand’ präsen-
tieren wir Lösungen,
die einfach implemen-
tierbar sind sowie
Zeit und Geld sparen.”

Reif fürs Business-
Segment ist 3, wie
VL Rudolf Schrefl auf
der Messe betont:
„Mit der Mega-Netz-
Kampagne wurde die
Glaubwürdigkeit von
3 gesteigert. Die
Kunden trauen uns
jetzt zu, dass wir
ihre Bedürfnisse 
abdecken können.”
Welche Lösungen
dabei möglich sind,
demonstrierte der
Netzbetreiber 
anhand einiger 
Kundenbeispiele. 
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RFID-Lösung vor, mit der die
Arbeitszeiterfassung auf Baustel-
len vollautomatisch abgewickelt
werden kann. Dabei identifiziert
sich der Mitarbeiter eines Unter-
nehmens mittels Chipkarte bei
seinem Vorarbeiter auf der Bau-
stelle oder besser bei dessen
RFID-fähigem Handy oder
Smartphone. Dazu muss die Kar-
te nur an das RFID-Handy (der-
zeit das Nokia 6131) gehalten
werden. Die Zeitdaten werden
daraufhin sofort an das Verrech-
nungssystem des Unternehmens
übermittelt.
„Damit wird eine klare Zuord-
nung der Mitarbeiter zu den ein-
zelnen Baustellen ermöglicht
und das Unternehmen weiß ta-
gesaktuell, welche Kosten entste-
hen. So kann man zB schnell er-
kennen, wenn man bei einer

Pauschale an die Grenze
kommt“, erklärt Mobil-Data-GF
Thomas Gruber. „Innovative
Unternehmen erhalten dadurch
entscheidende Vorteile. Sie kön-
nen ihre Aufträge effizienter ab-
wickeln, Wissen über ihre Kos-
ten besser Bescheid und können
Rechnungen schneller aussen-
den.“ Auch ergeben sich aus der
Erfahrung mit ähnlichen Projek-
ten natürlich auch bessere Pla-
nungsmöglichkeiten.
Gruber beklagt allerdings, dass
derzeit noch viele Unternehmen
mobilen Lösungen wie der Zeit-
erfassung mittels RFID oder
auch der vom Unternehmen

entwickelten PDA-Lösung für
Installationsbetriebe sehr skep-
tisch gegenüberstehen. „Viele
Unternehmen wollen ihren Mit-
arbeitern keine mobilen Lösun-
gen zumuten. Wenn ein Techni-
ker allerdings einen Sat-Receiver
programmieren kann, dann kann
er auch über einen Mobilfunk-
PDA seine Auftragsdokumenta-
tion abwickeln oder die Zeiter-
fassung per Handy durchführen“,
ist Gruber überzeugt. 

Startrampe 
Die Fühler in Richtung Fach-
handel streckt derzeit auch Sie-
mens Enterprise Communica-
tions aus. Das Unternehmen hat
auf der ITnT seine „Unified
Communication“-Lösung Hi-
Path OpenOffice erstmals in Ös-
terreich vorgestellt. Das System

soll im Indirektvertrieb auf den
Markt gebracht werden.
HiPath OpenOffice basiert auf
VoIP und schafft ein nahtloses
Kommunikationssystem für 20
bis 150 Teilnehmer in Büroum-
gebungen. „Bisher waren wir
immer auf große Unternehmen
fokussiert. Mit diesem System
gehen wir in den KMU-Sek-
tor“, erklärt Rolf Müller, New
Product Introduction Indirect
Channels. „Hier brauchen wir
eine Anlage, die viel kann, ein-
fach zu installieren ist und einen
attraktiven Preis hat. Mit HiPath
OpenOffice können wir das alles
bieten.“ Dazu vereinigt Open

Office alle Funktionen einer
Nebenstellenanlage wie Voice
Mail, Konferenzschaltungen,
Fax-Server sowie Präsenz-Ma-
nagement und Call-Routing,
wofür das System auch in die
Outlook-Anwendung am PC
des Benutzers integriert wird. 
Für den Vertrieb hat Siemens
Enterprise Communications ei-
nen Distributor als Partner ge-

wonnen. Ein eigenes Schulungs-
programm für den Fachhandel
wird derzeit aufgesetzt. „Wir
wollen ein FH-Programm, das
Hand und Fuß hat. Das muss
entsprechend aufgestellt sein“,
versichert Alexander Benyr, VL
für das KMU-Segment. ■

INFO: www.itnt.at

Sorex hat nicht nur seine Scanner-
Lösung auf der ITnT  präsentiert.
Das Wiener Neustädter Start-up
nutzte den Auftritt auf der Messe
auch, um die erweiterte Funktions-
palette seines Zutritts-Systems So-
rex WirelessKey zu präsentieren: So
öffnet der WirelessKey nun nicht
nur automatisch Türen, sobald ein
Bluetooth-Handy in den eingestell-
ten Empfangsbereich kommt, das
Empfangsmodul kann auch die berechtigten Bluetooth-Handys schon
außerhalb der eingestellten Aktionsreichweite erfassen und zB anstelle
eines Bewegungsmelders die Türbeleuchtung aktivieren. Wobei sich das
System mit jedem elektrischen Türöffner und Bluetooth-Handy kombi-
nieren lässt. 
„Wir verkaufen dieses Produkt nur über den Fachhandel“, betont Sorex-
CEO Christian Csank. „Es gibt kein vergleichbares Produkt und der Han-
del hat jetzt die einmalige Chance, in einen neuen Bereich einzusteigen.
Wir sind noch dabei, unser Händlernetz aufzubauen. Dabei kann der Han-
del entweder direkt von uns, bei MLine oder TFK unsere Lösungen bezie-
hen.“
Den Programmieraufwand der Consumer-Lösung vergleicht Csank dabei
mit der eines Bluetooth-Headsets. Daneben hat Sorex auf der ITnT auch
eine Profilösung mit größerem Funktionsumfang präsentiert. Diese er-
öffnet dem EFH zusätzliche Verdienstmöglichkeiten, da er hier auch Ser-
viceleistungen anbieten kann. 

EINSTIEGSCHANCE 

Den Fachhandel will
Siemens mit seiner
VoIP-Anlage HiPath
OpenOffice anspre-
chen, die auf der
ITnT ihre Öster-
reich-Prämiere
hatte. Für den EFH-
Vertrieb legt der-
zeit VL Alexander
Benyr den Grund-
stein: „Wir wollen
ein FH-Programm,
das Hand und Fuß
hat.” 

Dass RFID nicht nur
ein Thema für Groß-
unternehmen ist,
bewies Mobil-Data
auf der Messe. Der
Softwarespezialist
stellte auf der ITnT
eine Lösung zur Ar-
beitszeiterfassung
mittels RFID-Handy
und Chipkarte vor.
„Damit weiß ein
Unternehmen 
tagesaktuell,
welche Kosten auf
einer Baustelle 
entstehen”, erklärt
GF Thomas Gruber. 
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Peter Sautner: Der 36-Jährige ist ab 
1. April in Österreichs Westen als Metz-
Außendienstler unterwegs. Die
Bundesländer Salzburg, Tirol und Vor-
arlberg sind ab dann das Einsatzge-
biet des Innsbruckers, der damit das
Metz-Team komplettiert: Gerald Hinker
ist als Regional-VL Österreich für
Niederösterreich und Oberösterreich
verantwortlich. Marcus Liftl betreut
die Steiermark, Kärnten und den Süd-
osten Niederösterreichs. Den Vertrieb
in Wien teilen sich die beiden.

LEUTE: PANASONIC UNTER TOP 100

Nachhaltig
Das kanadische Medienunternehmen Cor-
porate Knights Inc. und die Investmentbera-
ter Innovest Strategic Value Advisors haben
bereits zum vierten Mal die Liste der am
nachhaltigsten agierenden Konzerne veröf-
fentlicht. Aus der UE findet sich unter den
Top 100 Unternehmen nur Matsushita alias
Panasonic. Beurteilt wurden ausschließlich
börsenotierte Firmen auf Grund ihrer Um-
welt- und Sozialperformance. Vergangenes
Jahr fand sich auch Philips in dem Ranking.

STEFAN TAFERNER:

Trotz aller Beteuerungen des HD DVD-
Lagers unter der Führung Toshibas, dass die
HD DVD das bessere Nachfolgeformat für
die DVD sei, ist der Standard Geschichte. 
Bereits auf der CES hatte es sich nach der
Erklärung Warners, ab sofort nur mehr
Blu-ray unterstützen zu
wollen, angekündigt.
Mittlerweile hat Toshiba
die Aufgabe des eigenen
HD-Disc-Standards bestä-
tigt. Es wird sowohl die
Entwicklung als auch die
Produktion von HD

DVD-Produkten eingestellt – allein das
Service wird weiter fortgeführt. Dem vor-
angegangen war die Entscheidung des Ein-
zelhandelsriesen Wal Mart sowie der Onli-
ne-Videothek Netflix, den Toshiba-Stan-
dard in den USA aus dem Programm zu

nehmen. Das HD DVD-
Fiasko soll dem japani-
schen Konzern mehrere
100 Mio Euro gekostet
haben.
Die Branche hofft nun
auf den kommerziellen
Durchbruch von Blu-ray.

Am Samstag, den 16. Februar 2008, war es
soweit. Die Sendergruppe ProSiebenSat.1
schaltete die Ausstrahlung ihrer beiden frei
empfangbaren HDTV-Kanäle Sat.1 HD
und ProSiebenHD vorerst ab. Wobei vor-
erst laut dem Medienkonzern bis ins Jahr
2010 bedeutet. Erst dann sollen voraus-
sichtlich auch die öffentlich-rechtlichen
Sendeanstalten Deutschlands mit der
Übertragung von HDTV beginnen. Und
erst, wenn das geschehen ist, will sich die
ProSiebenSat.1-Gruppe wieder dem The-
ma High Definition im Fernsehen wid-
men. Der Sendestart der beiden Privaten

ging bereits im Oktober 2005 über die
Bühne. Die HDTV-Nutzung in Deutsch-
land habe sich seither aber nicht wie er-
hofft entwickelt, lautet die offizielle Be-
gründung für den jetzigen Schritt. Schließ-
lich seien von 34 Mio deutschen TV-
Haushalten lediglich 150.000 in der Lage,
HDTV zu empfangen. Als nächsten Schritt
kündigte ProSiebenSat.1 eine Fokussie-
rung auf das Bildschirmformat 16:9 an.
Die Gruppe wird für den neuerlichen
HD-Anlauf  2010 über einen dritten digi-
talen Satellitentransponder und eigene Ka-
pazitäten für HD-Programme verfügen.

TOSHIBA GIBT HD DVD AUF

Operation gelungen, Patient tot

VORÜBERGEHEND ABGESCHALTET

ProSieben und Sat.1 legen HDTV auf Eis

Lied vom
U(E)mwelt-
schutz

CO2-Emissionsreduktion, Klimawandel und
nachhaltiges Wirtschaften: An diesen Schlagworten
konnte in den vergangenen Monaten wohl nie-
mand vorbeikommen. Und es sind zweifelsfrei ei-
nige der bewegendsten Zukunftsthemen – sowohl
für den Verbraucher als auch für die Industrie. Das
Lied vom Umweltschutz ist keine Melodie, die
heute nur ein paar scheinbar überromantisierte Alt-
Grüne vor sich hinträllern. Ganz besonders merkt
es der aufmerksame Betrachter auch an der Unter-
haltungselektronikbranche. Ob nun Panasonic,
Samsung, Sony oder Philips als Beispiele anzu-
führen sind. All diese Konzerne haben die Bedeu-
tung „grüner” Produktion und „grüner” Produk-
te mittlerweile erkannt. Und zwar einfach, weil es
eine Notwendigkeit aus der Verantwortung der
Gesellschaft gegenüber, aber auch ein schlagkräfti-
ges Verkaufsargument beim Konsumenten ist. Ge-
rade aber, was die Kommunikation dieses neuen
Umwelt-Gedankens in der Branche betrifft,
kommt dem EFH eine gesteigerte Bedeutung zu,
wie auch Thomas Ferrero von Samsung in einem
Gespräch richtig bemerkte. Denn es werden in der
Öffentlichkeit noch immer allzu oft die Bilder von
den energieverschleudernden Elektronikgeräten ge-
zeichnet. Dass sich aber in diesem Bereich bereits
enorm viel getan hat, bleibt da oft außen vor. Seien
es nun bleifreie Displays oder auch ein Standby-
verbrauch von unter einem Watt. Die Geräte der
neuen Generationen sind nicht mehr die Strom-
fresser und Umweltsünder, die sie einmal waren.
Und genau das kann heute – bei steigenden Ener-
giepreisen und Umweltbewusstsein – auch ein
mehr als brauchbares Verkaufsargument sein. 
Eine Idee, wie Handel und Industrie die Vorteile
für Konsument und Umwelt vielleicht noch besser
und leichter an den Mann bringen könnte, macht
die Weißwaren-Fraktion der Branche bereits seit
geraumer Zeit vor: Wie wäre es denn mit Energie-
effizienz-Klassen für UE-Geräte? Eine einheitli-
che Charakterisierung zumindest bei Fernsehern
würde nämlich Licht in die unterschiedlichen Her-
stellerstandards bringen und könnte auf diesem
Weg die Vorteile neuer Geräte durchaus effektiv, da
übersichtlich und vergeichbar, in die Geschäfte und
somit in die Köpfe der Konsumenten pflanzen.
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AUF DEN ERSTEN BLICK mögen
die Fotografie und das Geschäft
mit dieser für den Elektrofach-
handel – nicht zuletzt aufgrund
der vormaligen strikten Abgren-
zung zu anderen Vertriebskanälen
– nur wenig Greifbares, im
Gegenteil, vielleicht sogar eher
etwas Befremdliches darstellen.
Doch genau da liegt die große
Chance: Betrachtet man das Fo-
tosegment nämlich etwas genau-
er, werden die Verbindungen zu
anderen Bereichen (überwiegend

zur UE – Stichwort Konvergenz)
sehr rasch deutlich: Im Multime-
dia-Zeitalter dürfen neben be-
wegten auch stehende Bilder
einfach nicht fehlen. – Nicht von
ungefähr sind Digitalkameras zu
sämtlichen Geräten im heimi-
schen Wohnzimmer kompatibel
und ebenfalls nicht von ungefähr
kommt es, dass Hersteller wie
Sony oder Panasonic „alles aus
einer Hand“-Lösungen anbieten. 
Durch die Digitalfotografie ist
nicht nur ein neuer, wachsender
Markt entstanden, sondern ein re-
gelrechter Boom aufgekommen –
für die lifestyle-orientierte Klien-
tel bedeutet es „in“ zu sein, jeder-
zeit eine schmucke Digicam aus
der Tasche ziehen zu können, für
ambitionierte Fotografen bieten
sich nun durch D-SLRs bis dato
ungeahnte und vor allem unleist-
bare Möglichkeiten. Parallel dazu
hat sich das Umfeld gewandelt:
Speicherkarten, Zubehör wie
Objektive oder Ersatzakkus und
Verbrauchsmaterialien für den
(Foto-)Drucker zu Hause haben
das Geschäft mit Filmen und Ab-
zügen ersetzt.

Facts & Figures
Der Siegeszug der Digitalfotogra-
fie begann vor etwa fünf Jahren.
2002 umfasste der gesamte Markt

für Kameras (analog und digital,
inklusive SLR) ein Umsatzvolu-
men von knapp 45 Mio Euro bei
rund 255.000 abgesetzten Stück.
Im Vergleich dazu wurden 2007
mit Kameras an die 190 Mio
Euro umgesetzt, mehr als 680.000
Geräte wanderten über den La-
dentisch (siehe Kasten „So schaut
der Markt aus“) – der Umsatz mit

analogen Kameras hat sich bis
heute beinahe zur Bedeutungslo-
sigkeit zurückentwickelt und zeigt
sich weiterhin stark rückläufig.
Ebenso das Geschäft mit Filmen:
Wurden damit 2002 noch Um-
sätze von 52 Mio Euro erzielt, be-
wegt sich diese Warengruppe
heute irgendwo zwischen unbe-
deutend und nicht vorhanden

FOTO ALS UMSATZBRINGER

Jenseits der
Pixelmania
Die Fotografie hat den Sprung ins digitale Zeitalter

endgültig geschafft. Dafür sprechen nicht nur die –

kaum noch vorhandenen – Umsätze im analogen 

Bereich, sondern auch und gerade eine völlig gewandelte Handelslandschaft: Der traditionelle Fotofachhandel hat

seine vormalige Exklusivität eingebüßt, neue Hersteller drängen in das einst Unternehmen wie Canon oder Kodak

vorbehaltene Segment und im Fotofinishing-Sektor bestimmen ebenfalls veränderte Verhältnisse den Geschäftsalltag.

Profitieren konnten von diesen Entwicklungen bislang vor allem die Großvertriebsformen – dabei bieten sich gerade im

Umfeld der Digitalfotografie einige äußerst lukrative Möglichkeiten für den Fachhandel.

Das Fotogeschäft boomt seit
dem Aufkommen marktgerech-
ter digitaler Kameras, vor allem
im Bereich D-SLRs.

Neue Hersteller wie Panasonic,
Samsung oder Sony drängten
auf den Markt. 

Der Pixelwahn scheint endgül-
tig überwunden zu sein. 

Usability heißt das neue Zau-
berwort: einfache Bedienung,
nützliche Features und Bildver-
besserungstechnologien sind in
den Vordergrund gerückt.

Am POS entscheidet die fachli-
che Kompetenz über den Erfolg
im Fotosegment.  

KURZ UND BÜNDIG:

Gegenüber der analogen Technik weist die Digitalfotografie zahlreiche Vor-
teile, aber auch einige Nachteile auf.

Vorteile:

3 Sofortkontrolle und sofortige Bearbeitung der Aufnahmen

3 Nachbearbeitung und nachträgliche Modifikation (zB am PC)

3 keine 24-/36-Bild-Grenze

3 Ton- und Videoaufnahmen

3Weißabgleich bei Kunstlichtaufnahmen

3 höhere Schärfentiefe (durch kleinere Sensoren gegenüber Kleinbild)

3 keine Parallaxe zwischen Sucher und Objektiv (ermöglicht größere
Zoomfaktoren)

3 Kompatibilität (zB zu PC oder TV)

Nachteile:

3 hoher Stromverbrauch

3Wärmeempfindlichkeit des Bildsensors (kann bei Sucherkameras er-
höhtes Bildrauschen verursachen)

3 Auslöseverzögerung 

3 hoher Wertverlust durch kurze Produktzyklen

3 Gefahr von Datenverlust

ANALOG VS DIGITAL
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(und scheint auch nicht mehr in
der GfK-Analyse auf). Anstelle des
althergebrachten Speichermedi-
ums sorgen nun Speicherkarten
für zusätzliche Umsätze: Zwar
müssen diese nicht nach 24 bzw
36 Aufnahmen nachgekauft wer-
den, doch durch die Weiterent-
wicklung vorhandener Typen (zB
höhere Speicherkapazität, schnel-
lere Datenverarbeitung) oder den
Einsatz neuer Technologien (zB
SD – Micro-SD) ist auch hier
von Zeit zu Zeit ein Austausch
bzw Neukauf angesagt.

Alles anders
Der enormen Innovationsrate ist
es zu verdanken, dass sich nicht nur
der Bereich D-SLR, sondern auch
die Kompaktmodelle positiv ent-
wickeln: Nicht selten wurden ana-
loge Kameras erst nach zehn oder
mehr Jahren ausgetauscht, Digi-
cams hingegen werden im Schnitt
alle drei bis vier Jahre erneuert –
oft ohne ihre „physische“ Lebens-
dauer erreicht zu haben. Ein äu-
ßerst positiver Aspekt fürs Ge-
schäft, denn durch gute und kom-
petente Beratung beim Erstkauf
lassen weitere Umsätze nicht mehr
so lange auf sich warten. 
Etwas schwieriger fällt heute
allerdings die Auswahl des Geräts:
Bis vor wenigen Jahren waren
Kunden wie auch Händler mit
einigen wenigen Traditionsher-
stellern wie Canon, Kodak oder
Pentax konfrontiert. Einige der
„Großen“ haben den Sprung ins
digitale Zeitalter mit größeren
und kleineren Geburtswehen ge-
schafft (zB Canon oder Kodak),
andere – wie Leitz, Minolta oder
Fuji – fielen der „Evolution“ zum
Opfer und wurden nach kräftigen
Umsatzeinbußen entweder von
anderen Herstellern übernom-
men oder kämpfen noch heute
um den Anschluss. Dennoch ist in
den letzten Jahren nicht nur die
Zahl der Kamera-Hersteller mit
neuen Unternehmen wie Sony,
Samsung oder Panasonic gewach-
sen, zugleich gingen auch die
Sortimente gehörig in die Breite.
Um ein möglichst großes Kun-
denspektrum abdecken zu kön-
nen, ist daher ein – überschauba-
rer!! – Mix aus modernen, lifesty-
leorientierten und renommierten
Marken empfehlenswert.

Umsatz mal zwei
Bei der Fotografie lässt sich zu-
nächst am Verkauf von Geräten
und Zubehör verdienen. Be-
sonders der boomende D-SLR-
Sektor verspricht hier gute Erträ-
ge, da sich neben den ohnehin
höherpreisigen Kameras selbst oft
auch Zubehör wie Objektiv,
Blitz, Kameratasche, Ersatzakku

oder zusätzliche Speicherkarten
mitverkaufen lassen. – Dafür ist es
entscheidend, im Kundenges-
präch einen engagierten sowie
kompetenten Eindruck zu ver-
mitteln und gleichzeitig als Pro-
blemlöser (welches Gerät für wel-
chen Anspruch?) aufzutreten.
In weiterer Folge lassen sich na-
türlich auch mit digitalen Aufnah-
men Umsätze lukrieren. Hier sind
im Wesentlichen zwei Kundenty-
pen auszumachen: Zum einen der
(eher jugendliche) Typ, der von
der klassischen Ausarbeitung
nichts wissen will und seine Fotos
selbst druckt oder nur in digitaler
Form speichert. Dieser kann mit
Bildbearbeitungssoftware, Foto-
druckern, Verbrauchsmaterial, aber
auch digitalen Bilderrahmen be-
dient werden. Für den anderen
(eher traditionellen) Typ ist die ❯

Generell wuchs der Digitalkamera-Markt im vorigen Jahr wermäßig um
11%,  stückmäßig sogar um 28%, auf knapp 190 Mio Euro.
Die Großflächenanbieter steigerten ihren Wertumsatz um 5% und erreich-
ten damit einen Marktanteil von 47%. Die traditionellen Fotohändler konn-
ten den Umsatz halten verloren aber an Marktanteil (33%). Der traditionel-
le Elektrofachhandel verlor 12% an Wertumsatz und hält einen Marktanteil
von 6%. Die Nichtfachhändler inklusive des Internethandels steigerten hin-
gegen ihren Marktanteil von 6% auf 13%, während die IT-Händler bei 1%
Marktanteil halten.
Innerhalb der Digis blieb die Relation von Kompakt-Geräten (91% Stück)
und Spiegelreflex-Kameras (9% Stück) im Vergleich zu einem Jahr davor
gleich. Wertmäßig allerdings ging der Kompakt-Anteil auf 71% zurück, je-
ner der SLR-Geräte stieg aber auf 29%. Grund waren die Umsatzsteigerun-
gen: Kompakt +9%, SLR +22%.
Innerhalb der Kompakt-Kameras entwickelten sich die Geräte von 7 bis 9
Megapixel, von 10 bis 11 und über 12 Megapixel rasant, während alle ande-
ren Gruppen deutlich sowohl stück- als auch wertmäßig verloren haben.
Die Preisentwicklung bei den Kompakt-Geräten war durchwegs negativ und
lag im Bereich zwischen -8,6% (9-10 Megapixel) und -49,5% (5-6 <Megapi-
xel).
Bei den Spiegelreflex-Digis stieg der Wertumsatz wie folgt:
7-8 Megapixel +83%
10-11 Megapixel um über 100% (Marktanteil 70%)
über 12 Megapixel +14% (Marktanteil 14%)
Alle anderen Gruppen büßten deutlich an Umsatz ein.
Auch hier war wieder ein deutlicher Preisrückgang zu verzeichnen – aus-
genommen in der Gruppe mit 7-8 Megapixel, wo der Preis um 28,8% ange-
stiegen ist.
Ein Boom war bei den Mobiltelefonen mit eingebauter Kamera festzustel-
len. Zwar sank in diesem Bereich der Wertumsatz um 7% (Handys ohne Ka-
mera -27%), aber sie erreichten bereits einen Marktanteil von 92%. Was
bedeutet, dass heute kaum mehr ein Handy ohne eingauter Digitalkamera
gekauft wird.
Ebenfalls interessant ist die Entwicklung der digitalen Fotodrucker. Hier
gab es einen Nachfragerückgang um 12%, der sich aber durch die verfal-
lenden Preise mit einem Umsatzminus von 18% ausgewirkt hat.
Positiv entwickelten sich die Memory Cards (Stück: +61,6%, Wert: +4,3%),
wobei Memosticks sowohl stück- als auch wertmäßig am meisten zulegten.

SO SCHAUT DER MARKT AUS

Nicht nur an
Kameras und
Zubehör lässt
sich ver-
dienen, son-
dern auch an
Foto-Ausar-
beitung – mit
Print-Sta-
tions gleich
am POS.
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Hard Copy nach wie vor fixer Be-
standteil des Fotografierens. Dafür
ist entweder ein Fotolabor als
Partner notwendig, das die Ausar-
beitung übernimmt (die Bilddaten
können entweder auf einem Da-
tenträger oder via Internet weiter-
geleitet werden), oder man bietet
Ausarbeitung am POS. Entspre-
chende POS-Stationen sind ab ca.
2.000 Euro zu haben und eignen
sich größtenteils auch dafür, die
Bilddaten auf eine CD zu bren-
nen und anschließend an ein La-
bor zu übermitteln – denn neue
Hard Copy-Varianten wie Foto-
buch, Kalender oder T-Shirt-Auf-
druck lassen sich nicht am POS
realisieren. Bei der POS-Ausarbei-
tung gilt es überdies zu beachten,
sich nicht auf Preisschlachten mit
großen Ketten einzulassen, son-
dern eher mit Services wie rascher
oder individueller – und dements-
prechend höherpreisiger – Ausar-
beitung zu punkten. Ob so oder
so, eines erreicht man mit der Aus-
arbeitung von Fotos auf jeden Fall:
Der Kunde kommt regelmäßig ins
Geschäft.

Partnerwahl
In Anbetracht der Vielzahl an
Herstellern spielt die Wahl des
Lieferanten eine wichtige Rolle,
denn gute Konditionen gibt’s –
wie üblich – zumeist nur bei ent-
sprechend hohen Bestellmengen.
Um das Problem von niedrigen
Spannen bei Kleinmengen zu
umgehen, bietet sich ein Groß-
handelspartner (zB Color Drack
mit den Marken Canon, Nikon,
Kodak und Sony) als Alternative
an. Dabei sollten neben den Min-
destbestellmengen vor allem die
Lieferzeiten – im Idealfall ein
Werktag – genau betrachtet wer-
den, um das Lager möglichst
klein zu halten.

Evolution der Revolution
Die anfangs eher belächelte Bild-
qualität der Digitalfotografie kann
heute nicht nur mit jener der ana-
logen Aufnahmen Schritt halten,
sie wurde und wird außerdem
vielfach an einem einzigen Wert
festgemacht: der Pixelzahl. Um
die Qualität einer Kamera zu ma-
nifestieren, ist erst seit kurzem
eine Abkehr von der – ohnehin
vollkommen überbewerteten –

Anzahl der Bildpunkte hin zu ei-
ner technik- und featurebezoge-
nen Argumentation – sprich Usa-
bility – festzustellen. – Natürlich
vermittelt die Anzahl der Megapi-
xel vielen Kunden eine gewisse
Sicherheit und lässt sich sehr ein-
fach zu Vergleichszwecken gegen-
über anderen Modellen heranzie-
hen, aber gerade bei den Kom-
paktmodellen führt die hohe Auf-
lösung aufgrund der kleinen Sen-
soren eher zu negativen Effekten
wie stärkerem Bildrauschen. Im-
mer mehr rücken dafür Kompo-
nenten wie Bildstabilisation, opti-
scher Zoom oder Auslösege-
schwindigkeit in den Vorder-
grund. Zugleich werden auch
Features wie Rote-Augen-Kor-
rektur, Gesichtserkennung oder
Weißabgleich zusehends wichti-
ger. Last but not least stellen ein-
fache Bedienung und Handha-
bung der Kamera ein nicht zu
unterschätzendes Kaufkriterium
dar – denn für die Hersteller wird
es zusehends schwieriger, sich
durch Features und Technik vom
Mitbewerb abzuheben. 

And the Winner is ...
... You! Das Um und Auf im Fo-
tohandel bleibt allerdings die
Fachkompenz: Nur wer am POS
solide Fotografie-Kenntnisse an
den Tag legt, kann erfolgreich
sein. Damit ist aber keinesfalls
gemeint, sämtliche Features und
technischen Details einer Digi-
cam fehlerlos „herunterbeten“
zu können, sondern vielmehr die
Möglichkeiten eines Modells mit
den Kundenansprüchen in Ein-
klang zu bringen. Das führt zu
zufriedenen Kunden und sorgt
sowohl für direkte Umsätze im
Fotobereich als auch für indirek-
te durch bessere Kundenbindung
und öfteren Kundenbesuch. Dar-
über hinaus bietet gerade die Fo-
tografie vielfältige Möglichkei-
ten, bestehende und potenzielle
Kunden ins Geschäft zu locken,
zB mit einem Fotokurs.
Fazit: Wenn man’s richtig angeht,
lassen sich rund ums Thema Foto
nach wie vor gute Gewinne
schreiben – machen Sie sich ein-
fach selbst ein Bild davon! ■

„DER NEUE Markenauftritt mit
Boris Becker hat in Österreich
und Deutschland sehr gut funk-
tioniert. Boris Becker hat große
Sympathiewerte, steht zusätzlich
für Energie und gibt der Marke
einen stylishen und jugendlichen
Touch”,  bestätigt Mag. (FH) Ale-
xandra Rappelsberger, Marketing-
leiterin Varta, den Erfolg des Reb-
randings. Dieser zeige sich darin,
dass man sehr stabil am Markt da-
stehe und sich nach wie vor mit
dem Marktbegleiter auf Augen-
höhe befinde. Und das sowohl
wertmäßig als auch bei der Stück-
zahl, so Rappelsberger: „Unsere
Position verteidigen wir mit allen
Mitteln.”  

Boomende Akkus?
Trotz des gestiegenem Umwelt-
bewusstseins in der Bevölkerung
macht das Geschäft mit Akkus
nur 7-8% aus. Der Markt dafür
wachse zwar, „aber nur ganz
leicht”, wie Rappelsberger betont.
Sie würde sich vor allem von Sei-
ten der Wirtschaftkammer ein er-
höhtes Engagement in diesem Be-
reich, ähnlich dem Einsatz für
Energiesparlampen, wünschen.
„Das Potenzial am Markt wäre je-
denfalls da, wenn man sich klassi-
sche ,Akku-Länder’ wie die Bene-
lux- oder die nordischen Staaten
ansieht. Dort macht dieses Seg-
ment irrsinnige Umsätze, die der-
zeit zwischen 20 und 30% Markt-
anteil liegen”, erklärt die Marke-
ting-Chefin. Ein neues Produkt,
das auf diesen Markt abzielt, ist der
von Varta entwickelte Digital USB
Charger. Dieser beherrscht als ein-
ziges Gerät am Markt neben der

normalen Akku-Ladefunktion
auch via USB-In&Out-Funktion
das Laden von USB-Geräten. Die
Akkuzellen können sowohl via
Steckdose als auch via USB am
Laptop oder Computer geladen
werden.

Einer für alle
Das Gerät kann aber auch MP3-
Player oder PDAs via USB-Out
laden. Entweder mit Energie aus
der Steckdose oder einfach aus
geladenen Akkuzellen. So ist der
USB-Charger auch optimal für
Reisen und als Universalladegerät.
„Ich bin eine klassische Frau und
schleppe alles mit mir herum: Mei-
nen BlackBerry, meinen iPod und
auch das Navi habe ich immer da-
bei. Jetzt kann ich alle drei Geräte
mit nur einem Charger laden”, er-
zählt Rappelsberger begeistert. Der
USB-Charger bringt übrigens
auch einen Autoadapter sowie zwei
AA 2700 mAh und zwei AAA
1000 mAh mit. Und das zu einem
UVP von 29,99 Euro. ■

INFO: www.varta.at

VARTA: VERTEIDIGUNG „MIT ALLEN MITTELN”

Da rein – dort raus
Varta ist mit den Ergebnissen des Rebrandings im ver-

gangenen Herbst und seinem Testimonial Boris Becker

äußerst zufrieden. Laut den hauseigenen Zahlen ist man

immer noch Marktführer bei Wert und Stückzahl. Mit 

innovativen Charger-Produkten soll der Erfolg weiter

ausgebaut werden.

Der neue Digital USB Charger lädt
Akkus und USB-Geräte via USB
In&Out.
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EINE STARKE MARKE
„Superbrands sind die Königsklasse der Produkte und

Dienstleistungen. (...) Sie haben eine einzigartige
Identität, sind authentisch und unverwechselbar.“

zitiert aus dem Jahrbuch Superbrands® 2007/2008

Dr. Christoph Weger, Geschäftsführer Gruner + Jahr New Media Ventures GmbH

(Schirmherr Superbrands® 2007/2008)

Bose wird als Superbrand Germany
2005/2006 ausgezeichnet.

Bose wird als Superbrand Austria
2006/2007 ausgezeichnet.

Bose wird als Superbrand Germany
2007/2008 ausgezeichnet.

Als führender Audio-Spezialist wurde Bose nach der Auszeichnung als „Superbrand Germany 2005/2006“ und „Superbrand Austria
2006/2007“ von der Jury der internationalen „Superbrands“-Organisation mit dem Titel „Superbrand Germany 2007/2008“ erneut 
ausgezeichnet.
Seit zehn Jahren wird dieser Titel in mehr als 40 Ländern an die besten Produkt- und Unternehmensmarken verliehen.
Neben der hervorragenden Markenführung und dem hohen Bekanntheitsgrad war auch das Partner 2000-Vertriebskonzept ein 
entscheidender Grund, warum die Wahl in diesem Jahr wieder auf Bose fiel: „Das Bose-Vertriebskonzept gilt heute als beispielhaft in den
europäischen Märkten!“ Marke gewinnt – Gewinnen Sie mit Bose!

Bose Ges.m.b.H. •  Wienerbergstraße 7 • A-1100 Wien • Tel.: (01) 6 04 04 34-0 • Fax: (01) 6 04 04 34-23 • www.bose.at

Bose_Anz3SB_E+W_12_07  30.11.2007  16:44 Uhr  Seite 1
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Panasonic

Vielseitig

Einfache Handhabung und rasches
Switchen zwischen den Funktionen
steht beim Lumix-Einstiegsmodell
DMC-LS80 im Vordergrund. Mit der
Schnell-Zoomfunktion lässt sich - so-
gar aus dem 33mm-Weitwinkel-Mo-
dus - mit einem Knopfdruck direkt

auf die Maximalbrennweite 100mm
zoomen. Ein zweiter Knopfdruck ak-
tiviert die Funktion „Extra Optisches
Zoom”, die bei 3 MP Auflösung den
Zoomfaktor auf maximal 4,8 erhöht.
Für scharfe Aufnahmen sorgen der
optische Bildstabilisator sowie das
Quick AF-System, das durch Vor-Fo-
kussierung die Auslösezeit verrin-
gert. Bei schnellen Bewegungen des
Motivs aktiviert die Bewegungser-
kennung der LS80 automatisch die
intelligente ISO-Steuerung für mög-
lichst kurze Belichtungszeiten. Und
erkennt der Autofokus ein Objekt nä-
her als 50 cm, schaltet die Kamera
automatisch in den Macro-Modus.
Zum Betrachten der Aufnahmen
steht ein 2,7"-Display mit automati-
scher Helligkeitsregelung zur Verfü-
gung, das durch den „High-Angle”-
Modus für bessere Erkennbarkeit
beim Hochhalten der LS80 sorgt. Zu-
dem ermöglicht die LS80 HD-Fotos
(1920x1080 Pixel) sowie 16:9-Video-
aufnahmen.

lieferbar ab: sofort

UVP: 169 Euro

Info: www.panasonic.at

Sony

Mega-Zoom

Mit der Cybershot H50 bietet Sony
eine kompakte Alternative zu D-
SLRs. Das 9-MP-Modell beeindruckt
durch den 15fach optischen Zoom,
wobei doppelter Verwacklungs-
schutz auch im Makro-Bereich für
scharfe Aufnahmen sorgt. Für
schwierige Aufnahmen wurde eine
Reihe von Aufnahmeprogrammen in-
tegriert: etwa der Modus Advanced

Sports Shooting für bewegte Motive,
die automatische Gesichtserken-
nung, die bis zu acht Gesichter er-
kennen sowie zwischen Kindern und
Erwachsenen unterscheiden kann
oder  der Bracket-Shooting-Modus,

der beim Auslösen drei Fotos mit
unterschiedlicher Belichtung und
Farbkontrasten aufnimmt. Zur Bild-
betrachtung steht ein schwenkbares
3”-Display zur Verfügung – und zur
kreativen Bildgestaltung bietet die
H50 zahlreiche Filter- und Bildbear-
beitungseffekte (zB fünf digitale
Farbeffekte). Im Lieferumfang ist
außerdem eine Fernbedienung ent-
halten. 

lieferbar ab: Mai

UVP: 379 Euro

Info: www. sony.at

Kodak

Touch me

Die neue EasyShare V1273 verzichtet
auf verwirrende Knöpfe und wird
stattdessen via 2,7”-Touchscreen-
Display bedient. Die V1273 bietet eine

Auflösung von zwölf Megapixel, drei-
fach optischem Zoom sowie Ver-
wacklungsschutz – und für jedes Mo-
tiv das passende Aufnahmepro-
gramm. Zusätzlich unterstützt die
Kamera die HD-Aufnahme sowohl bei
Fotos als auch bei Videos. 

lieferbar ab: 2. Quartal

UVP: 299 Euro

Als echtes Multitalent im Privatbe-
reich entpuppt sich der neue All-in-
One-Drucker ESP 3. Das kompakte
Gerät ist mit innovativer Software
ausgestattet, die auf einen Klick
„Schönheitsfehler” behebt und die

Gesichtszüge verbessert. Zugleich
gibt sich der ESP 3 sparsam im Ver-
brauch: Im Vergleich zu ähnlichen
Tintenstrahldruckern kommt der ESP
3 mit bis zu 50% weniger Tinte aus.

Die Kosten für einen 10x15-Ausdruck
belaufen sich somit auf etwa 10 Cent.

lieferbar ab: 2. Quartal

UVP: steht noch nicht fest

Info: www.kodak.at

Pentax

Einstieg mal 2

Mit der K200D setzt Pentax die Reihe
der Einsteiger-D-SLRs fort. Bei dem
10-MP-Modell kommt wieder das be-
währte opto-magnetische Shake Re-
duction-System zum Einsatz: Dieses
nimmt mit Hilfe von zwei Sensoren
etwaige Erschütterungen auf und
gleicht diese gegebenenfalls durch
eine Bewegung des 10-MP-CCDs aus.
Die K200D ist mit einem 11 Punkt-AF

mit neun Kreuzsensoren ausgestat-
tet und zu allen K-Bajonett-Objekti-
ven kompatibel. Als äußerst prak-
tisch erweisen sich nicht nur die
zahlreichen Motivprogramme und
individuellen Einstellungsoptionen,
sondern auch der niedrige Energie-
verbrauch, der lästiges Batterie-
wechseln deutlich hinauszögert. 

lieferbar ab: 2. Quartal

UVP: 799 Euro (im Kit mit 18-55mm

Objektiv)

Einfache Bedienung steht beim Kom-
paktmodell Optio E50 im Vorder-
grund: Durch den Vollautomatik-Mo-
dus ist sie für den Point and Shoot-
Einsatz optimiert. – Selbst bei

schwierigen Verhältnissen (zB
Gegenlicht) stellt die Kamera auto-

matisch die passende Belichtung
und die korrekte Scharfeinstellung
ein. Verwacklungsunschärfen wer-
den bei der 8-MP-Kamera durch die
digitale „Shake Reduction“ vermie-
den. Die Bildbetrachtung erfolgt
über ein 2,4”-Display. Gegenüber
dem Vorgängermodell konnte zu-
dem der Stromverbrauch (Batterien
Typ AA) gesenkt werden – auch das
erhöht den Fotografierspaß.

lieferbar ab: 2. Quartal

UVP: 169 Euro

Info: www.pentax.at

Olympus

Mitten drin

Mit der SP-570 UZ setzt Olympus im
Bereich Ultra-Zoom-Kameras neue
Maßstäbe: Das 10-MP-Modell verfügt
über 20fach optischen Weitwinkel-
Zoom – womit im Supermakro-Mo-
dus die Annäherung bis auf 1 cm an
die Objekte möglich ist. Doppelten
Schutz vor verwackelten Aufnahmen
bieten dabei ein mechanischer so-
wie ein digitaler Bildstabilisator. Zu-
sätzlich lassen sich mit der Serien-

bildfunktion bis zu 13,5 Fotos pro Se-
kunde schießen – im Pre-Capture-
Modus nimmt die SP-570 UZ bereits
fünf Bilder auf, noch ehe der Auslö-
ser gedrückt wurde. Neben einem
automatischen sowie manuellen
(P/A/S/M) Belichtungsmodi bietet die
Digicam weitere 23 Aufnahmepro-
gramme (zB eine neue Panorama-
funktion) für verschiedenste Fotosi-
tuationen. Darüber hinaus lassen
sich Schärfe und Zoom manuell am

pr
od

uk
te
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Objektivring einstellen. Außerdem bietet die SP-
570 UZ Features wie Gesichtserkennung, Rote-Au-
gen-Korrektur oder Schattenaufhellung. Die Bild-
betrachtung erfolgt über ein 2,7"-Display.

lieferbar ab: März

UVP: 499 Euro

In der Einsteigerklasse bringt Olympus drei Neu-
heiten: FE-310, FE-340 und FE-350. Die 8-MP-Kame-
ras lassen sich nach einfach dem „One button, one

function”-Prinzip bedienen und verfügen über op-
tischen 5fach Zoom bzw Weitwinkelobjektiv. Neben
einer Reihe von Aufnahmeprogrammen bietet das
Trio auch eine Makrofunktion, Schattenaufhellung,
Rote-Augen-Korrektur sowie die Möglichkeit, Vide-
os aufzunehmen. Für die Bildwiedergabe bietet die
FE-310 ein 2,5"-Display, die FE-340 ein 2,7"-Display
und die FE-350 ein 3,2"-Display. 

lieferbar ab: sofort

UVP: 149 Euro (FE-310), 199 Euro (FE-340), 

249 Euro (FE-350)

Info: www.olympus.at 

Nikon

Verkaufsunterstützung

Nikons Einsteiger D-SLR D60 ist ab sofort im Han-
del verfügbar. Die D60 ist mit einem 10-MP-Bildsen-
sor und dem EXPEED-Bildverarbeitungssystem aus-
gestattet. Zudem bietet die Kamera Funktionen zur
kreativen Bildbearbeitung, die die Optimierung
und Anpassung von Bildern auch ohne Benutzung
eines Computers ermöglichen. So lässt sich zum
Beispiel durch aktives D-Lighting die Lichter- und
Schattenzeichnung in kontrastreichen Motiven be-
reits während der Aufnahme optimieren. Zur Bild-
optimierung trägt die automatische Korrektur ro-
ter Augen ebenfalls bei. Darüber hinaus verfügt die

D60 über ein Autofokussystem mit drei Messfel-
dern und bietet Serienaufnahmen mit drei Bildern
pro Sekunde – das bedeutet praktisch sofortige

Aufnahmebereitschaft nach nur 0,19 Sekunden. Ein
weiteres Highlight der Kamera ist das integrierte
Staubreduktionssystem: So leitet Nikons einzigar-
tiges Airflow-Control-System im Spiegelkasten
Staubpartikel von der Sensoreinheit weg und ein
vibrierendes Sensorreinigungssystem schüttelt
möglicherweise noch vorhandenen Staub vom
Sensor ab.  Zur Einführung in den Handel gibt’s
umfassende mediale Unterstützung. Neben Print-
und Onlineanzeigen erhält die D60 auch durch den
ORF Medienecho: All jene, die zu den regelmäßigen
Zuschauern des ORF-Doku-Reihe „Universum“ zäh-
len, werden an der neuen Nikon D60 im März, April
und Mai nicht vorbei kommen. 

lieferbar ab: sofort

UVP: 749 Euro (im Kit mit einem 

18-55 mm VR-Objektiv)

Info: www.nikon.at

Monitors & More

Gute Stimmung

Nachdem das Unternehmen im vergangenen Jahr
den Umsatz im UE-Bereich um 300% steigern

konnte, standen beim Messeauftritt auf der ITnT
neben IT-Produkten auch LCD-TVs von Mirai im

Mittelpunkt. Zu den Highlights zählte somit  neben
der ab Ende März verfügbaren Business-TFT-Linie
von AOC sowie einem 22”-Monitor mit integrierter
Webcam der neue Mirai DTL-719S300. Dieser 19”-
LCD-TV entpuppt sich nicht nur aufgrund der Grö-
ße als ideales Zweitgerät, sondern durch den inte-
grierten DVD-Player, einen USB-Port sowie einen
Card-Reader auch als echtes Multimedia-Talent. Im
Zuge der Koop-Tagungen im Frühjahr will Mamit zu-
dem das Partner-Programm weiter forcieren: Mit
Bonus-Programmen, POS-Unterstützung und einer
Mystery-Shopping- Tour mit Gewinnspiel.

Polaroid

Aus für Sofortbild

Das Unternehmen teilte mit, dass nach dem Pro-
duktions-Stopp für Sofortbild-Kameras nun auch
die Fertigung des entsprechenden Filmmaterials
eingestellt wird. Noch in diesem Quartal sollen die
US-Werke in Norwood und Waltham geschlossen
werden, bis Jahresende wird auch das Werk in Me-
xiko die Produktion einstellen. Die europäische Fa-
brik in Holland, in der Filme für Amateurfotografen
hergestellt werden, wird ebenfalls geschlossen. Po-
laroid will die Technologie verkaufen – in der Hoff-
nung, dass die Produktion von Sofortbild-Filmen
auf diese Weise erhalten bleibt – und sich zukünf-
tig verstärkt der Digitalfotografie widmen. Eine
weitere Ära der Fotografie geht damit zu Ende. 
Postwendend präsentierte der US-Konzern einen
innovativen Drucker, der das Sofortbild-Konzept
ins digitale Zeitalter tragen soll: Der Digital Instant
Photo Printer arbeitet mit ZINK-Technologie (kurz
für Zero Ink). Waren beim Sofortbild Farben und
Entwickler bereits im Film enthalten, sind beim Z-
Printer Cyan, Magenta und Gelb an Kristalle im Pa-
pier gebunden und werden beim Drucken durch Hit-
zeimpulse aktiviert. Die Ausgabe der 50 x 76,2 mm-
großen Fotos dauert ca eine Minute. Der Z-Printer
soll im zweiten Halbjahr für etwa 150 Euro in den
Handel kommen.
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SELBST DIE BEKANNTHEIT der
Marke und das Wissen um die
hohe Qualität machen die Metz-
Geräte nicht zum Selbstläufer,
doch eines bietet der modulare
Aufbau der LCD-TV-Geräte auf
alle Fälle: das passende Feature
für jeden Kundenanspruch. 
Grundsätzlich sind die aktuellen
Metz-TV-Geräte bereits in der
Basisversion je nach Modell mit
einem oder mehreren Digital-
Tunern bestückt. Nachträglich
können auch bei älteren Geräten
zusätzliche Tuner integriert wer-

den – mit der Möglichkeit, selbst
HDTV-Ausstattung nachzurüs-
ten, besitzt Metz ein absolutes
Alleinstellungsmerkmal. Ab Mai
stehen zudem Festplatten-Mo-
dule mit 160 GB und mehr zur
Verfügung, die gerade in Hin-
blick auf die Fußball-EM das
Portfolio ideal abrunden. 

Kundenbindungsinstrument
Der modulare Aufbau der Metz-
Geräte sollte vom Handel aber
nicht nur als Chance betrachtet
werden, mit dem selben Produkt
mehrmals Umsätze zu lukrieren,
sondern auch als Kundenbin-
dungsinstrument begriffen wer-
den. Dabei hilft der Gerätekonfi-
gurator, der im Händlerbereich
auf der Metz-Website zu finden
ist: Mit wenigen Klicks lassen
sich die entsprechenden Nach-
rüstsatzkombinationen für jedes
Gerät ermitteln. Den anschlie-
ßenden Einbau der gewünschten
Module kann der Händler selbst
vornehmen und somit seine
Kompetenz gegenüber dem
Kunden untermauern. – Sollten
dennoch Unklarheiten auftreten,
erhält der Händler über die Tele-
fon-Hotline prompt Auskunft
von einem Metz-Techniker.
Als Premium-Marke bietet Metz
darüber hinaus ein Premium-
Service, bei dem die Vorteile des
modular aufgebauten Chassis er-
neut zum Tragen kommen:
Leichte Zugänglichkeit der Be-

reiche, somit rascher und wenig
aufwändiger Tausch der Module
(werden innerhalb von 24 Stun-
den geliefert) sowie Wettbe-
werbsvorteile durch kompeten-
ten Vor-Ort-Service. Damit die
Service-Partner stets up-to-date
bleiben, bietet Metz ein umfang-
reiches Schulungsprogramm.

Die Summe der Teile
Das Digital-Modul-Konzept ist
vielleicht das wesentlichste, aber
sicher nicht das einzige Argu-
ment, das für Metz-LCD-TV-

Geräte spricht: Dazu zählen auch
von außen zugängliche CI-Slots
für den unkomplizierten Ein-
schub der ORF-Karten wie ein-
fache Bedienung mit einer einzi-
gen Fernbedienung oder das At-
tribut „Made in Germany”.  
Als Fachhandelsmarke im Pre-
mium-Segment bietet Metz zu-
dem noch interessante Margen –
und das 70-Jahr-Jubiläum bleibt
2008 somit nicht der einzige
Grund zum Feiern. ■

INFO: www.metz.de

DAS MODULARE PRODUKT-KONZEPT SCHAFFT ZUKUNFTSSICHERHEIT

Let’s Metz – 70 Jahre top!
Das deutsche Traditionsunternehmen feiert heuer das

70-jährige Bestehen. Trotz der langen Geschichte ist der

Fokus auf aktuelle und zukünftige Entwicklungen

gerichtet. „Mit Metz sicher in die Zukunft” lautet die De-

vise, die der Hersteller mit dem Digital-Modul-Konzept in

die Tat umsetzt – sowohl für den Kunden, der neue Tech-

nologien nachträglich integrieren kann, als auch für den

Fachhandel, der hundertprozentig supportet wird.

Bei Metz ist
drinnen, was
draufsteht – und
noch mehr: Das
Digital-Modul-
Konzept ermög-
licht das
einfache Nach-
rüsten der LCD-
TV-Geräte ent-
sprechend den
Kundenwün-
schen. 

Nach der Firmengründung durch Paul Metz am 28. November 1938 wurden
zunächst Kurzwellen-Sender und -Empfänger sowie Geräte für Carl Zeiss
hergestellt, ehe 1947 der Unternehmensbereich Unterhaltungselektronik
gegründet und das erste Metz-Radio gefertigt wurde – schon damals un-
ter der Prämisse „Empfang und Klang von hohem Rang”. Im Auftrag von
Agfa und Carl-Braun startete Metz 1952 mit dem Geschäftsbereich Blitzge-
räte („mecablitz”), drei Jahre später verließ das erste Metz-TV-Gerät das
Werk. Mit der Inbetriebnahme des Holz- und Kunststoffwerkes in Zirndorf
wurde 1957 ein dritter Unternehmensbereich geschaffen. 1966 baute Metz
an diesem Standort eine neue TV-Geräte Fabrik, in der 1967 mit der Produk-
tion von Farbfernseh-Geräten begonnen wurde. Einen Schlag musste das
Unternehmen 1993 hinnehmen: Sechs Jahre, nachdem Metz zur GmbH & Co
KG umgewandelt worden war, starb Firmengründer Paul Metz. Seitdem
steht Ehefrau Helene Metz an der Spitze. Parallel zum Neubau eines Servi-
ce-Zentrums wurde 1999 das Gesamtunternehmen an den Standort Zirn-
dorf verlegt, wo im Jahr 2000 die ersten voll integrierbaren Nachrüst-Mo-
dule für DVB-S die Produktion verließen und im Jahr 2005 das erste selbst
entwickelte LCD-TV-Gerät „made in Germany” präsentiert wurde. 
Auf eine lange Geschichte kann auch die Fachhandelsorientierung von
Metz zurückblicken: Bereits 1978 erfolgte die erste Auszeichnung zum
„Fachhandelspartner Nr. 1”, der bis heute zahlreiche weitere folgten. – 2006
war der Talio zudem der meistverkaufte LCD-TV im deutschen Fachhandel.       

70 JAHRE METZ – EINE CHRONIK

Gerald Hinker
ist als Regio-
nal-VL Öster-
reich für die
R e g i o n e n
Niederöster-
reich, Oberös-
terreich und
Teile Wiens verantwortlich.  
Als Vertriebsbeauftragter be-
treut MMarcus
Liftl die Re-
gionen Steier-
mark, Kärn-
ten, Teile
Wiens sowie
den Süd-Os-
ten Niederös-
terreichs. 
Ab 1. April übernimmt PPeter
Sautner die Bundesländer Salz-
burg, Tirol und Vorarlberg.

AD-TEAM
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BEST OF INNOVATIONS AWARD
THE INTERNATIONAL CES 2008

PG60 PLASMA TV SERIE

ALL THE WAY TO THE EDGE
• Single Layer Frame TV • Invisible Speaker (gehäuseverstärkter Klang)

CUTTING-EDGE TECHNOLOGY
• 30,000:1 dynamischer Kontrast •100Hz Technologie
• Expert Mode • Digital 1080p Input Ready

TAKE YOU BEYOND THE LIMIT
• Bildoptimierung: Sports, Film, Spiel •Multimedia Viewer über USB (Foto und Musik)
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OBWOHL BEI FLAT-SCREENS ein
gewisser Trend zur Wandmonta-
ge erkennbar ist, fristet der klassi-
sche „Wohnzimmer-Fernseher”
in den meisten Haushalten ein
Standfußdasein. Erst ab Diagona-
len über 37 Zoll steigt der Anteil
an montierten Geräten, ebenso
bei den Zweit- und Drittgeräten
in Küche oder Schlafzimmer. 
Warum das so ist, lässt sich für
Monitors & More-GF Ing. Mar-
kus König relativ leicht erklären:
„Die Kunden bauen eben ihr
Wohnzimmer nicht wegen eines
neuen TV-Geräts um. Allerdings
sind die Jüngeren hier wesentlich
flexibler als die ältere Genera-
tion.” Wie König weiter hervor-
hebt, ist die Nachfrage im Han-
del aber enorm – täglich gehen
im Unternehmen mehrere An-
rufe von Händlern ein, die die
Wandhalterung selbst oder ent-
sprechende Montagetipps benö-
tigen – und die Zeit ist somit
mehr als reif, den Verkauf aktiv
voranzutreiben. Dabei stehen für
die Montage von Flat-TV-Gerä-
ten verschiedene Systeme zur
Auswahl: VESA und Universal. 

System I: VESA
VESA-Systeme bestehen aus ei-
ner gelochten, zumeist quadrati-
schen Adapterplatte, die am TV-
Gerät befestigt wird, sowie einem
entsprechenden Gegenstück, das
in die Wand geschraubt wird –
der Fernseher muss anschließend
nur noch eingehängt werden.  

Die Größe der Adapterplatten
wird in mm angegeben und
reicht in den gängigsten Ausfüh-
rungen von 75/75 bis 200/200,
für große Panels sind auch Vari-
anten bis 750/450 erhältlich. Je-
des Flat-TV-Gerät verfügt an der
Rückseite über entsprechende
Bohrungen – als Hürde kann
sich hier lediglich das Herausfin-
den des exakten Lochabstandes
erweisen, da dieser je nach Her-
steller in mm oder Zoll angege-
ben wird. Abhilfe schafft ein kur-
zer Blick ins Handbuch.

System II: Universal
Das Universal-System besteht aus
Schienen mit mehreren Langlö-
chern, wodurch diese Lösung –
getreu dem Namen – sehr flexi-
bel einsetzbar ist. Wie beim
VESA-System wird auch hier

eine Platte an das TV-Gerät ge-
schraubt und anschließend an
den in der Wand befestigten
Schienen montiert. Universal-

Systeme eignen sich besonders
für Kunden, die eine Dreh- und
Neigbarkeit des Panels wünschen
sowie für die Deckenmontage.
Mittels  einer zusätzlichen Schie-
ne bieten Universal-Systeme
außerdem gleich eine Diebstahl-
sicherung.

Tipps und Tricks
Folgende Vorgehensweise ist zu
empfehlen: Lochabstand bestim-
men, Gewicht des Flat-TV-Ge-
räte ermitteln (Richtwert für
37”-Geräte: ca. 25 kg), ge-
wünschte Funktionen vom Kun-
den erfragen und abklären, wie
die Montagefläche beim Kunden
beschaffen ist (um vor Ort keine
bösen Überraschungen zu erle-
ben und die Montage je nach Art
der Wand professionell durchfüh-
ren zu können). Bezüglich des
Gewichts ist es ratsam, die Wand-
halterung eher überzudimensio-

nieren. Ein wichtiges Kriterium
stellt auch die Richtung der di-
versen Ausgänge am TV-Gerät
dar: Zeigen diese direkt nach

hinten, muss zB mit Zwischen-
stücken der entsprechende Ab-
stand zur Wand gewonnen wer-
den. Ähnliches gilt für die Nei-
gefunktion, die ebenfalls einige
cm Raum benötigt. 
Dass sich der Handel dieses Zu-
satzgeschäft keinesfalls entgehen
lassen sollte, beweist ein Blick auf
die Margen, die schon bei den
günstigsten Systemen (UVP ca
30 Euro) bei 30-40% liegen.
„Um etwas herzeigen zu kön-
nen, sollte man fünf bis sechs
unterschiedliche Artikel im Shop
führen”, empfiehlt König –
schließlich gibt es keine Lagerab-
wertung und im Bedarfsfall kön-
nen weitere Artikel einzeln nach-
bestellt werden. POS-Material
(Poster und Flyer) mit dem ge-
samten Programm stellt Mamit
kostenlos zur Verfügung. ■

INFO: www.mamit.at

MONTAGEVARIANTEN FÜR DEN FLAT-TV

Hängt ihn höher
Dort, wo sich vor wenigen Jahren der Röhren-Koloss befand, steht in

zahlreichen Haushalten mittlerweile ein schmuckes Flat-TV-Gerät. –

Leider, muss man sagen, denn erstens kommen die flachen Schirme

im Wohnzimmerverbau nicht richtig zur Geltung und zweitens

benötigen sie dort ebenso viel Platz wie die alte Flimmerkiste. Durch

Wand- oder Deckenmontage lässt sich dieses Dilemma beseitigen –

und so nebenbei auch noch ordentlich etwas verdienen.

Mit der geeigneten Halterung lassen sich praktischer-
weise neben dem Flat-TV auch sämtliche Zusatzgeräte an
der Wand montieren.

VESA-Systeme sind zweckdienlich
und bereits ab ca 20 Euro zu haben.

Universal-Sys-
teme bieten
Funktionen wie
Schwenken
oder Neigen des
TV-Geräts.
Durch die Lang-
löcher an den
Schienen
passen sie für
jedes Panel.
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UNÜBERSEHBAR war der LG-Auf-
tritt auf der ITnT: Nicht nur, weil
zentral platziert, sondern auch
weil die neuen Plasma- und
LCD-TV-Geräte schon von wei-
tem ins Auge stachen und zumeist
eine Menschentraube den Mes-
sestand umringte. Zu sehen gab es
neben Mobiles (siehe S. 33) die
neue, seit Anfang März verfügba-
re Full-HD-Plasma-Serie P6000:
Diese besticht nicht nur mit tech-
nischer Top-Ausstattung, sondern
auch in puncto Design, etwa
durch die hinten verborgenen
Lautsprecher. Mit im Gepäck war
auch die neue LCD-Serie 5000.
LG-GF Charles Lee bestätigte,
dass man weiter an beiden Tech-
nologien festhalten werde – der-
zeit wird zB ein 32”-Plasma-
Fernseher entwickelt. Der Brü-
ckenschlag von UE zu IT gelang
LG mit einem der Produkthigh-
lights: Der M228WD ist Monitor
und TV-Gerät, verfügt zusätzlich
über einen DVB-T-Tuner und
lässt sich bequem per Fernbedie-
nung steuern. Attraktiv – im Hin-
blick auf die Fußball-EM – ist da-
bei neben der PiP-Funktion vor
allem der Preis von 379 Euro
(UVP). Bei diesem Gerät setzt LG
– wie bei allen neuen Monitoren
– auf eine gerippte Oberfläche,
die lästige Lichtspiegelungen ver-
hindert. 

Klare Ansage
Für Charles Lee sind die Produk-
te das Alleinstellungsmerkmal von
LG. Darauf aufbauend lauten die
Ziele für 2008: Nummer vier am
Handy-Sektor und Nummer drei
im Bereich UE – für die beiden
Umsatz-Riesen Philips und Sam-
sung werde es heuer noch nicht

reichen. „Wir wollen den Ge-
samtumsatz in Österreich heuer
um 30% steigern”, so Lee. Helfen
soll dabei unter anderem die
EURO 2008, im Zuge derer vor
allem der Absatz von Flat-TV-
Geräten und DVB-H-Handys
Aufwind bekommen soll. „Öster-
reich ist das Gastgeberland, das
müsste die Konsumenten eigent-
lich zusätzlich motivieren”, er-
klärt Lee. – Als Testimonial konn-
te LG passenderweise National-
spieler Andreas Ivanschitz ver-
pflichten. Einen Wendepunkt er-
wartet Lee im zweiten Halbjahr:
Dann sollte das Geschäft mit Blu-
ray-Playern so richtig zu laufen
beginnen und die Nachfrage
sprunghaft ansteigen.

Zur Rolle des FH
Lee macht kein Geheimnis dar-
aus, dass LG gerade in den Bal-
lungszentren sehr stark in der
Großfläche vertreten ist. Umso
wichtiger sei der Fachhandel da-
für in den kleineren Städten und
am Land. „Der Fachhandel ist
besonders für unsere Premium-
Produkte ein sehr wichtiger Ver-
triebskanal”, betont Lee. Die Po-
sition im Fachhandel soll daher
deutlich gestärkt werden: Die
Zahl der kleineren und mittleren
Shops, die einen Schwerpunkt
auf LG-Produkte setzen, soll sich
im Lauf des Jahres von derzeit
rund 100 auf 200 verdoppeln.
Um dieses Ziel zu erreichen,
setzt LG auf breite Unterstüt-
zung des Fachhandels: Neben
POS-Materialien und Shop-Dis-
plays stellt LG auch Support bei
lokalen Aktivitäten bereit. Bei
guten Umsätzen wartet zudem
ein Target Bonus auf die LG-
Partner. Und nicht zuletzt soll
der Fachhandel auch dabei hel-
fen, die Marke LG weiter aufzu-
bauen und beim Endkunden zu
etablieren. ■

INFO: at.lge.com

LG ZEIGTE AUF DER ITNT, WOHIN ES 2008 GEHEN SOLL 

Beginn der Jagdsaison
Mit zahlreichen Neuheiten im Gepäck präsentierte sich LG auf der ITnT – der Messestand

erwies sich demgemäß als Publikumsmagnet. Umgeben von Flat-TV-Geräten, Monitoren

und Mobiles bot sich auch die Gelegenheit, von GF Charles Lee alles über Strategie, Ziele

und die Rolle des Fachhandels zu erfahren. 

Der ITnT-Stand
von LG erweckte
reges Publi-
kumsinteresse.
Zu sehen gab es
zahlreiche Pro-
duktneuheiten
aus den Berei-
chen UE, IT und
Mobiles.

Ideal für die EURO 2008: Der
M228WD ist Monitor und TV in
einem – inklusive DVB-T-Tuner.

ak
tu

el
le

sKEL

Aufklärungsarbeit

Auf die Aktion „Sat-Check” folgte im
Februar eine breit angelegte Image-
kampagne der Kommunikations-
elektroniker. Mit dem ORF als Part-
ner ging die Berufsgruppe gezielt
auf die Konsumenten zu, um die
Kompetenz bei der Behebung von
Empfangsproblemen unter Beweis
zu stellen: In TV-Spots (zB beim Vil-
lacher Fasching, dem Opernball
oder bei Dancing Stars), Radioein-
schaltungen (auf Ö3), via Teletext
sowie auf der ORF-Homepage wurde
die KEL beworben. Zusätzlich gab es
40 großformatige Einschaltungen in
Tageszeitungen und regionalen
Blättern. 
Seit dem Ende des Sat-Checks hat
zumindest der 25-Euro-Spuk ein
Ende, denn der Pauschalbetrag
sorgte für einige Missverständnisse:
„Manche Kunden glaubten, dass da-
für alles Mögliche repariert werde
und im Bedarfsfall auch noch
Tauschgeräte zur Verfügung gestellt
werden”, erklärte KEL-Experte Erich
Ardatin dazu, „und seit es die 25
Euro-Pauschale nicht mehr gibt, ge-
hen einige davon aus, dass sie sol-
che Leistungen überhaupt gratis be-
anspruchen könnten.” Eine der Auf-
gaben sei es daher, solche Kommu-
nikationsschwierigkeiten gleich te-
lefonisch zu klären. Und Ardatin be-
tonte erneut, dass sich nach wie vor
jeder Betrieb einbringen könne –
denn auch wenn seit Ende Februar
keine Werbeschaltungen mehr lau-
fen, erbringen die KEL weiterhin die
gewohnten Leistungen: „Es steht
weiterhin jedem Betrieb frei, sich zu
beteiligen. Natürlich auf freiwilliger
Basis, es besteht keinerlei Zwang
zum Mitmachen.” Auch wenn diese
Aktivitäten selbst innerhalb der Be-
rufsgruppe nicht nur auf Befürwor-
tung stoßen – im Zuge der Image-
kampagne blieben alle Betriebe, die
schon beim Sat-Check dabei waren,
an Bord, einige kamen sogar noch
dazu. Über die Sinnhaftigkeit lässt
Ardatin keine Zweifel aufkommen:
„Es gibt genug Regionen, in denen
es noch immer zu Empfangsproble-
men kommt und selbst der Aus-
tausch fehlerhafter Module ist noch
immer nicht zur Gänze abgeschlos-
sen.” Jedenfalls dürfte dies nicht die
letzte Aktion der KEL gewesen sein.
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DAS JAHR 2007 LIEF für Samsung
Österreich wie am Schnürchen,
wie ein gut gelaunter Mag. Ge-
rald Reitmayr, Senior Sales Ma-
nager Home Entertainment, zu
berichten weiß. „Die Steigerun-
gen von 2006 auf 2007 waren
enorm. Umsatzmäßig war es ein
Spitzenjahr für uns und das nicht
nur im Flatbereich. Wir konnten
auch alle anderen signifikanten
Segmente steigern.“ 32 Zoll war
zwar noch das stärkste Umsatz-
segment im TV-Bereich, aber
„auch der strategisch wichtigere
Bereich der größeren Diagona-
len und Full HD-Geräte hat sehr
gut funktioniert“, so Reitmayr.
Auch bei Umfragewerten bezüg-
lich der Brandawareness und der
Händler-Empfehlungsrate hat
das Unternehmen große Sprün-
ge gemacht. Diese Händler-
Empfehlungsrate oder „Dealer
Recommendation Rate“ misst,
wie viele der Händler Samsung
weiterempfehlen. „Die wird
weltweit von Samsung gemessen
und wir hatten in Österreich auf
Anhieb eine der besten Quoten
in Europa. Das hat es so noch
nicht gegeben und darauf sind
wir besonders stolz. Das gute Er-
gebnis liegt an der Qualität des

Teams, das dahinter steht, und
selbstverständlich auch an der
Qualität der Produkte“, erklärt
Thomas Ferrero. 

Gegen die Platzhirsche
Auch Martina Altlechner, Sales
Managerin Home Entertain-
ment, kann die Erfolge im Jahr
2007 – gerade auch im Fachhan-
del – nur bestätigen. Schließlich
habe das Unternehmen bei den
Kooperationen den Hineinver-
kaufswert fast verdoppeln kön-
nen. „Umsatz- und marktanteils-
technisch war 2007 sensationell.
Wir erwarten 2008 eine weitere

Steigerung bei den Kooperatio-
nen. Auch bei den unabhängigen
Händlern und der Großfläche
hatten wir eine ähnlich gute
Entwicklung zu verzeichnen“, so
Altlechner. Dass die Steigerung
des Geschäfts dabei in allen
wichtigen Segmenten der UE,
ob nun bei Camcordern oder
Heimkinoanlagen, vorhanden
war, betont Reitmayr außerdem.
„Man darf dabei nicht vergessen,
dass wir in den einzelnen Kate-
gorien gegen Platzhirsche antre-
ten, was es schwierig, aber auch
sehr spannend macht. Wir treten
gegen Firmen an, die seit 25, 30
Jahren am Markt sind, das macht
mich sehr stolz“, so Altlechner.
Ein wichtiger Faktor des Erfolges
sei jedenfalls auch, dass die
Händler ihrem Unternehmen
auch Innovationen zutrauten.

Masterplan für 2008
Auch für Samsung gibt es im er-
sten Halbjahr ein großes Thema,
das wohl ganz Österreich be-
schäftigen wird: die Fußball Eu-
ropameisterschaft. „Das bedeu-
tet, dass wir uns vor allem im
Heimbereich engagieren wer-
den“, erklärt Reitmayr, also bei
Fernsehern, Heimkinoanlagen,

DVD-Recordern mit Timeslip-
funktion – „bei allem, was es ei-
nem ermöglicht, das Sporterleb-
nis komfortabler zu gestalten.
Wir werden den Kundennutzen
in den Vordergrund stellen und
auch entsprechende Pakete für
den Fachhandel anbieten. Diese
Dinge können sich die Händler
bei der HB-Roadshow anschau-
en (siehe Seite 12)“, so Reitmayr.
Altlechner ergänzt, dass es quer
durch alle Produktgruppen be-
stimmte Features gebe, die das
Sporterlebnis verbesserten. So
gibt es analog zum Gaming-Mo-
dus jetzt auch einen Sportmodus
bei Fernsehern oder auch 100
Hz, was im Sportbereich sehr gut
ankomme. „Wir bauen die Mes-
sage um den Kundennutzen
auf“, bestätigt Altlechner. Um das
auch an den Handel perfekt
weitergeben zu können, nützt
Samsung einerseits die HB-
Roadshow, andererseits wird der
Hersteller auch auf allen Fach-
handelstagungen vertreten sein.
Neben den Aktivitäten für alle
Samsunghändler gibt es natürlich
auch ein spezielles Programm für
die Kompetenzpartner. Seit der
Einführung des Kompetenzpart-
nerprogrammes konnten die Ko-

SAMSUNG: DIE ERFOLGSGESCHICHTE 
GEHT WEITER

„Wir werden 
kopiert ...”
Mit Samsung ist ein noch relativ neuer Player am österreichi-

schen Markt zur Supermacht der heimischen UE-Szene aufge-

stiegen. Eigentlich gibt es in letzter Zeit nur Erfolgsmeldungen

von den Koreanern zu berichten: In allen Bereichen wachsend

und um die Marktführerschaft mitspielend war das vergangene

Jahr äußerst erfolgreich. Damit es so weitergeht, hat die Mann-

schaft um Thomas Ferrero, Marketing- und Vertriebsdirektor UE, 

IT und WW, ein breites Spektrum an Neuigkeiten im Gepäck.

„Samsung ist seit zwei, drei Jahren der Vorreiter, was Design
betrifft. Wir werden kopiert, kopiert, kopiert”,sagt Thomas 
Ferrero und freut sich gleichzeitig darüber, dass das mit dem
neuen Design das nicht mehr so leicht möglich sein soll.

2008 soll natürlich ähnlich 
erfolgreich wie 2007 werden.

Die EM wird auch für Samsung
ein großes Thema. Man will vor
allem den Kundennutzen der
Produkte in den Vordergrund
stellen.

Das neue Line-up besticht
durch Design und Ausstattung.

Das UE-Service soll weiter ver-
bessert, vor allem Abläufe ver-
einfacht werden.

KURZ UND BÜNDIG:
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reaner bereits 33 Händler dafür
gewinnen. Der Plan für heuer
sieht vor, weitere 30 Partner un-
ter Vertrag zu nehmen. „Das ist
für mich derzeit die überschau-
bare und handlebare Größe. Den
Partnern werden wir die Pro-
dukte und Strategien noch zu-
sätzlich Anfang April präsentie-
ren“, erklärt Altlechner.

Ausgewogene Distribution
Auch Nicht-Kompetenzpartner
müssen sich nun aber keine Sor-
gen machen, denn Altlechner ist
eine ausgewogene Distribution
sehr wichtig. „Wir investieren
nach wie vor in alle Vertriebska-
näle“, so die Sales Managerin. Da
sich das Displaykonzept sowohl
in der Großfläche als auch im
klassischen Fachhandel außeror-
dentlich gut bewährt habe, wer-
de man noch im Frühling weite-
re 20 Händler damit ausstatten.
Da die Präsenz alleine aber zu
wenig sei, habe man bei 159
Partneroutlets regelmäßige Mer-
chandiserbesuche veranlasst, die
sich um die Aktualität des POS-
Materials kümmerten und „auch
für kleine Befindlichkeiten ver-
antwortlich waren“, erklärt Alt-
lechner. Ab der 18. Kalenderwo-
che bietet Samsung auch heuer

eine österreichweite Trainings-
tour zur Unterstützung der
Händler an, die in allen Regio-
nen Halt machen und das pas-
sende Know-how zum aktuellen
Produkt-Line-up vermitteln soll.

Das neue Line-up
Apropos neues Line-up. Vor al-
lem im TV-Bereich hat sich eini-
ges getan. Leicht zu erkennen, an
dem neuen und eleganten
„Crystal“-Design. Dieses zeich-
net sich durch „glasartiges“ Aus-
sehen und ineinander fließende
Farben aus. Nicht nur gutes Aus-
sehen steht dabei im Mittel-
punkt, denn das Material, aus
dem die neue Linie gefertigt ist,
sei außerdem kratzerresistenter,
antistatisch und ebener; kurz:
besser. Dank des speziellen – wie
betont wird, auch umweltfreund-
lichen – Herstellungsverfahrens,
das es erlaubt, verschiedenfarbige
Kunststoffe miteinander zu ver-

schmelzen, könne man sicher
sein, dass es dieses Aussehen nur
bei Samsung gibt. „Samsung ist
seit zwei, drei Jahren der Vorrei-
ter, was Design betrifft. Wir wer-
den kopiert, kopiert, kopiert.

Dieses Verfahren bietet nicht nur
optisch ein Alleinstellungsmerk-
mal. Auch Haptik und Umwelt-
freundlichkeit sind so, dass es
nicht jeder einfach kopieren
kann. Wir versuchen jetzt, die
Messlatte höher zu setzen“, er-
gänzt Ferrero. 

Wie es technisch weitergeht?
Nicht nur ästhetisch soll die Kre-
ation den höchsten Ansprüchen
genügen, auch technisch sollen
die neuen Stücke einiges zu bie-
ten haben. Von extrem aufgerüs-
teten Kontrastraten, über nur ein
halbes Watt Stromverbrauch im
Standbymodus bis zu mehreren
HDMI-Anschlüssen wird einiges
geboten. Wobei Thomas Ferrero
vor allem auch das Umweltargu-
ment wichtig ist, denn die Gerä-
te seien schon lange keine
„Energieverschleuderer“ mehr.
Das Sortiment wird dabei neu
geordnet: „Wir haben verschie-
dene Serien, die das Sortiment
transparenter und leichter ver-
ständlich machen sollen. Der
Händler wird sich besser orien-
tieren können, was das Upselling
und das Erwirtschaften von Zu-
satzspannen anbelangt. Er wird
wissen, wenn er ein Modell der
Serie 6 oder höher verkauft, ver-
dient er signifikant mehr“, be-
gründet Altlechner die Umstel-
lung. Außerdem soll 2008 auch
das Plasma-Line-up ausgebaut
werden, nachdem schon 2007
die Marktführerschaft bei 50
Zoll-Plasmas errungen werden
konnte. Es wird heuer auch 100
Hz-Plasmafernseher und Full
HD-Panels geben. „Es wird aber
auch sehr innovative Features
wie zB 3D-Fernsehen geben“, so

Altlechner. Die Samsung 3D-Lö-
sung benötigt eine 3D-Brille
und entsprechende Software und
ist deshalb ein relativ preiswertes
Zusatzfeature für die kommen-
den Plasmas. Vor allem Anima-
tionsstudios haben bereits Con-
tent dafür angekündigt. Eine kla-
re Absage seitens Samsung gibt es
hingegen für den ursprünglich
geplanten HD DVD/Blu-ray-
Kombi-Player: „Wir sind hier ein
Vertreter der Endkundeninteres-
sen. Wenn es keine HD DVD
mehr gibt, werden wir uns auf
Blu-ray konzentrieren”, erklärt
Reitmayr.

Flotter 40-er
Für Samsung stehen wohl
weiterhin alle Zeichen auf
Wachstum. „Was uns sehr ent-
gegenkommt, ist unser lokales
Engagement, das Investment und
auch das partnerschaftliche Ver-
halten. Darauf baue ich langfris-
tig”, lässt Altlechner wissen. Und
Ferrero erinnert daran, dass Sam-
sung international bereits auf sein
40. Jubiläum zugehe. Auch wenn
hier zu Lande der Durchbruch
erst in den letzten fünf Jahren
gekommen ist – „zwar mit leich-
ter Verzögerung, aber wer auf
Samsung setzt, setzt auf den
stärksten Elektonikhersteller der
Welt”, so der CE-Chef. Was ne-
ben neuen Produkten und einer
ausgewogenen Distribution auf
dem weiteren Weg nach oben
helfen soll, ist das Service: Nach
einigen Problemen im vergange-
nen Jahr, verursacht durch Um-
stellungen in einem Ersatzteilla-
ger, habe es in den letzten Mo-
naten schon starke Verbesserun-
gen gegeben. Jetzt steht man
zwar bereits bei nur etwas mehr
als drei Tagen Durchlaufzeit,
„Room for Improvement” – vor
allem in der Vereinfachung der
Abläufe – sei jedoch noch drin-
nen, so Reitmayr. „Wir werden
das Service 2008 noch weiter
verbessern. Auf den Fachhandels-
tagungen wird unser Serviceteam
auch dabei sein, um die Nöte der
Händler aus erster Hand zu hö-
ren. Das ist ein klares Thema für
uns”, erklärt auch Altlechner. ■

INFO: www.samsung.at

„Man darf nicht 
vergessen, dass wir
in den einzelnen 
Kategorien gegen
Platzhirsche an-
treten, was es
schwierig, aber auch
sehr spannend
macht”, kommen-
tiert Martina 
Altlechner die 
Herausforderungen
am österreichischen
UE-Markt.

Martina Altlechner, Sales Manager, und Gerald Reitmayr, Senior Sales Ma-
nager, präsentieren stolz das neue Design – hier anhand eines Monitors, da
alle Fernseher der neuen Range bereits am Weg zur HB-Roadshow sind.
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BESSER HÄTTE DAS JAHR für
Actebis kaum beginnen können:
Rund 300 IT-Händler wählten
den Distributor in der EHZAus-
tria-Abstimmung bereits zum
fünften Mal zum kundenfreund-
lichsten Distributor. Und, was in
Groß Enzersdorf wahrscheinlich
noch mehr Jubel ausgelöst haben
dürfte, war die Verteidigung des
Titels „Distributor des Jahres”.
„Diese große Anerkennung gebe
ich an die gesamte Actebis-
Mannschaft weiter”, erklärte ein
erfreuter Harald Mach, Actebis
GF Österreich, um auch für die
Zukunft den eingeschlagenen
Weg zu bestätigen: „Wir werden
alles unternehmen, um unseren
Partnern weiterhin optimale

Rahmenbedingungen zu bieten,
damit sie am Markt noch erfolg-
reicher sind.“

Neue Online-Tools
Eine dieser Rahmenbedingungen
ist wohl der preisgekrönte Online-
shop, den das Unternehmen nun
um Online-Produktberater für
Notebooks und mobile Naviga-
tionsgeräte erweitert hat. Mit die-
sen zwei komfortablen Hilfen hat
der Händler die Möglichkeit, sehr
spezifisch und in Echtzeit ver-
schiedene Suchkriterien zu ver-
ändern und sofort die darauf zu-
treffenden Produkte sowie deren
Verfügbarkeit auf den Bildschirm
geliefert zu bekommen. Sucht ein
Kunde zB ein Subnotebook mit

extra langer
Akkulaufzeit,
stellt der
Händler ein-
fach diese
beiden Vor-
aussetzungen
in den Bera-
ter ein und
bekommt so-
fort und
ohne lang-
w i e r i g e s
Nach l aden
einen Über-
blick über
Produkte, die
diese Para-
meter erfül-
len. Gleich
funktioniert

das System bei Navis, wo der Dis-
tributor übrigens nun auch Tom-
Tom im Programm hat: Ist TMC
gewünscht, klickt man einfach die
TMC-Box an und alle Navis
ohne TMC verschwinden vom
Bildschirm.
Nach der erfolgreichen Einfüh-
rung dieser beiden Tools hat Acte-
bis ähnliches auch für Displays,
Printer und weitere Bereiche an-
gekündigt. Man darf also ge-
spannt sein.

Onlineshops für den Handel
Für Händler, die in das Onlinege-
schäft einsteigen möchten, hat
Actebis ein weiteres Angebot.
Nämlich einen fertigen Händler-
shop. Diesen gibt es in drei Vari-
anten vom Advanced-Shop für
Einsteiger (99 Euro/Monat) über
den Business- (159 Euro/Monat)
bis hin zum Premiumshop (269

Euro/Monat), in dem zB 40.000
eigene Artikel neben den Actebis-
Produkten eingebunden werden
können, während in der Advan-
ced-Version dies nur für 2.000
möglich ist. Auch Händler mit
bestehenden Shops sollen davon
profitieren, indem sie ihren Online-
auftritt mit  Themenshops (zB
ausschließlich Druckerzubehör)
ergänzen können. Der Shop steht
natürlich im Händlerbranding im
Netz.

Sortiment erweitert
Auch sonst hat sich so einiges
getan: Mit Guillemot als neuem
Partner hat Actebis nun auch
Produkte der Marken Thrust-
master und Hercules im Ange-
bot. Während Hercules Video,
Audio und WLAN bietet, hat
Thrustmaster Joysticks und Ga-
mepads für PCs und Spielekon-
solen im Portfolio. 
Auch Conceptronic ist neu im
Sortiment. Das Unternehmen
legt einen Schwerpunkt auf
Multimedia-Storagelösungen
und Peripherie-Produkte von
der Maus bis zum Kabel. „Insbe-
sondere externe Multimedia-
Festplatten werden in diesem
Jahr stark nachgefragt und bieten
unseren Partnern Wachstums-
chancen. Actebis hat diese Ent-
wicklung frühzeitig erkannt und
sein Portfolio entsprechend aus-
gebaut“, so Mach. ■

INFO: www.actebis.at

Actebis wurde für das Jahr
2007 mit dem Titel Distributor
des Jahres sowie in der 
Kategorie Kundenzufriedenheit
ausgezeichnet.

Zahlreiche neue Features im
Onlineshop runden das Angebot
ab. ZB gibt es einen Navi-
Online-Produktberater.

Mit TomTom, Guillemont und
Conceptronic wurde das Sorti-
ment abgerundet.

KURZ UND BÜNDIG:

ACTEBIS: NEUE PARTNER, NEUE TOOLS

Es rappelt 
in der Kiste
Stillstand scheint für Actebis ein Fremdwort zu sein. Neue 

Features im Onlineportal, mehrere neue Hersteller im 

Programm, zwei Titel verteidigt: So sieht die Bilanz der 

letzten Monate beim Groß Enzersdorfer Distributor aus. 

Man spürt also: Es rappelt in der Kiste.

Actebis-Geschäftsführer Harald Mach (l.) freut sich über den 
Gewinn des Titels Distributor des Jahres. Hier mit Klaus 
Guttmann, Sales Manager IT bei LG Electronics, im Euro-Fieber.

Ein Ausschnitt aus dem neuen Notebook-Produktbe-
rater: Rechts stellt man die gewünschten Parameter ein
und die zutreffenden Geräte werden links angezeigt.
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„DER HANDEL MUSS Fotos ver-
kaufen” lautet die einfache wie
bedeutsame Message, da dieses
Service gleich doppelt Geld in
die Kasse bringt: Zum einen
durch die direkten Einnahmen
für die ausgearbeiteten Fotos,
zum anderen indirekt bzw
mittelfristig durch höhere Kun-
denfrequenz und bessere Kun-
denbindung. Verdienen lässt sich
natürlich an den - entweder am
POS oder im Labor entwickel-
ten - herkömmlichen Fotos, lu-
krativer sind aber Sonderproduk-
te wie Poster, Kalender oder das
Fotobuch.

Selbstläufer
Seit der Markteinführung vor
etwa drei Jahren erlebt das Foto-
buch einen wahren Boom: „2007
konnten wir im Jahresvergleich
eine Steigerung von mehr als
200% erzielen”, erklärt Color
Drack-GF Rupert Ellmer, „und
der Trend hält weiter an. Mit dem
Fotobuch erreichen zahlreiche
unserer Kunden schon deutlich
über zehn Prozent ihrer Labor-
umsätze.” – Ein Anteil, der noch
auf über 50% anwachsen soll. 
Mitte März bringt Color Drack
ein neues Top-Produkt in Handel:
Das High Quality Fotobuch, erst-
mals auf echtem Fotopapier ge-
druckt. Zur Markteinführung
wurde einerseits die Website
www.photobooks.at kreiert, auf der
alles rund um das neue Produkt
zu finden ist, zusätzlich begleitet
eine auffällige Werbekampagne
mit Slogans wie „Shocking! Die
ersten Nacktbilder des neuen Fo-
tobuches!” den Launch. Zunächst
werden die Formate 20x20

(UVP: 24 Blatt: 29,90 Euro, 40
Blatt: 39,90 Euro) und 20x30
(UVP: 24 Blatt: 39,90 Euro, 40
Blatt: 49,90 Euro) angeboten,
weitere Varianten sollen folgen.
Zum Erstellen und bearbeiten
von Fotobüchern bietet Color
Drack das kostenlose Softwarepa-
ket „DFS”, das entweder als CD
bei Color Drack anfordert oder
auf der Homepage www.cdlab.at
heruntergeladen werden kann.   

Die heimische Dunkelkammer
Ein Produkt wie das Fotobuch
zielt natürlich auch darauf ab,
beim Kunden Begeisterung für
die Fotografie zu wecken. De-
mentsprechend vielfältig sind da-
her die Möglichkeiten, das Foto-
buch individuell zu gestalten.

Ein wichtiger Aspekt ist
dabei, dass der Kunde
seine Bilder selbst bear-
beitet und verbessert –
wobei der PC die Funk-
tion einer Dunkelkam-
mer übernimmt.
Brauchbare Bildbearbei-
tungssoftware kann – in
vielen Fällen kostenlos –
einfach aus dem Inter-
net heruntergeladen
werden. Am POS ist es
notwendig, die entspre-
chenden Tipps und
Tricks zu kennen und
damit der Kreativität des
Kunden ein wenig auf
die Sprünge zu helfen. –
Eine kleine Sammlung
hilfreicher Anweisungen
findet sich auf der Color
Drack Website in der
Rubrik „Tipps und
Tricks”.  

An einem Strang
Auch wenn dem Fotobuch die
Zukunft der Fotoausarbeitung ge-
hören dürfte, sollte man die ge-
samte Range an Sonderproduk-
ten im Hinterkopf behalten –
schließlich kann alles angeboten
werden, das sich bedrucken lässt.
Umsatzstarke Produkte sind nach
wie vor „Klassiker” wie der Foto-
kalender, das Poster oder die Fo-
togrußkarte. Sicher ist: Im Ge-
schäft mit der Fotografie darf der
Wert des Bildes nicht zu kurz
kommen, sonst schaufelt man mit
am Grab einer erst wieder gene-
senden Branche.  ■

INFO: www.cdlab.at; www.photobooks.at

COLOR DRACK: AUFWIND FÜR DEN FINISHING-SEKTOR

Wider die Totengräber
Es ist kein Geheimnis, dass es der Fotobranche besser gehen könnte. Eines wird aller-

dings gerne übersehen: Die Fotografie lebt nicht von den Geräten, sondern von den

Aufnahmen. Dass der Bereich Ausarbeitung nach wie vor Potenzial bietet, zeigt Foto-

finisher Color Drack – und für den Handel gilt es, auch in diesem Sektor die Initiative zu

ergreifen. 

Das Fotobuch hat sich zum Kassenschlager
entwickelt – ein Trend, den die Neuheit 
„Fotobuch auf echtem Fotopapier” ab März
weiter anheizen soll. Die Markteinführung
wird von einer auffälligen Werbekampagne
begleitet. 
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sCD nach wie vor Nr. 1

Zähe Alte

Trotz des oft beschworenen Unter-
gangs der physischen Tonträger
und des Wachstums am Digitalmu-
sikmarkt ist eines sicher: Die gute
alte CD wird uns weiterhin erhalten
bleiben. Betrachte man nämlich den
österreichischen Musikmarkt 2007,
so liegt der Marktanteil der verkauf-
ten CDs noch immer bei 83,5%.
Downloads hingegen machen nur
6% der Umsätze der alpenländi-
schen Musikindustrie aus. Trotzdem
war dieser Markt der einzige, der
zulegen konnte: Ein Absatzplus von
60% auf 10,2 Mio Einheiten und ein
Umsatzplus von 14% auf rund 10
Mio Euro konnte MP3 und Co. verbu-
chen. Im Vertrieb physischer Ton-
träger hat sich ein Trend der ver-
gangenen Jahre fortgesetzt und
erstmals konnten Internetanbieter
mit 11% (2006: 8%) Anteil am Ge-
schäft den Fachhandel überholen,
der nur mehr 6% (2006: 8%) des
Geschäfts machen konnte. Seit
2000 hat der Fachhandel damit ei-
nen Rückgang von 40% durchma-
chen müssen. Das größte Stück
vom Kuchen bekamen auch heuer
wieder Handelsketten wie Libro und
Media/Saturn mit 64% ab.

EPG-Gebühr kommt nicht

Vom Tisch

Die von der VG Media (Gesellschaf-
ter sind  RTL und Pro7/Sat1) gefor-
derte Gebühr von drei Euro pro
Electronic Programme Guide-fähi-
ger Settop-Box ist nach Protesten
des deutschen Industrieverbandes
Zentralverband Elektrotechnik- und
Elektroindustrie (ZVEI) vom Tisch.
Die nun erzielte Einigung sieht vor,
dass Gerätehersteller nur dann zu
zahlen haben, wenn diese selbst ei-
nen EPG betreiben. Laut ZVEI sei
das aber bei keinem seiner Mit-
gliedsunternehmen der Fall. Die
meisten Settop-Box-Produzenten
arbeiten mit einem  SI-Daten-EPG
oder kaufen den EPG zu. Damit sind
diese Hersteller nicht „Betreiber”
im eigentlichen Sinn und deshalb
nicht gebührenpflichtig. Die VG Me-
dia prüft nun, ob überhaupt Her-
steller nach ihrer Definition abga-
benpflichtig sind.
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„WIR WOLLEN MIT unseren neuen
Produkten an den Erfolg des
Vorjahres anknüpfen”, zeigt sich
Christian Stranzl, Countrymana-
ger Österreich, zuversichtlich für
2008. Dass das mit den neuen
Produkten, die immerhin sieben
CES-Innovation-Awards abräu-
men konnten, zu schaffen sein
sollte, kauft man dem Logitech-
Boss ohne weiteres ab. 

Maus, Webcam und Co.
Eine Steigerung erwartet er auch
von einem „neuen” Bereich:
dem Notebookzubehör. „Die
meisten Konsumenten wissen
oft gar nicht, was es da alles
gibt”, so Stranzl. Und
zwar, weil die Produkte
in den Geschäften
unabhängig von
einander prä-
sentiert wür-

den. Dem soll nun insofern Ab-
hilfe geschaffen werden, als dass
Logitech all seinen Partnern im
Handel dringend empfiehlt, das

Zubehör im Shop rund um das
Notebook zu „drapieren”. „Jetzt
sieht es so aus: Das Notebook ist
da, die Maus dort und die Web-
cam überhaupt ganz wo anders.
Alles steht in den Geschäften
irgendwo”, meint Stranzl. Man
müsse aber in der Präsentation
der Produkte darauf achten, dass
die gesamte Zubehörpalette für
Laptops auf einem Fleck gezeigt
werde.

Steigerung möglich
Trotzdem will Stranzl nichts von
einer Fokussierung auf diesen

Geschäftsbereich wissen.
„Wir haben nur

gesehen,
dass bei
Zubehör
noch eine

große Stei-
ge r ung s r a t e

drinnen ist.”
Diese Erkenntnis

kam dem Unterneh-
men, obwohl zu Anfang

noch gar nicht klar war, ob
der Notebookboom eine

Bedrohung oder doch eine
Chance für den Zubehörspezia-
listen darstelle. „Wir haben uns
diese Frage gestellt und es als
Chance begriffen. Denn es gibt
viele Dinge an einem Notebook,
die verbesserungswürdig sind:
Das Touchpad ist ungenau, die
Lautsprecher liefern schlechten
Ton, die Tastatur ist zu klein und
auch die Webcam, die heute im-

mer öfter integriert ist, bietet
keine gute Qualität”, erklärt
Stranzl. Also hat das Unterneh-
men ein optimales Betätigungs-
feld gefunden: Ob mit der CES-
preisgekrönten VX Nano Cord-
less Laser Mouse, die durch den
kleinsten USB-Receiver der
Welt besticht, die Notebookhal-
terungen der Alto-Reihe, die
QuickCam Pro for Notebooks-
Webcams oder die Kinetik-No-
tebooktaschen im Rucksack-
bzw Koffer-Format. Für mobiles
Zubehör ist bei Logitech ge-
sorgt.

Streaming bleibt Thema
In der UE baut Logitech heuer
das Angebot weiter aus. „Strea-
ming wird sicherlich ein großes

Thema bleiben. Der Konsument
scheut sich vor dem Kabelsalat,
da ist Streaming die einfachste
Lösung”, so Stranzl. Aus diesem
Grund hat Logitech die Squeeze-
box weiterentwickelt und damit
einen CES-Award eingefahren:
Unter dem Namen Squeezebox
Duet ist der Nachfolger seit Fe-
bruar zu einem UVP von 399,99
Euro erhältlich. Größter Vorteil
gegenüber dem Vorgänger: der
mitgelieferte wireless Controller
bietet ein 6 cm großes Farb-LC-
Display und vereinfacht so die
Navigation durch Internetradios
und Medienbibliothek. Bei Uni-
versalfernbedienungen sorgt Lo-
gitech durch preisliche Anpas-
sungen bei den Modellen „un-
ter” der neuen Harmony One
(siehe E&W 1-2) für eine ver-
nünftige Staffelung im 50 Euro-
Rhythmus. Und auch iPod-Zu-
behör liegt weiter im Trend, ist
sich Stranzl sicher und kann auch
in dieser Kategorie einen CES-
Gewinner aus dem Ärmel schüt-
teln: Mit Pure-Fi Dream hat Lo-
gitech einen Radiowecker inklu-
sive iPod-Dockingstation mit
wunderbarem Klang dank
1,9cm-Weichkuppel-Hochtöner
und 7,6cm-Hochleistungs-Tief-
töner im Programm. Erhältlich
ist das Gerät allerdings erst ab
Mai. ■

INFO: www.logitech-partner.at

Logitech startete mit zahl-
reichen neuen Produkten und
insgesamt sieben CES-Innova-
tion-Award-Gewinnern in das
Jahr 2008.

In der UE setzt das Unterneh-
men unter anderem auf Musik-
Streaming und iPod-Zubehör.

Große Entwicklungschancen
sieht Countrymanager Christian
Stranzl im Bereich Notebook-
zubehör.

Auch hier bietet Logitech für
jeden das Richtige: Von der
Maus bis zur Webcam.

KURZ UND BÜNDIG:

IM ZUBEHÖR LIEGT DAS GESCHÄFT

Rund ums
Notebook
Nachdem sich Logitech bereits im vergangenen Jahr in

der UE profiliert hat, möchte das Unternehmen auch

heuer den erfolgreichen Kurs fortsetzen. Zusätzlich soll

auch das Geschäft mit den unzähligen Notebook-

zubehörartikeln des Herstellers forciert werden .

Logitech Country Manager Österreich Christian Stranzl präsentiert auf
der ITnT die neuen Logitech „Schlager”: Neben UE-Produkten soll Note-
bookzubehör in diesem Jahr für große Zuwächse sorgen.
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DIE UMSTELLUNG auf Di-
gital TV soll auch den
bestehenden Kunden
keinen Cent kosten, er-
klärt Thomas Hintze,
Vorsitzender der GF
UPC  Austria. „Digital-
Fernehen ist bei uns
zum gleichen Preis wie
Analog-Fernsehen er-
hältlich”, so Hintze. Das
soll etwaige Hürden
beim Ein- bzw Umstieg
abbauen. Die benötigte
Standard-Settop-Box
stellt das Unternehmen
dabei kostenlos und
ohne Kaution zur Verfü-
gung und bis zum 18. Mai wer-
den den Kunden auch die 75
Euro Installationskosten erlassen.
Bisher habe man bereits 30.000
Digital-TV-Kunden,  damit der
Trend so weitergeht, will sich
UPC die Umstellung heuer rund
100 Mio Euro kosten lassen.

Zwei Pakete
Das neue Programm ist als Digital
TV Start mit 59 Programmen zu
20,60 Euro monatlich oder als
Digital TV Plus mit 92 Program-
men, darunter zB Discovery
Channel oder NASN, zu 25,90
Euro pro Monat erhältlich. Trotz
der Umstellung sendet UPC
weiterhin das analoge Telekabel
TV. „Wir wissen aus unserem
Callcenter, dass das ein wichtiger
Punkt ist. Viele haben einen
Zweitfernseher zu Hause, den sie
nun einfach analog anschließen
können”, erklärt Hintze die Si-
mulcast-Ausstrahlung. Die digita-

len Kanäle sind auf bis zu 140
Programme erweiterbar: Es gibt
diverse „Ethnisch”-Pakete, zB für
türkische oder serbische Kunden,
oder auch ein Musikpaket mit
sechs Musiksendern. Diese Packa-
ges kosten natürlich extra.  Video
on demand ist weiterhin verfüg-
bar und auch ein EPG ist inte-
griert. Für vier Euro (Digital
Plus) bzw 5,90 Euro (Start) im
Monat kann übrigens statt der
Standard-Settop-Box eine Box
mit integriertem Recorder gemie-
tet werden. Ein Service, dass laut
Gerald Schwanzer, Marketinglei-
ter, mittlerweile bei 50% aller An-
und Ummeldungen in Anspruch
genommen wird. Laut UPC soll
der integrierte DVR 65 Stunden
aufzeichnen können. „Eine echte
Killerapplikation”, findet Schwan-
zer angesichts der Absatzzahlen.■

INFO: www.upc.at

UPC LAUNCHT NEUES DIGITAL-TV

Simultanübertragung
UPC launcht in seinem Kabelnetz eine neue Generation

des Digitalfernsehens. Neben dem digitalen Content über-

trägt das Unternehmen aber weiterhin simultan das

analoge Programm. Die Einführung der Digitalplattform

inklusive der Verteilung der Settop-Boxen will sich der

„Kabler” heuer rund 100 Mio Euro kosten lassen.

UPC-Chef Thomas Hintze und Marketingleiter
Gerald Schwanzer sind zufrieden mit der
Umstellung auf Digital TV. 30.000 Kunden
habe man bereits, lassen die beiden wissen.

AVMS

Neue Gefilde

Das Unternehmen ist als zertifier-
ter Partner ab sofort für das Servi-
ce von Loewe im Osten Österreichs
zuständig. Gemeinsam mit der Pre-
mium-Marke wird nun ein neues
Service-Konzept aufgebaut, das
sich auf höchste Qualität und um-
fassende Aftersales-Betreuung
stützt. Parallel dazu konnte AVMS
auch eine entsprechende Vereinba-
rung mit Grundig treffen: Allerdings
übernimmt AVMS nur den Bereich
Großflächen, für das Fachhandels-
Service von Grundig ist weiterhin
die Fa. Stöhr verantwortlich. 
Darüber hinaus hat AVMS einen
neuen Geschäftsbereich erschlos-
sen: Mit einer eigenen Abteilung
nimmt man sich zukünftig auch der
Thematik Video-Überwachung an.
Angeboten werden netzwerkbasier-
te Lösungen, wobei „bezahlbare
High-Quality” im Vordergrund steht.
Die ersten Projekte in diesem
Breich konnten bereits erfolgreich
abgeschlossen werden.

Toshiba

Extras inklusive

Toshiba hat mit dem Qosmio G40
ein rundum gelungenes Home-En-
tertainment-Notebook am Start.
Schönes Design (außen schwarzer
Klavierlack, innen weiß) ein 17 Zoll
WUXGA 1080p LC-Display, fünf Har-
mann-Kardon-Lautsprechern (zwei
Bassboxen, zwei Hochttöner, ein
Subwoofer) und Dolby Home Thea-
ter Surround Sound – ein mehr als
stimmiges Bild von einem Multime-
dia-PC. Einziger Wermutstropfen ist
der integrierte HD DVD-Brenner, der
mittlerweile wohl etwas an Zu-
kunftssicherheit vermissen lässt.
Nichtsdestotrotz kann das G40
auch sonst mit Top-Ausstattung
protzen: Intel CoreTM2 Duo T7700-
Prozessor, NVIDIA GeForce 8600M
GT, 2 GB Ram und 400 MB-Festplat-
te. Um die Multimediafähigkeit
komplett zu machen, verfügt das
Notebook auch über einen Hybrid
Analog/Digital-TV-Tuner. 

lieferbar ab: sofort,

UVP: 3.430 Euro;

www.toshiba.at

Energizer

Charger Reloaded

Energizer
bietet mit
s e i n e n
n e u e n
Chargern
eine Ab-
r u n d u n g
des Sorti-
ments. So
gibt es ab sofort neben  Portable
Charger und Co. ein neues Einstiegs-
modell, eine verbesserte Version ei-
nes Klassikers sowie die nächste In-
novation von Energi To Go.
Mit dem Value Charger hat Energi-
zer den Günstigsten unter den
Akku-Wiederbefüllern am Start. Er
lädt AA- und AAA-Zellen und verfügt
über eine LED-Ladestatusanzeige.
Im Package sind vier Mignon
1300mAh Akkuzellen enthalten.
Der neue Quattro Charger ist die
verbesserte Version des Compact
Chargers. Verbessert insofern, als
er um 48% leichter und 10% klei-
ner als das Vorgängermodell ist
und das Laden von AA-Akkus um
28%, das von AAA-Akkus um 25%
schneller schafft. Auch er verfügt
über LEDs, die den Ladestatus der
einzelnen Zellen anzeigen, kann
aber auch 9V-Zellen laden. Verfüg-
bar ist das Ladegerät in drei Varian-
ten: als Quattro Charger (inkl. 2xAA
2000mAh, 2xAAA 850mAH), als
Quattro+ (2x2500mAh, 2x1000
mAh) sowie als  Quattro Kit, der den
Compact Charger Kit ersetzt
(2x2000 mAh, 4x850 mAh).
Der dritte Neue im Bunde trägt dem
Trend der letzten Jahre Rechnung:
Der Energi To Go iPod-Charger ist
ein handlicher Apple-Lader im Ta-
schenformat. Er kann den feschen
MP3-Player mit nur zwei Mignon-Li-
thiumzellen mit neuer Energie ver-
sorgen. Dank Instant Use-Funktion
wird der Musikgenuss dabei auch
nicht unterbrochen. Der iPod-Ste-
cker ist von Apple lizenziert, wes-
halb er volle Kompatibilität garan-
tiert. 

lieferbar ab: sofort,

UVP: 14,99 Euro (Value Charger),

21,99 Euro (Quattro Charger),

27,99 Euro (Quattro+ Charger),

29,99 Euro (Quattro Charger Kit),

29,99 Euro (Energi To Go iPod);

www.energizer-eu.com

ak
tu

el
le

s/
pr

od
uk

te
58:Seiten  04.03.2008  13:51 Uhr  Seite 58



E-TechnikE-TechnikE-Technik

Mag. Arnold
Lassnig wird ab
1. Mai d. J. die Ge-
schäfte von Schä-
cke führen, nach-
dem Thomas Gschwendt das Unter-
nehmen Ende Jänner verlassen hat.
Für seinen neuen Tätigkeitsbereich
bringt Lassnig weit reichende Erfah-
rungen aus dem Distributionsgeschäft
mit. Bis zu seiner Amtsübernahme
wird Rexel-GF Franz Gletthofer als inte-
rimistischer GF bei Schäcke tätig sein.

LEUTE: VERBOT VON GLÜHBIRNEN

EU setzt auf ESL
Die EU-Kommission will bereits ab 2009
den Einsatz von ESL in öffentlichen Gebäu-
den, Büros und bei der Straßenbeleuchtung
per Gesetz vorschreiben. Im Privatbereich
sollen längere Übergangsfristen gelten. Bis
Ende Juni laufen Verhandlungen zwischen
der Kommission, Interessensvertretern und
den Mitgliedsstaaten, welche Standards in
Zukunft gelten sollen. Allgemein geht man
davon aus, dass bis dahin eine Einigung über
ein „Energiepaket” erzielt werden kann.

WOLFGANG SCHALKO:

Am Rande der Bauen & Energie lud Wiens
Landesinnungsmeister Ing. Josef Witke zu
einer Pressekonferenz mit brisantem In-
halt: Mietrechtechtsnovelle, veraltete
Elektroanlagen und verpflichtender E-
Check. Bereits im Vorjahr wurde diese
Thematik öffentlich zur Diskussion ge-
stellt, an Aktualität hat sie seitdem aber
nichts verloren. Noch immer sind hun-
derttausende Wohnungen mit unzeitgemä-
ßen Elektroanlagen ausgestattet, für deren
ordnungsgemäße Instandsetzung nach der
Mietrechtsnovelle die Vermieter zuständig
sind. Wie gefährlich veraltete Elektroanla-
gen sind, zeigt sich in der Brandstatistik:

Rund jeder dritte Brand ist demnach
stromgezündet. Für Witke ließe sich die
Problematik durch den verpflichtenden E-
Check bei Ein- und Auszug relativ einfach
in den Griff bekommen: Binnen zehn Jah-
ren wären dann die meisten Wohnungen
überprüft. Voraussetzung dafür ist allerdings
die Fassung der ETG-Novelle im heurigen
Jahr, die derzeit dem Gesetzgeber zur Be-
gutachtung vorliegt: Im Entwurf der
Elektrotechniker ist der E-Check als ver-
pflichtende Maßnahme enthalten, ob er
dennoch in dieser Form beschlossen wird,
ist derzeit offen – Bei der letzten ETG-
Novelle wurde der E-Check gestrichen.

Devi bringt mit der Neuheit Devilink eine
zukunftsweisende Innovation im Bereich
elektrischer Fußboden-Heizsysteme: Ein
drahtloses Regelsystem, das via 3,5"-
Touch-Display die Steuerung der Tempe-
ratur im ganzen Haus ermöglicht. Das Sys-
tem besteht aus dem Zentralregler Devi-
link CC, der zur Kontrolle und Bedienung
des gesamten Heizsystems dient, sowie den
Thermostaten Devilink FT und Devilink
RS, die die erforderlichen Daten zur
raumtemperaturabhängigen Regelung lie-
fern. Über die Zentraleinheit können in-

dividuell abgestimmte Heizprogramme für
einzelne Räume festgelegt werden.  

ELEKTROTECHNIKER

Plädoyer für den E-Check

DEVI

Drahtlos Regeln

Auf und
davon

Stellen Sie sich vor, Sie kommen nach Hause und
sehen sich einem verwüsteten, aller wertvollen
Gegenstände entledigtem Etwas konfrontiert, das
noch vor kurzem der Ort war, an den Sie lieber als
an jeden anderen auf der Welt zurückgekehrt sind.
– Ein grausiger Gedanke, der aber jährlich für
mehr als 20.000 ÖsterreicherInnen bittere Rea-
lität wird. Ja, Sie haben richtig gelesen: In mehr als
20.000 private Haushalte wurde hier zu Lande
im Vorjahr eingebrochen. Und mit den Tätern ist
zumeist nicht nur Hab und Gut, sondern auch
das Sicherheitsgefühl dieser Menschen dahin.
Fest steht: Eine Vielzahl dieser Fälle hätte durch
Alarm- und Überwachungsanlagen verhindert
werden können. Genau hier liegt für die Elektro-
technik noch ungeahntes Potenzial, das es unbe-
dingt zu nutzen gilt. Im Rahmen der E&W-Si-
cherheitsreihe „Umsatz mit Sicherheit” (Teil 1
„My Home Is My Castle” finden Sie auf Seite
62) erfahren Sie Schritt für Schritt und Ausgabe
für Ausgabe, welche Möglichkeiten der Gebäudesi-
cherung derzeit zur Verfügung stehen, was es bei
Planung und Ausführung eines Sicherheitssystems
zu beachten gilt und womit Sie es in der Realität
zu tun bekommen. Den Anfang macht in dieser
Ausgabe ein Überblick über die unterschiedlichen
Einsatzgebiete und Leistungen der Systeme.  Da
die Sicherheit eines der elementarsten Bedürfnisse
des Menschen ist, wird dafür auch ohne sonderli-
ches Zögern entsprechend tief in die Tasche gegrif-
fen – und an diesem Punkt treffen sich Ihre Inter-
essen mit denen des Kunden: Sie haben durch
kompetente Beratung und hochwertige Produkte
die Möglichkeit, ordentliche Umsätze zu lukrieren
und dem Kunden seinen Wunsch zu erfüllen –
(fast) egal, was es kostet. 
Die Zeit ist mehr als reif, sich mit dieser Thematik
auseinanderzusetzen: Nicht zuletzt der im De-
zember erfolgte Beitritt einiger Ost-Staaten in den
Schengener Raum (freier Personenverkehr ohne
Passkontrolle) wird das Sicherheitsbedürfnis der
Kunden weiter schüren. Zugleich wird auch die
Zahl derjenigen, die daran verdienen wollen, an-
steigen. Seien Sie also auf der Hut, ehe jemand in
Ihr Revier eindringt und sich mit dieser Chance
auf und davon macht.
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IHREM RUF als weltgrößte Inno-
vationsplattform für Licht,
Elektrotechnik sowie Haus- und
Gebäudeautomation will die
Internationale Fachmesse für Ar-
chitektur und Technik auch im
kommenden April gerecht wer-
den – natürlich mit allen nam-
haften Herstellern aus den drei
Kernbereichen. Auf insgesamt 18
Hallenebenen werden von 6. bis
11. April Neuheiten und System-
lösungen gewerkeübergreifend
präsentiert. „Der Erfolg der
Light+Building beruht vor allem
auf dem Verbundkonzept. Dieser
Vorteil zeigt sich gerade beim
immer stärker bestimmenden
Thema Energieeffizienz”, so
Messe Frankfurt-GF Dr. Michael

Peters. Während bei mehr als 2.100
Unternehmen auf 230.000 m2 aus-
stellerseitig volle Hallen garan-
tiert sind, ortet die Messeleitung
bei den Besucherzahlen noch ei-
niges Potenzial: Die 135.000 Be-
sucher des Jahres 2006 sollen

nicht zuletzt durch die von bis-
her fünf auf sechs Tage verlänger-
te Dauer überboten werden.
Thematisch steht die Energieef-
fizienz im Fokus – mit einem
klaren Bekenntnis zur Design-
Orientierung. 

GRÖSSER, BESSER, LÄNGER: LIGHT+BUILDING 2008

Alles unter Dach und Fach
In rund vier Wochen öffnet die Leitmesse für Licht-, Elektro- und Gebäudetechnik in Frankfurt ihre Pforten: Die

Light+Building findet heuer – ausgedehnt auf sechs Tage – von 6. bis 11. April statt. Wie in der Vergangenheit scheinen

wieder alle großen Namen der Branche im Ausstellerverzeichnis auf – mehr als 2.100 Unternehmen werden die 

230.000 m2 Bruttoausstellungsfläche füllen. Im Fokus steht quer durch alle Bereiche das Leitthema Energieeffizienz,

auch beim – ebenfalls erweiterten – Rahmenprogramm. Um die Vielfalt an Informationen zu bündeln, stehen 

2008 erstmals Thementage auf dem Programm.

Rund 2.100 Aussteller, 
darunter alle namhaften
Unternehmen aus den 
Bereichen Licht-, Elektro-
und Gebäudetechnik prä-
sentieren auf 230.000 m2

Bruttoausstellungsfläche
Produktinnovationen und
Systemlösungen. Den
größten Teil der 18 Hallen-
ebenen beansprucht mit
1.500 Ausstellern der 
Bereich Licht. Als gewerke-
übergreifendes Leitthema
steht diesmal die Energie-
effizienz im Fokus – unter
anderem mit der Sonder-
schau „Intelligentes Haus
der Gegenwart”.

Die Light+Building präsentiert
sich auch 2008 als gewerke-
übergreifende Innovationsplatt-
form für Licht, Elektrotechnik
sowie Haus- und Gebäudeauto-
mation. Die Messedauer wurde
von fünf auf sechs Tage verlän-
gert.

Das Leitthema heißt Energie-
effizienz. Weitere Schwerpunkte
liegen auf Design und Funktio-
nalität.

Das Rahmenprogramm wurde
um einige Events erweitert, zB
mit dem europäischen Berufs-
wettbewerb CYE für junge Elek-
triker.

KURZ UND BÜNDIG:

Wann: 6. bis 11. April, täglich von 09.00 - 18.00 Uhr (11. April: 9.00 - 17.00 Uhr)
Wo: Messe Frankfurt, Ludwig-Erhard-Anlage 1, 60327 Frankfurt am Main
Kartenpreis (nur Fachbesucher): Tageskarte 15 Euro (VVK 13 Euro), Dauer-
karte 33 Euro (VVK 28 Euro), ermäßigte Karte 8 Euro. 
Informationen zu Anreise und Unterkunft bietet das Reise-Center auf der
Light+Building-Website www.light-building.messefrankfurt.com.
Zudem ist jeder Messebesucher berechtigt, mit der Eintrittskarte kosten-
los im gesamten Rhein-Main-Verkehrsverbund (RMV) zu fahren. Erstmals
gilt dieses Angebot auch für Online-Tickets, allerdings nur bei Online-Vor-
abregistrierung auf der Light+Building-Homepage. 

DIE LIGHT+BUILDING AUF EINEN BLICK
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Eine Frage der Einteilung
Zunächst soll die thematische
Gliederung der Ausstellungsberei-
che das Auffinden des gewünsch-
ten Angebots erleichtern. Zusätz-
lich werden heuer erstmals The-
mentage mit geführten Rund-
gängen zu den Messehighlights
geboten, um das Informationsan-
gebot nochmals zu bündeln.
Etwa 1.500 Firmen präsentieren
das Gesamtspektrum der Licht-
technik unter einem Dach: tech-
nische Leuchten und Lampen,
dekorative Leuchten für den
Wohn- und Objektbereich in
unterschiedlichen Stilrichtungen,
eine umfassende Auswahl an
lichttechnischen Komponenten
und Zubehör sowie LED-Inno-
vationen in verschiedensten Aus-
führungen. Der Bereich Außen-
leuchten – mit Fokus auf öffentli-
che Räume – kommt ebenfalls
nicht zu kurz und wird zum ei-
nen in der Halle 5.0 unter dem
Begriff Urban Lighting vorge-
stellt, zum anderen in realer Um-

gebung auf dem Freigelände der
Messe (Agora). 
Im Bereich Elektrotechnik erweist
sich das Thema Energieeffizienz
als wahrer Innovationsmotor.
Rund 450 Aussteller präsentieren
in den Hallen 8 und 9 sowohl die
aktuellen Produktneuheiten wie
auch energiesparende Systemlö-
sungen – und treten damit den
Beweis an, dass die Elektrotechnik
eine der absoluten Gewinnerbran-
chen der Klimadebatte ist. 
Etwa 150 Aussteller im Bereich
Haus- und Gebäudeautomation
präsentieren in der Halle 9 Zu-
kunftslösungen, Facility Manage-
ment und Contracting. Ein be-
sonderers „Schmankerl” erwartet
die Besucher in der Halle 9.0:
Dort wird im Rahmen der
Sonderschau „Intelligentes Haus
der Gegenwart“ anhand eines
1:1-Modells praxisnah gezeigt,
welche Möglichkeiten moderne
Gebäudesystemtechnik derzeit
wirklich bietet.

Messe und mehr
Auf dem und abseits des Messe-
geländes geht parallel zur
Light+Building ein umfangrei-
ches Rahmenprogramm über die
Bühne (siehe Kasten unten). Im
Rahmen des Building Perfor-
mance Congress können neben
den kostenpflichtigen Konferenz-
teilen Light Focus, Energy Focus
und IEECB Focus auch drei kos-
tenlose Fachforen besucht wer-
den: Das Building Forum zeigt
den Einfluss der Gebäudeautoma-
tion auf die Energieeffizienz von
Gebäuden, das ACS Forum be-
leuchtet mit Vorträgen und einer
Fachausstellung aktuelle Bran-
chenthemen wie „moderne
Wohnlösungen unter Einbezie-
hung moderner Elektrotechnik”
und beim Zukunftsforum Immo-
bilien werden Projekte und Kon-
zepte mit zukunftsorientierten
und nachhaltigen Lösungen vor-
gestellt. Erstmalig finden im Rah-
men der Light+Building die
Fachausstellung Fireprotec und
das Internationale Baurecht +
Brandschutz Symposium statt. 
Vorbeischauen lohnt sich außer-
dem im Trendforum, wo unter
dem Motto „Wohnwelten, die
haften bleiben” vom Stilbüro
bora.herke kommende Wohn-
und Beleuchtungstrends in vier
unterschiedlichen Rauminszenie-
rungen präsentiert werden. – Dass
Design aber nicht nur bei dekora-
tiver Beleuchtung, sondern auch
bei  technischen Leuchten von
Bedeutung ist, verdeutlicht die
neu eingeführte Bezeichnung
„Technisch Designorientierte
Leuchten” in der Hallenebene
1.2. Der Trend zur Verbindung
von Design und Funktionalität
wird außerdem beim Wettbewerb
Lights of the Future zu sehen

sein, der unter dem Motto „Mit
wenig Licht große Wirkung er-
zielen” steht. 
Im Rahmen des Berufswettbe-
werbs CYE für junge Elektriker
stellt auch der „Nachwuchs” sein
können unter Beweis: Erstmals
dreht sich der Wettbewerb um
Gebäudesystemtechnik auf KNX-
Basis. 
Damit die Öffentlichkeit nicht zu
kurz kommt, wurde das Publi-
kums-Event Luminale ebenfalls
ausgeweitet.  

Gut geplant ist halb gelungen
Planung und Organisation ste-
hen auch beim Messebesuch
hoch im Kurs. Die Messe Frank-
furt hat daher das Online-Servi-
ceangebot rund um die
Light+Building erweitert: In der
Rubrik „Messebesuch” können
Vorverkaufstickets geordert und
die Vorabregistrierung durchge-
führt werden (besonders wichtig
für Inhaber von Gutscheinen,
um die öffentlichen Verkehrsmit-
tel kostenlos benutzen zu kön-
nen). Zudem erleichtern die
Aussteller-, Produkt- und The-
mensuche die Planung des Mes-
serundgangs und die Anmeldung
für den Newsletter bringt stets
aktuelle Informationen frei Haus. 
Am Messegelände selbst stehen
den Besuchern W-LAN-Spots
zur Verfügung – die dazugehöri-
gen Voucher-Automaten sind in
den Eingangsbereichen zu fin-
den. Vor Ort bieten außerdem
„Compass”-Stände Informatio-
nen über sämtliche Aussteller
und das Rahmenprogramm.
Diese sind vor den Haupteingän-
gen der Hallen und an allen
Weggabelungen platziert. ■

INFO: www.light-building.messefrankfurt.com

3 Building Performance Congress: Fachdiskussion zu den Themen Licht,
Energieberatung und Improving Energy Efficiency in Commercial Buil-
dings, die von 6. bis 11. April parallel zur Light+Building läuft.

3 Fachforen: ACS – Computersysteme im Bauwesen (9. bis 11. April, Kom-
bination von Ausstellung und Vorträgen), Fireprotec – Fachausstel-
lung für vorbeugenden Brandschutz (9. und 10. April, erstmals mit
Baurecht und Brandschutz-Symposium), ZVEI-Roadshow „Kommunale
Beleuchtung” – CO2-Einsparung durch Energieeffizienz (9. April, 9.30 -
13.00 Uhr)

3 Luminale – Biennale der Lichtkultur: Von 6. bis 11. April werden parallel
zur Light+Building in der gesamten Rhein-Main-Region Lichtdesign
und High-end-Architektur zu den Trends „Interaktive Architektur” und
„Urban Screening” an öffentlichen Plätzen präsentiert. Das Programm
kann via eMail an lu08@westermann-kommunikation.de angefordert
werden.

3 Trendforum Light+Building: Präsentation der Wohntrends 2008 und
2009 am 11. April.

3 Sonderschau „Intelligentes Haus der Gegenwart”: Ein auf 160 m2 im
Maßstab 1:1 aufgebautes Haus zeigt von 6. bis 11. April die aktuellen
Möglichkeiten der Gebäudeautomation auf KNX-Basis.

3 CYE für junge Elektrotechniker: Der europäische Berufswettbewerb
Competition of Young Electricians (CYE) wird – mit österreichischer
Beteiligung – im Rahmen der Light+Building von 7. bis 9. April ausge-
tragen.      

3Wettbewerbe (Auszug): Design Plus für herausragendes Produktde-
sign, Lights of the Future für energiesparende Leuchten und Leuch-
tensysteme,  Innovationspreis Architektur und Technik, KNX Award
2008, Progetti di Luce (Innovative Materalien und Beleuchtungstech-
nik).  

RAHMENPROGRAMM, EVENTS UND SPECIALS

Seit Beginn des Jahres ist die DDeutsche Handelskammer in Österreich
(DHK) neuer internationaler Vertriebspartner der Messe Frankfurt. Sie be-
treut die Technischen Messen sowie die Independent Brands, zB die Mes-
sen Automechanika, Light+Building, IFA und ISH. GGF Thomas Gindele kann
auf eine mehr als 50-jährige Erfahrung der DHK bei der Vertretung deut-
scher Großmessen in Österreich verweisen und unterstreicht die Gelegen-
heit für österreichische Unternehmen, auf diesem Wege neue Potenziale
zu erschließen – wie etwa die mehr als 40 heimischen Firmen auf der
Light+Building 2008. Als Leiterin der offiziellen Vertretung ist nun DDoris
Höland die neue  Ansprechperson, erreichbar telefonisch unter 01/545 14
17 – 39 oder per eMail an: doris.hoeland@dhk.at.

NEUE VERTRETUNG
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24 LÄNDER EUROPAS haben seit
Dezember 2007 das Schengen-
Abkommen in die Praxis umge-
setzt. Damit können sich aber
nicht nur Geschäftsleute und Tou-
risten ohne Grenzkontrollen von
Land zu Land bewegen, sondern
auch Einbrecher und Kriminelle.
– Entsprechende Berichte über
zumeist aus dem Osten stammen-
de Banden finden sich zur genü-
ge in Tageszeitungen. 

Sicheres Österreich
Ein Blick auf die Einbruchsstatis-
tik zeigt: Alle 26 Minuten wird
in einen österreichischen Privat-

haushalt eingebrochen. Im Jahr
2007 registrierte das Bundesmi-
nisterium für Inneres mehr als
20.000 Einbrüche. Hochgerech-
net auf die 3,5 Mio Haushalte in
Österreich bedeutet das zwar,
dass wir hier zu Lande in einem
der sichersten Länder der Welt
leben, für alle, die schon zum
Opfer eines Einbruches oder
Einbruchversuches wurden, ist
die positive Statistik aber nur ein
schwacher Trost. Wie sich der
freie Personenverkehr auf die
Einbruchsstatistik auswirken
wird, lässt nicht genau vorhersa-
gen, Experten rechnen jedoch
mit steigender Tendenz.

Schützen macht Sinn
Während sich die materiellen
Verluste der Opfer zumeist erset-
zen lassen, sieht die Sache bei
immateriellen Schäden und den
psychologischen Auswirkungen
schon ganz anders aus (siehe
Kasten „Worüber Opfer eines
Einbruches klagen”). Dabei zeigt
die Erfahrung der Polizei sehr
deutlich, dass man sich effektiv
vor Einbruch schützen kann:
Mechanische Sicherungen und
Alarmanlagen – eventuell kom-
biniert mit Videoüberwachung –
schrecken potenzielle Täter ab.
Denn das Risiko entdeckt zu

werden, wird dadurch für den
Einbrecher so groß, dass er sein
Vorhaben erst gar nicht in die Tat
umsetzt – und gerade professio-
nelle Banden wissen in der Re-
gel ganz genau, womit sie es zu
tun haben.

Was leistet eine Alarmanlage?
Anders als mechanische Siche-
rungen wie Fenstergitter oder
Panzerriegel kann eine Alarman-
lage einem Eindringling keinen
aktiven Widerstand entgegen-
bringen. Dies ist aber auch nicht

ihre Aufgabe, denn eine Alarm-
anlage dient zur Abschreckung
potentieller Täter, zur Alarmie-
rung von Eigentümer bzw Exe-
kutive bei einem Einbruchsver-
such und nicht zuletzt dafür,
Aufmerksamkeit zu erregen. Da-
durch wird die Zeit, die dem
Einbrecher zur Verfügung steht,
drastisch verringert und dieser
zur Aufgabe seines Vorhabens ge-
zwungen. In Kombination mit
Rauch-, Gas-, und Wassermel-
dern, Überfalltastern und Not-
rufsendern schützen Alarman-

UMSATZ MIT SICHERHEIT, TEIL I: MÖGLICHKEITEN DES GEBÄUDESCHUTZES

My Home Is
My Castle
Um diesem bekannten englischen Sprichwort in der

Praxis gerecht zu werden und keine ungebetenen Gäste

in den eigenen vier Wänden empfangen zu müssen,

bieten sich in der Alarmanlagen- und Überwachungs-

technik zahlreiche Varianten. Am Beginn der E&W-

Sicherheitsreihe stehen daher die Frage, wie groß die

Gefahr tatsächlich ist, was es zu schützen gilt sowie ein

Überblick über aktuelle Systeme und was diese leisten.

Die E&W-Sicherheitsreihe
„Umsatz mit Sicherheit” startet
mit einem Überblick über die
verschiedenen Systeme.

In Österreich passiert alle 26
Minuten ein Einbruch. Statis-
tisch gesehen gehören wir 
damit zwar zu den sichersten
Ländern der Welt, für Opfer 
eines Einbruches ist das aber
nur ein schwacher Trost.

Ausreichend Schutz bietet
nur die Kombination aus
Alarmanlage und mechani-
scher Sicherung.

KURZ UND BÜNDIG: Im Prinzip sind es drei Aspekte, mit denen Einbruchsopfer zu kämpfen
haben: die materiellen Schäden, immaterielle Verluste sowie die psycho-
logischen Auswirkungen.
Obwohl jeder Einbruch zwangsläufig ffinanziellen Schaden mit sich
bringt, ist dieser in vielen Fällen der am wenigsten gravierende Aspekt –
nicht zuletzt, da dieser von der Versicherung abgegolten wird. Wesent-
lich weitreichender sind die iimmateriellen Verluste, die sich mit Geld al-
lein nicht begleichen lassen: PC oder Digitalkamera sind relativ leicht zu
ersetzen, die auf den Geräten gespeicherten Daten aber nicht. Ähnliches
gilt auch für Schmuckstücke, die an die nächste Generation vererbt wer-
den. – Persönliche und individuelle Werte sind mit Geld nicht zu bezah-
len und können daher auch von keiner Versicherung ersetzt werden. 
Die dramatischsten Folgen eines Einbruchs sind jedoch die ppsychischen
Auswirkungen auf die Opfer: Ein Einbruch ist ein einschneidendes, oft für
lange Zeit prägendes Ereignis. Viele Betroffene leiden noch Jahre nach
der Tat an Schlafstörungen und anderen Ängsten. – Das verloren gegan-
gene Sicherheitsgefühl lässt sich auch durch nachträglich installierte 
Sicherheitssysteme nicht vollständig wiedergewinnen.

WORÜBER OPFER EINES EINBRUCHES KLAGEN

Wenn Sie Derartiges beobachten können, sind Sie dem Großteil der Öster-
reicher schon einen Schritt voraus. Vor allem unter den Privathaushalten
sind für Kriminelle noch unzählige ungeschützte Opfer auszumachen.

❯
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lagen überdies vor anderen Ge-
fahren des täglichen Lebens. 

Funktion einer Alarmanlage
Am Anfang der Ereigniskette, die
letztendlich zu einer Alarmmel-
dung führt, steht das eigentliche
Ereignis selbst: Dabei kann es sich
um einen Einbruch ebenso han-
deln wie um eine andere Gefahr,
etwa Feuer, einen medizinischen
Notfall oder einen technischen
Schaden. Gemessen am „Nor-
malzustand” führt ein solches Er-
eignis zu einer physikalischen Ver-
änderung im Raum, die das
Alarmsystem registriert. Schlägt
beispielsweise ein Einbrecher eine
Fensterscheibe ein, so entstehen
dabei Klirrgeräusche im Ultra-
schallbereich. Diese Veränderun-
gen werden vom Alarmmelder, in
diesem Fall einem Glasbruchmel-
der, erkannt und via Draht oder
Funk an die Alarmzentrale über-
mittelt. Als Herzstück jedes
Alarmsystems entscheidet die
Alarmzentrale über die Reaktion
auf das Ereignis – diese kann ab-
hängig vom Zustand der Alarm-
anlage und den vorgenommnen
Einstellungen unterschiedlich
ausfallen. 

Videoüberwachung
Auch eine Videokamera, die das
Grundstück, den Eingangsbereich
oder das parkende Auto über-
wacht, kann einem Einbrecher
letztendlich keinen aktiven
Widerstand entgegenbringen. –
Der Täter bleibt bei seiner Tat je-
doch nicht mehr unbemerkt. Er
muss sogar damit rechnen, er-
kannt zu werden, denn sobald die
Kamera eine Bewegung regis-
triert, erscheint das Bild in voller
Größe auf dem Monitor und die
Videoaufzeichnung startet. In
Kombination mit einer Alarman-
lage kann so bequem geprüft

werden, ob es sich um einen
Fehlalarm handelt oder tatsächlich
Handlungsbedarf besteht.

Funktionsweise
Das einfachste Videosystem be-
steht aus folgenden Komponen-
ten: Kamera mit Objektiv, Netz-
teil, Kabel für die Signalübertra-
gung und Monitor sowie der ent-
sprechenden Beleuchtung. Die
Kamerabilder lassen sich natürlich
nach Belieben aufzeichnen und
archivieren – ob auf Festplatte,
CD, DVD oder SD-Karte, hier
bieten sich zahlreiche Möglich-
keiten. Aufpassen heißt es aller-
dings bezüglich der Datenschutz-
bestimmungen, denn beim Um-
gang mit dem aufgezeichneten
Material lässt der Gesetzgeber
nicht alles durchgehen.
Zu den klassischen Einsatzberei-
chen der Videoüberwachung zäh-
len Banken, Geschäftslokale,
Kaufhäuser und Tankstellen, aber
durch die mittlerweile erschwing-
lichen Kosten nimmt die Video-
überwachung auch im Privatbe-
reich zu und ist am häufigsten im
Zutrittsbereich zu finden. 

Aktiver Widerstand
Während Alarmanlagen und Vi-
deoüberwachungssysteme bei ei-
nem Einbruchsversuch auf den
Täter aufmerksam machen, sorgt
mechanischer Schutz dafür, dass
ein Einbruch gar nicht erst ge-
lingt. Auch dafür bieten sich viel-

fältige Möglichkeiten an, etwa
Türen höherer Widerstandsklas-
sen, Panzerriegel, durchbruchsi-
chere Fensterscheiben oder ab-
schließbare Fenstergriffe. Anders
als bei elektronischen Sicherheits-
maßnahmen setzen die mechani-
schen Varianten dem Täter zwar
aktiven Widerstand entgegen, sind
diese aber erst einmal überwun-
den, bleibt dem Einbrecher alle
Zeit der Welt für seine Tat. 
Optimal ist deshalb die Kombina-
tion von mechanischer und
elektronischer Sicherheitstechnik.
Dadurch wird der Einbruch –
wie in der oberen Grafik ersicht-
lich – bereits erkannt, noch bevor
der Täter einen Fuß ins Gebäude
gesetzt hat. Da anschließend auch
noch die mechanischen Siche-
rungen überwunden werden
müssten, besitzen dann wohl nur

noch die wenigsten Täter
die Kaltschnäuzigkeit, ihr
Vorhaben trotz bereits aus-
gelöster Alarmanlage um-
zusetzen. 

Umsetzung
Bevor ein Sicherheitssystem
beim Kunden in Betrieb
genommen werden kann,
sind vier Arbeitsschritte aus-
zuführen: Projektieren, In-
stallieren, Programmieren
und Verkaufen.
Am Beginn steht das An-
fertigen eines „Lageplans”
vor Ort: In dieser Phase
wird das gesamte System
inklusive sämtlicher Melder
und Kameras geplant. Dann
folgt die Installation: Alle
Komponenten des Systems
werden montiert und via

Kabel oder Funk miteinander ver-
bunden. Anschließend wird das
System eingerichtet und den Kun-
denwünschen gemäß program-
miert. Im letzten Arbeitsschritt
wird die Konfiguration überprüft
und schriftlich dokumentiert. Das
eigentliche Verkaufsgespräch ist
vielfach erst nach einem Besuch
beim Kunden möglich und findet
daher oft erst zwischen den einzel-
nen Arbeitsschritten statt.
Worauf es beim Projektieren ei-
nes elektronischen Sicherheitssys-
tems ankommt, welche Fragen
vorab geklärt werden müssen und
mit welchen Produkten Sie als
Errichter beim Kunden vor Ort
punkten können, lesen Sie im
nächsten Teil der E&W-Sicher-
heitsserie. ■

Einbrüche in Privathaushalte:
20.040, davon
Wohnungen: 11.988
Einfamilienhäuser: 6.480
Zweitwohnsitz/abgelegene 
Objekte: 1.572

Einbrüche in Büros, Geschäfts-
räume und Geldinstitute: 11.330

STATISTIK 2007

Finazielle Unterstützung bei der Errichtung einer Sicherheitsanlage bie-
ten sowohl die öffentliche Hand als auch die meisten Versicherungen. 
Die öffentlichen Mittel variieren dabei von keiner bis zu 30-prozentiger
Förderung. Das Land Niederösterreich etwa schießt bis zu 3.000 Euro zu,
sofern gewisse Auflagen (Widerstandsklasse der Türen und Fenster,
Alarmanlagen gemäß VSÖ- oder VDS-Richtlinien) eingehalten werden. 
Versicherungen honorieren den Einbau von Alarmanlagen zumeist durch
die Reduzierung der Versicherungsprämien – denn allein das erkennba-
re Vorhandensein einer Alarmanlage senkt das Einbruchsrisiko um 70%.
Zu beachten ist aber – wie so oft – das Kleingedruckte im Vertrag: Oft er-
achten Versicherungen das Nichteinschalten (zB darauf Vergessen) der
Alarmanlage als grob fahrlässig – kommt es dann bei deaktivierter
Alarmanlage zum Schadensfall, stellt sich die Versicherung leistungsfrei
und der Versicherungsnehmer geht leer aus.

FÖRDERUNGEN UND ZUSCHÜSSE

Ohne Alarmanlage – mit
Alarmanlage: So viel bzw
wenig Zeit hat ein Einbre-
cher für sein Vorhaben.
Bei einem Einbruch wird
das Ereignis (1) – hier
Glasbruch –vom akusti-
schen Glasbruchmelder
(2) erkannt und je nach
Meldertyp per Draht oder
Funk (3) an die Alarmzen-
trale (4) weitergeleitet.
Je nach Einstellung sind
mehrere Alarmreak-
tionen möglich: Der inte-
grierte Signalgeber alar-
miert, die Außensirene
(5) und die Außenbe-
leuchtung (6) werden an-
gesteuert und ein Anruf
an eine Notrufleitstelle
(7) wird abgesetzt.
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SEIT DEM AUFTAKT in Innsbruck
im Jänner touren die Schrack
Info-Tage durch die Bundeslän-
der, Ende März steht in Dorn-
birn der letzte Termin auf dem
Programm. Schon nach den er-
sten Veranstaltungen war erkenn-
bar, dass der Zuspruch im Ver-
gleich zum Vorjahr nochmals
deutlich gestiegen war: Allein in

Wien konnte Schrack rund ein
Drittel mehr Gäste begrüßen.
„Für uns ist das ein gutes Zei-
chen, zugleich aber zusehends
auch eine logistische Herausfor-
derung”, meinte ML Ing. Andre-
as Scharf zur positiven Entwick-
lung. 

Gut zu wissen
Ehe die Produktschau auf dem
Programm stand, schufen die
Fachvortragenden den passenden
Informations-Background. Zu
Beginn erläuterte Normen-Ex-
perte Ewald Leyrer die Änderun-
gen der ÖVE/ÖNORM E
8001-1/A3 (Fehlerschutz und
Schleifenimpedanz) sowie den
Entwurf zum – bald geltenden –
Nachtrag A4  (neue Nullungsbes-
timmung, Vermeidung von EMV-

Problemen). – Alle Details zu den
Normen sind auf der Website
www.ove.at zu finden.
GF Viktor Eßbüchl griff in sei-
nem Vortrag „Umweltschutz und
CO2-Reduktion – eine neue
Herausforderung für Elektrotech-
niker mit hoher technischer
Komplexität” ein absolutes Trend-
thema auf. Eßbüchl betonte, dass

sich die Branche den Medien-
rummel und die politische Wei-
chenstellung – etwa die Klimazie-
le der EU – zu Nutze machen
müsse: „Die Energiedebatte bietet
dem Elektriker die Möglichkeit,
Mehrwert zu erzielen.” Großes
Potenzial liege beispielsweise im
Vorhaben, bis 2010 alle öffent-
lichen Gebäude mit Energiespar-
lampen auszustatten. „So etwas
hat für den Otto-Normal-Ver-
braucher Signalwirkung und an-
imiert die Kunden, selbst etwas zu
tun”, so Eßbüchl. Und er stellte
unter Beweis, dass sich Schrack
nicht nur produktseitig, sondern
auch in puncto Verkaufsunterstüt-
zung für die Elektrotechniker ein-
setzt: Das Unternehmen wandte
sich schriftlich an 2.800 Bürger-
meister, sich bezüglich Energie

und entsprechenden Einsparungs-
potenzialen sowie Hilfe bei der
Energiebilanz an den ortsansässi-
gen Elektriker zu wenden. Zum
Thema Energiekosten-Optimie-
rung folgte die nahtlose Überlei-
tung zum dritten Referenten:
Thomas Meikl erläuterte den
Einsatzbereich, die Funktions-
weise und das daraus resultierende
20-prozentige Einsparpotenzial
des gemeinsam von Schrack und
EKO entwickelten „Lichtmana-
ger”-Systems.  

Gut zu haben
Rund um die Spar-Thematik
präsentierte Schrack auch die
adäquaten Produkte. Neben dem
Lichtmanager ist hier das Außen-
leuchten-Programm ebenso zu
nennen wie zB Präsenzmelder für
den Innenbereich, die verglichen
mit Bewegungsmeldern für den
Außenbereich schon jetzt vier Mal
so häufig eigesetzt werden und ein
wichtiges Steuerelement darstellen.
Mit hohem praktischen Nutzen im
Arbeitsalltag kann das neue Kabel-
abrollsystem von Schrack aufwar-
ten: Dieses wurde für die Anforde-
rungen des Elektrikers maßge-
schneidert und spart neben Zeit
auch Verschnitt. Insgesamt präsen-
tierte sich Schrack gut aufgestellt,
und die Unternehmensgruppe
wird wohl auch heuer kräftig zule-
gen. „Die regionale Aufstellung ist
unsere große Stärke”, zeigte sich
Eßbüchl optimistisch und meinte,
dass man trotz mehr als hundert
Neuzugängen im Vorjahr schon
wieder zwölf bis fünfzehn „gute
Leute” brauchen könne. ■

INFO: www.schrack.at

VOLLES HAUS BEI DEN SCHRACK INFO-TAGEN 2008

Jeder Treff ein Treffer 
Die Schrack-Gruppe wächst und mit ihr auch die Info-Tage – vor allem, was den Besuch

der Veranstaltungen betrifft. Aus aktuellem Anlass standen diesmal die Themen Umwelt-

schutz und CO2-Reduktion im Vordergrund. Dazu passend präsentierte Schrack eine

Reihe innovativer Produkte, die nicht nur dem Klima, sondern auch der Kasse zugute

kommen.

GF Viktor Eßbüchl
(li) und Nieder-
lassungsleiter
Dietmar Weingant
präsentierten mit
dem Lichtmanager
eine von zahlrei-
chen Schrack-
Innovationen 
rund ums Thema
Energiesparen. 
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S.LB-E HEIßT DAS Kalkulationstool
für Elektrotechniker, das Schäcke
nun als Ergänzung zu bereits be-

stehender Branchensoftware an-
bietet.

Automatisiert, normgerecht
Mit diesem Tool lassen sich Aus-
schreibungen automatisiert und
normgerecht kalkulieren – was
Elektrounternehmern den Weg

zu einer Teilnahme an den Aus-
schreibungen wesentlich erleich-
tert. „Der größte Vorteil von

S.LB-E liegt in der enormen Zeit-
ersparnis”, betont Gerhard Siegl,
zuständiger Projektmanager bei
Schäcke, „unsere Kunden berich-
ten uns über Werte von bis zu
70%.”  

Neue Bestell-Anbindung
Weil der Faktor Zeit auch im Be-
stellwesen eine ganz wesentliche
Rolle spielt, bietet Schäcke mit
seiner neuen B2B-Bestell-Anbin-
dung die Möglichkeit, besonders
schnell und ohne großen Auf-
wand zu ordern. Auch die Verfol-
gung von Bestellungen und
Rückstellungen kann dank dieser
Anbindung enorm reduziert wer-
den.
Mit seinem Online-Shop bietet
Schäcke außerdem Bestellmög-
lichkeiten und Informationen für
alle. ■

INFO: www.schaecke.at
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AUCH WENN die Besucherzahl der
„Bauen & Energie Wien – die
Klimaschutz-Messe” mit rund
48.500 heuer etwas niedriger
ausfiel als im Vorjahr (rund
50.200 Besucher), zeigten sich
am Ende alle Beteiligten zufrie-
den. Im Zuge einer Umfrage ga-
ben  knapp neun von zehn Besu-
chern an, dass der Schutz des
Klimas für sie persönlich sehr
wichtig sei. Die rund 570 Aus-
steller wiederum zeigten sich
durch die hohe Qualität der Be-
sucher positiv gestimmt – dabei
erwiesen sich vor allem die Be-
reiche Heizen, Energie und Um-
welttechnik als Publikumsmag-
net. Und Direktor Johann Jun-
greithmair, CEO von Veranstalter
Reed Exhibitions Messe Wien,
stellte lobend fest: „Nicht nur In-
dustrie und Gewerbe haben die
Themen Klimaschutz und Ener-
gieeffizienz auf ihre Fahnen ge-
schrieben, die Botschaft ist auch
beim Konsumenten angekom-
men.” Einen wichtigen Grund
für diese Entwicklung ortet Jung-
reithmair in der zunehmenden
Transparenz: Neben den ökolo-
gischen seien heute auch die
ökonomischen Motive sehr gut
nachvollziehbar.

Wenig für Branchen-Insider
Im – insgesamt sehr ansehnlich
und publikumswirksam präsen-
tierten – Bereich Elektrotechnik
hatte die Bauen & Energie  aus
Sicht der Endkunden zwar auch
diesmal zahlreiche Neuheiten
und Innovationen zu bieten,
Branchen-Insider und Leute

vom Fach müssen sich aber noch
bis zur Light+Building im April
(siehe S. 60) gedulden, ehe es für
sie die nächsten Highlights zu se-
hen gibt. 
Ein gutes Beispiel dafür bot der
Messeauftritt von ABB: Während
die absoluten Neuheiten erst auf
der Light+Building präsentiert
werden, nutzte man in Wien die
Gelegenheit, um dem Publikum
die aktuellen Trends und Mög-
lichkeiten der Elektroinstallation
näherzubringen und damit die
Basis für positive Geschäftsent-
wicklung – im Sinne der gesam-
ten Branche – zu schaffen. Zu
den vorgestellten Produkthigh-
lights zählten das Fenstermelde-
system Busch WaveLine, Rah-
men der Serie spring in alpin-
weiß (passend für die Schalterse-
rien Reflex SI / SI Linear), das
Wiedereinschaltgerät für FI-
Schutzschalter sowie die neueste
Generation der Überspannungs-
ableiter. Darüber hinaus demon-
strierte ABB die praktischen An-
wendungsmöglichkeiten der

BAUEN & ENERGIE: KLIMASCHUTZ IM FOKUS

Zeiten des Wandels 
Die Bauen & Energie traf mit dem thematischen Schwer-

punkt Energieeffizienz den Nerv der Besucher – gesundes

und ökologisches Bauen und Wohnen liegen voll im Trend.

Darauf legten auch die Aussteller aus der Elektrobranche

ihr Hauptaugenmerk, ergänzt um die Attribute Komfort

und Sicherheit.

KNX-Lösungen stellten beim Mes-
seauftritt von ABB eines der zen-
tralen Themen dar.

AUSSCHREIBUNGEN UND BESTELLEN „EASY”

Praktische Tools 
Mit der Ausschreibung eines lukrativen Auftrages beginnt

oft ein Wettlauf gegen die Zeit. Die Praxis zeigt nämlich:

Einen klaren Wettbewerbsvorteil hat oft der, der das

schnellste Angebot legt. Mit dem neuen Kalkulationstool

im Angebot von Schäcke ist man „einfach und wirklich

schnell” mit dabei.

Die B2B-
Schnitt-
stelle er-
möglicht ein
schnelles
Ordern ohne
großen Auf-
wand.

Gerhard Siegl: „Unsere Kunden be-
richten über eine Zeitersparnis von
bis zu 70%.”
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Produkte, zB bei Komfortschaltern, Melde-
systemen, Dimmerkonzepten, Jalousiesteue-
rungen sowie den Lösungen auf KNX-Basis.

Inseldasein
Unter den insgesamt elf Beratungsinseln, die
den Besuchern zur Verfügung standen, war
auch die Elektrotechnik durch die Landesin-
nung Wien sowie das Kuratorium für
Elektrotechnik vetreten. Die thematischen
Schwerpunkte bildeten auch hier Energie-
einsparung und Sicherheit: Von den Möglich-
keiten des vorbeugenden Brandschutzes über
die Sicherung des Eigenheims, Wissenswertes
zur Wohnraumrenovierung und das Einspar-
potenzial moderner Elektrogeräte bis hin
zum stets aktuellen E-Check reichte die Pa-
lette. Informiert wurde zudem über die
Kompetenzen und Tätigkeitsbereiche des
Elektrotechnikers – frei nach dem Motto
„Was der alles kann”. 

Brandheiß
Passend zu den Trendthemen der Bauen &
Energie hatte auch Moeller den Messestand

g e s t a l t e t :
Ko m f o r t - ,
Energie- und
Sicherheits-
management
standen dabei
im Mittel-
punkt. Die
B e s u c h e r
konnten sich
vor Ort von
Qualität und
Funktiona-
lität der
Moeller-Ge-

bäudetechnik überzeugen und – als kleine
Gedankenstütze – den „Wohnkomfort-Kata-
log 2008” mit nach Hause nehmen. Darin
findet sich mit dem Hauptschutzschalter auch
eine brandaktuelle Errungenschaft aus dem
Hause Moeller: Dieser neue Schalter schließt

die letzte Sicherheitslücke in genullten
Stromnetzen, indem er vor elektrisch gezün-
deten Erdschlussbränden schützt und zu-
gleich die Betriebssicherheit von  Anlagen
erhöht (zB durch das Erkennen winziger
Leckströme).

Reinheitsgebot
„Die saubere Lösung” hatte Thomas in neu-
er Form zur Bauen & Energie parat: Präsen-
tiert (wenn auch noch nicht in Natura) wur-
den innovative Optimierungen an den Saug-
geräten,  die ab Mai in den Handel kommen
werden. Zur komfortableren Benutzung
wurde die
Fernbedie-
nung im
Handgriff in-
t e g r i e r t ,
a u ß e r d e m
können die
s tat ionären
Anlagen zu-
künftig per
Funk, über
Steuerleitung
oder im
Kombi-Mo-
dus betrieben werden. Zusätzliche Informa-
tionen bietet ein als Display integrierter Be-
triebsstundenzähler. 

Klare Ansage
Nach dem Erfolg des heurigen Jahres ist für
Reed-Direktor Jungreithmair die Richtung
für die kommenden Jahre bereits festgelegt:
Klimaschutz bleibt im Fokus. „Wir sind mit
der konzeptionellen Ausrichtung der Bauen
& Energie Wien zweifellos auf dem richtigen
Kurs”, erklärte Jungreithmair. „Die Themen
nachhaltiges und ressourcenschonendes Bau-
en und Wohnen haben sich über die letzten
Jahre immer mehr zu Schwerpunkten entwi-
ckelt. Die Positionierung als führende Klima-
schutz-Messe Österreichs hat sich daraus fol-
gerichtig ergeben – und die Linie für die
nächsten Jahre ist damit vorgegeben.” ■

INFO: www.bauen-energie.at

Der Elektrotechnik-Konzern errichtet im
niederösterreichischen Ziersdorf neben
Schrems sein zweites Key-Komponenten-Werk,
ausgerichtet auf den Produktbereich Leitungs-
schutzschalter. Die Anfangsinvestition beträgt
10 Mio Euro, weitere 10 Mio sollen innerhalb der
kommenden drei Jahre folgen. Gestartet wird
zunächst mit 60 MitarbeiterInnen, wobei paral-
lel zum geschäftlichen Erfolg auch der Produk-
tionsstandort wachsen soll. „Wir rechnen mit
einer massiven Steigerung innerhalb der nächs-
ten drei Jahre“, zeigt sich GF Theo Kubat zu-
versichtlich über die positive Entwicklung.

MOELLER EXPANDIERT

Moeller präsentierte mit dem
Hauptschutzschalter ein
neues Schaltkasten-Element. Thomas-VL Manfred Handl

hatte alle Infos zu den ab Mai
verfügbarenModellen parat.

Reges Treiben herrschte an der Elektrotechnik-
Beratungsinsel, wo unter anderem über den 
E-Check informiert wurde.
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Probedruck
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Der erste
Geschirrspüler,
der Töpfe mit Hochdruck
und gleichzeitig Gläser
schonend reinigt!

DIE WELTNEUHEIT:
DER INNOVATIVE BRUSHLESS-DC MOTOREINSATZ MIT ELEKTRONISCHER STEUERUNG VON ELEKTRABREGENZ

Der neue elektrabregenz Geschirrspüler sorgt mit 60 % höherem Wasserdruck für 100 % saubere Töpfe! Und zugleich,
das heißt im selben Spülgang, werden Ihre Gläser ganz schonend zum Glänzen gebracht.

GS 7490

*Bezogen auf das Vorgängermodell GS 6490 mit gleicher Technologie & Design.

** *



HausgeräteHausgeräteHausgeräte

Florian Dunkl unterstützt seit Jänner,
Richard Lorenz seit Anfang März den
Markenaufbau von Schaub-Lorenz bei
HB.

Ralf Gabriel ist neu im Vertriebsteam
von Saeco. Er betreut den Raum Ober-
österreich.

Christian Dietz heißt der neue Ver-
triebsleiter bei WMF für Consumer
Coffee Machines.

Franz Hinteregger betreut als neuer
Außendienstmitarbeiter bei Candy
Hoover den Raum Wien.

LEUTE: WIE FUNKTIONIERT DAS?

Kids und Hausarbeit 
„Hausarbeit - wie funktioniert das?” heißt
der Wettbewerb für Volksschüler, der heuer
zum sechsten Mal vom Forum Hausgeräte
durchgeführt wird. Erst- und Zweitklässler
sollen ihre Ideen in Bildern zu Papier brin-
gen, Dritt- und Viertklässler in Worten. Bis
6. Juni können die Junioren ihre Einfälle zu
den Bereichen Kochen, Spülen, Kühlen,
Gefrieren,Waschen und Trocknen einsen-
den – die Preisverleihung findet wieder im
Rahmen der Futura statt (15. September).

HEIDI HÖLBLING:

Mittlerweile 800 Händler und Verkäufer
konnte Robert Dunkl zu Stromsparmeis-
tern ausbilden. Um jedoch auch den Be-
zug und den täglichen Einsatz am POS zu
gewährleisten, bedürfe es aber mehr, laute-
te der Ansatz Dunkls.  Was daraus entstand,
war das „Coaching für Stromsparmeister.”
Der AEG-Electrolux-Außendienst wurde
Ende Februar in einer ersten Einheit dazu
ausgebildet. Der praktische Nutzen für den
Handel: in der täglichen Argumentation
steht der Außendienst zur Seite und hilft
die Brücke zu den AEG/Electrolux-Pro-
dukten zu schlagen Warum gerade diese
Marke dafür prädestiniert wäre, liegt für
Dunkl auf der Hand: „AEG wirkt schon

seit vielen Jahren als einzige Marke aktiv
bei diesem Thema mit.”
Doch die Ziele hinter der Schulung sind
für Dunkl noch viel hehrer: Ein Mei-
nungsbildungsprozess soll angestoßen wer-
den, „ein Energiespargerät vielleicht sogar
einmal zum Imagethema gemacht wer-
den”, so die Vision Dunkls.
Für das offizielle „Coaching für Stromspar-
meister” hat sich AEG-Electrolux im ers-
ten Jahr übrigens die Exklusivrechte gesi-
chert. Eine eigene Schulung für Elektro-
und Möbelhandel soll dabei die optimale
Ansprache für jeden Handelspartner ge-
währleisten. 

Energieberatung ist ein wesentlicher Be-
standteil jeder nachhaltigen Energiepolitik,
beeinflusst das Verhalten von Menschen im
Umgang mit Energie: So lautet das Ergeb-
nis einer Studie, die im Rahmen des von
der EU unterstützten Projektes SErENA-
DE erstellt wurde. Der Konsument wird
also für Energiesparen immer empfäng-
licher – vorausgesetzt, er kann mit der In-
formation, die ihm geliefert wird, etwas
Konkretes anfangen – und vorausgesetzt, er
hat letztendlich etwas davon. Gerade beim
Thema Hausarbeit können hier anschauli-
che Beispiele genannt werden. So hatte

Wolfgang Spazierer, der für den Trainings-
bereich der BSH zuständig ist, anlässlich
der sportlichen Roadshow im Wiener
Ernst Happel-Stadion ein anschauliches
Beispiel parat: „Alle reden von Cordoba,
gerade jetzt, wo Fussball so ein großes The-
ma ist – für viele ist das legendäre Match ja
noch immer sehr gegenwärtig. Da lässt es
doch wirklich gut auf eine Tatsache hin-
weisen: Vor 30 Jahren, und so lange ist das
mittlerweile her, hat ein Geschirrspüler pro
Spülgang 30 Liter Wasser verbracht, bei der
neuesten Generation sind es nur mehr
zehn Liter. Das zeigt doch viel …”

AEG-ELECTROLUX-AD STEHT DEM HANDEL ZUR SEITE

Coaching für Stromsparmeister

DIE RICHTIGE ENERGIEBERATUNG HILFT

Cordoba und der Geschirrspüler

Der
Mond
im See

Jüngst war ich Zeugin eines Verkaufsgespräches –
und was sich mir bot, war ein Lehrstück. Der jun-
ge Mann, der hier „auf der einen Seite” am Wer-
ke war, stellte genau die richtigen Fragen, hörte mit
beiden Ohren zu, gab die richtigen Antworten und
fand schließlich eine passende Lösung (für den auf
der „anderen” Seite). Da war einfach einer zur
rechten Zeit am rechten Ort. Die Freude an sei-
nem Beruf war ihm anzumerken, am Weitergeben
von Wissen, ohne es dem anderen aufzudrängen,
vor allem aber seine Freude am Herausfinden der
Bedürfnisse eines Kunden, an der Suche nach
Möglichkeiten, am Austausch, an der Kommuni-
kation.
Es tat gut, diese Szene zu beobachten. Denn was
hier zutage kam, war die perfekte Mischung aus
Talent, Übung und Leidenschaft am Tun.
Ich habe große Demut vor echten Meistern, vor
Menschen also, die es verstehen, aus ihrem Poten-
zial zu schöpfen und mit viel Engagement,
Schweiß und Training und – was man nicht ver-
gessen darf – den richtigen Lehr-„Meistern” das
Beste daraus zu machen: sei es in der Musik, der
Malerei, beim Kochen, beim Beherrschen eines
Handwerkes – oder eben beim Verkaufen: beim
„Handeln” in seiner ursprünglichen und beinahe
edlen Bedeutung.
In diesem Fall hat ein Herd seinen Besitzer ge-
wechselt und ich bin fest davon überzeugt, dass es
genau das richtige Modell für den „auf der ande-
ren Seite” war, das Verkaufsgespräch und sein Er-
gebnis also letztendlich ein Gewinn für alle Betei-
ligten.
In einer Zeit, in der – man möge mir verzeihen –
Blendern so gerne Tür und Tor geöffnet werden, ist
es schön, auf so viel Können und so viel Unaufge-
regtheit zu treffen. 
Der portugiesische Dichter Fernando Pessoa hat
gesagt: „… Leg, was du bist,in dein geringstes
Tun.So glänzt in jedem See der ganze Mond,
denn er steht hoch genug.” Ganz besonders hell
glänzt der Mond natürlich, wenn einer „tut”, der
seine Berufung gefunden hat. Dann glänzt er
nämlich so hell, dass auch „Umstehende” etwas
davon haben.
Wie in diesem Fall (siehe oben).
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DAS „ERDBEBEN” HAT man sich
für den Herbst aufgehoben.
Beim frühjährlichen BSH-
Heimspiel gab es daher „nur”
die „Quadratur des Kreises” zu
sehen, wie ein euphorischer
BSH-Geschäftsführer Franz
Schlechta in seiner schon tradi-
tionellen Journalistenansprache
bekanntgab. Was einerseits auf
den Einbau-Abtausch im Herbst
abzielte, bezeichnet andererseits
die neue Geschirrspüler-Genera-
tion bei Bosch und Siemens. –
Denn schließlich verfügen Selbi-
ge ab sofort über eine dritte Ein-
schubebene. Das Miele-Patent
auf diese Alleinstellung ist abge-
laufen und so ließ es sich die
BSH freilich nicht nehmen, die-
ses in Verkaufsgesprächen oftmals
angeführte Feature auch sich
selbst zu Nutze zu machen. ML
Thomas Ossmann: „Auch unsere
Forschungen und Entwicklun-
gen haben gezeigt, dass das The-
ma Beladen ein wichtiger Faktor
ist.” Aber, findet Ossmann eine

klare Abgrenzung zum Mitbe-
werb: „Wir haben keine Lade,
sondern eine neue Dimension
der Beladung.” Durch die tiefere
Konstruktion könnten so nicht
nur Besteck, sondern beispiels-
weise auch Espressotassen und
Ähnliches eingeladen werden.
Und weil man auch das daraus
resultierende „Platzproblem” im
Inneren des Geschirrspülers löst,
und man „die Möglichkeit hat,

trotz der dritten Bela-
dungsebene hohe
langstielige Gläser im
Oberkorb zu spülen,
sagen wir: Wir haben
jetzt die wirkliche Lö-
sung für die dritte Be-
ladungsebene!” 

Die neue Dimension
Gestartet wird die
neue Geschirrspüler-
Generation im April
bei den Stand-Geräten.
Neu ist daran jedoch
nicht nur die dritte
Einschubebene.  Diese
ist zudem, weil dieses
Feature nicht nur Be-
fürworter hat, optional,
sodass der Konsument
selbst wählen kann
zwischen varioSchub-
lade und Besteckkorb
(oder er erhält auf
Wunsch auch beides). Im ersteren
Fall fasst das Top-Gerät der speed-
Matic-Geschirrspüler dadurch,

dass im Unterkorb dann kein Be-
steckkorb mehr notwendig wäre,
nunmehr 14 Maßgedecke.  

ANPFIFF FÜR DIE WEISSWAREN-MEISTERSCHAFT

Die BSH-National-Elf
Ganz im Zeichen des runden Leders tourte die BSH mit ihren Marken durch die heimischen Stadien. Mit im sportlichen

Marschgepäck: eine dritte Einschubhöhe bei den Geschirrspülern, die  neue Tassimo und 75 Jahre Bosch. 

Sie treten an, um mit dem heimi-
schen Handel einen Volltreffer zu
landen: Die BSH-National-Elf mit
(v.l.) Thomas Ossmann (ML), An-
drea Toifl (Brandmanagerin Sie-
mens), Erich Kreiner (VL Building
Business), Peter Henner
(Geschäftsleiter Bosch), Renate
Weiss (Brandmanagerin Bosch und
Gaggenau), Thomas Pfalzer
(Geschäftsleiter Neff, mit Öster-
reich-Schal!), Udo Pogatschnig
(Geschäftsleiter CP), Franz
Schlechta (GF BSH), Erich Scheit-
hauer (Geschäftsleiter
Siemens), Romi Brandel (Presse-
stelle und die gute Seele der BSH),
Elisabeth Niziolek (Brandmana-
gerin Neff) und als Trainer: 
Gerhard Gerstenmayer, der 
Regelreferent der österreichischen
Fußball-Bundesliga.

Bosch feiert 75 Jahre –
u. a. mit ColorClass-Kühl-/
Gefrierkombinationen.

Mit der dritten Beladungs-
ebene bei den Geschirrspülern
bricht die BSH eine langjährige
Alleinstellung von Miele. 

Die gänzlich neue Tassimo von
Bosch schürt hohe Erwartun-
gen.

BSH-Schulungstour startet am
15. April.

KURZ UND BÜNDIG:

Die dritte Einschubebene bei den neuen
Geschirrspülern ist optional. So kann allen
Kundenwünschen genüge getan werden kann. 
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Weitere Features der neuen Ge-
schirrspüler-Reihe: der innovati-
ve dosierAssistent, der die Ge-
schirrspültabs so platziert, dass sie
sich zum optimalen Zeitpunkt
auflösen. Die neue Geschirrspü-
ler-Generation braucht weniger
Wasser (im besten Fall nur noch
zehn Liter) und verspricht trotz-
dem dank der modernsten Sen-
sor-Technik das Energielabel
AAA für beste Energieeffizienz,
optimale Reinigungswirkung
und hervorragende Trocknungs-
wirkung. Und auch in Sachen
Tempo können die neuen Ge-
schirrspüler punkten. Ein neues
Hydraulik-System (ein schnelle-
res Pumpensystem, eine neue
Heiz-Technologie und eine ver-
besserte Wasserweiche) verkürzt
die Spülzeit um bis zu 18%. Die
varioSpeed-Funktion drosselt die
Zeit nochmals um 50%. Und
noch ein nützliches Feature ha-
ben sich die Entwickler einfallen
lassen. Mit der zuschaltbaren in-
tensivZone können in allen Pro-
grammen 20% mehr Sprühdruck
und eine höhere Temperatur im
Unterkorb angewählt werden.
Erstmals konnte man so eine
thermische und hydraulische
Trennung der beiden Sprühebe-

nen vollziehen. Das verspricht
ein perfektes Spülergebnis auch
bei gemischer Beladung.   
Mehr Flexibilität versprechen die
neuen varioFlexPlus-Körbe.
Diese machen dank Gläseranla-
gebügel im Unterkorb bis zu
zwölf, im oberen Korb bis zu
sechs Weingläsern Platz. Alle Sta-
chelreihen lassen sich übrigens
umklappen. 

Wisch und heiß?
... Die Slider-Funktion bei Sie-
mens macht’s möglich. Ab sofort
gibt es dieses Feature auch bei
den 60-70 cm Mulden. Ebenfalls
neu: Ein Thema, das in die aktuel-
le Lebensmittel-Diskussion passt.
Studien ergaben, dass die Öster-
reich jährlich zwischen 20-43 kg
Lebensmittel in den Müll werfen.
Gegengesteuert kann hier etwa
mit den vitaFresh-Laden werden.
Denn, so verspricht Siemens, die
darin aufbewahrten Lebensmittel
halten drei Mal länger frisch. Ab
sofort gibt’s bei einigen Geräten
auch eine dritte vitaFresh-Lade. 
Dem Thema Fußball wird Sie-
mens zudem mit der Runner-
Sonderedition gerecht. Damit
liefert die BSH-Marke einen
Waschvollautomaten und einen

Luftkondensations-
Wäsche-trockner mit
Weltrekord-Anmu-
tung. Denn mit der
super15-(Waschen)
und der super
40(Trocknen)-Funk-
tion zeigt man wä-
s c h e b e d i n g t e
Höchstleistung. Die
jeweiligen sportive-
Plus-Spezialprogram-
me sorgen zudem für
den richtigen Um-
gang mit Funktions-
textilien. Und noch
eine Änderung gibt
es bei Siemens: Das
Design wird ordent-
lich adaptiert, sodass
sich, wie Fachhan-
dels-Trainer Wolf-
gang Spazierer an-
kündigt, „die BSH-
Marken  in Zukunft
wesentlich stärker als
bisher voneinander
unterscheiden werden.”

Bosch feiert
Einen guten Grund zum Feiern,
hat man anno 2008 bei Bosch:
Seit nunmehr 75 Jahren ist die
„Technik fürs Leben” an vorder-
ster Hausgeräte-Front mit dabei –
mit stets neuen Entwicklungen.
So bietet zB gerade der Sektor
Kühlen, in dem man 1933 auf der
Leipziger Frühjahrsmesse mit ei-
nem Kühlschrank in Trommel-
form debütierte, aktuell bunte
Neuheiten: Die Kühl-/Gefrier-
kombinationen der ColorClass
Edition, die in unterschiedlichen
Farben (rot, schwarz, weiß, silber
und cappuccino) erhältlich sind,
bieten neben ihrem außerge-
wöhnlichen Design Kühltechnik
auf höchstem Niveau (in der
Energieeffizienz-Klasse A+). Ein
besonderes Design-Highlight ist
dabei neben den farbigen Hoch-
glanz-Glastüren die LCD-Touch-
Premium-Elektronik hinter Glas
mit Temperaturregelung, Strom-
verbrauchsanzeige, Bottle-Timer,
Kindersicherung sowie Spar- und
Urlaubsschaltung. Auf der BSH-
„Stadion-Tour” mutierten die
glänzenden Kühler jedenfalls –
neben den Geräten der Fanline –
zu den Hinguckern der Bosch-
Familie.

Tassimo und Kompressoren
Und während man sich bei Neff
auf einen (einbaubedingt) beweg-
ten Herbst freut, war auch die
Kleingeräte-Fraktion – hin- und
hergerissen von der zeitgleich
stattfindenden Frankfurter Am-
biente – rund um Chef Ing. Udo
Pogatschnig voll im Einsatz. Mit
der Tassimo (siehe auch Seite 90)
war das Highlight zwar definiert,
doch konnte man mit dem par-
quet specialist VS 08 mit der neu
entwickelten Hartbodendüse
ebenfalls aufzeigen. Das Besonde-
re daran: Die neue patentierte
Hartbodendüse ist mit Natur-
haarbürsten besetzt, sodass emp-
findliche Böden besonders
gründlich und schonend gerei-
nigt werden. Dank zwei rotieren-
den Bürsten wird der Schmutz in
den extrabreiten Saugkanal ge-
fegt. Auffallend ist auch die neue
Farbgebung Weiß. Und weil es
sich dabei auch um die nächste
Generation der Kompressor-
Staubsauger handelt, konnte man
das Energie-/ Leistungs-Verhält-
nis nochmals verbessern (siehe
auch Seite 90). ■

INFO: www.hausgeraete.at; 

www.bosch-hausgeraete.at;

www.neff.at

Die Wolf-Gang gibt’s nicht mehr, weil einer der beiden, Wolfgang Duffek, in
den Vertrieb der Marke Neff gewechselt ist. Doch das tut den fast ebenso
legendären Schulungen der BSH keinen Abbruch. Zu unten stehenden Ter-
minen touren Wolfgang Spazierer und seit Herbst Andreas Hanzl quer
durch den österreichischen Fachhandel (18.30 Uhr, außer *: auch 12.00 Uhr).
Siemens:
15. April: Zöbern, Oldtimer Raststätte
6.-7. Mai: Langenlois, Loisium
8. Mai: Wien Nord, Hotel Kaiserwasser
14. Mai: Salzburg, CD-Hotel
19. Mai: Dornbirn, Martinspark
20. Mai: Mils, Reschenhof
26. und 27. * Mai: Ansfelden, Stockinger
28.-29. Mai: Graz, Courtyard
3. Juni: Villach, Josefinenhof
5. Juni: Wien Süd, Vösendorf, Pyramide
Bosch:
16. April: Zöbern, Oldtimer Raststätte
5. Mai: Loisium, Langenlois
19. Mai: Mils, Reschenhof
20. Mai: Dornbirn, Martinspark
26.-27. Mai: Graz, Courtyard
28. Mai *: Ansfelden, Stockinger
3. Juni: Wien Nord, Hotel Kaiserwasser
4. Juni: Wien Süd, Vösendorf, Pyramide und Villach, Josefinenhof

BSH-SCHULUNGSTOUR

Quasi aus dem Leben gegriffen sei dieses Bild,
ließ CP-Chef Udo Pogatschnig wissen, denn:
„Ich staubsauge auch zu Hause oder räume den
Geschirrspüler ein und aus.” (Ein Belegexem-
plar dieser E&W geht an Frau Pogatschnig.) 
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DONNERSTAG, 21. FEBRUAR, 8:45
Uhr, Holiday Inn in Wien-Süd:
Liebherr hat zur Schulung geru-
fen und langsam trudeln alle an-
gemeldten Händler und Verkäufer
ein. Es ist einer von insgesamt 20
Schulungstagen, an denen in ganz
Österreich Wissen zur neuen
Kühl- und Gefriergerätegenera-
tion des in Lienz ansässigen „Käl-
te-Spezialisten” vermittelt wird.

Langsam gewachsen
„Die Sache ist langsam gewach-
sen”, sagt Kristina Bachlechner,
Leitung Verkaufsförderung und
Assistenz Vertriebsleitung bei
Liebherr,„wir sind schon vor
vielen Jahren mit Informationen
zu den neuen Produkten durch
die Lande getourt, später sind
dann die ersten Geräte dazuge-

kommen und mittlerweile steckt
hinter dem Ganzen bereits ein

großer logistischer Aufwand.”
Ein Aufwand allerdings, der sich
lohnt – für Liebherr genauso wie
für die pro Termin rund 50 mit-
machenden Händler und Verkäu-
fer. 
Eine ganze Reihe von neuen
Geräten steht auch dieses Jahr
zur Begutachtung bereit, allen
voran die aktuelle Range an
Standgeräten, die dieses Jahr im
Fokus stehen soll. Aber vor der
Arbeit an den mitgebrachten
Modellen (Kristina Bachlechner:
„Hier hat man wirklich die Ge-
legenheit, alles einmal anzugrei-
fen und auszuprobieren.”) gibt’ s
noch „ein bisschen Theorie” –
über das Unternehmen im Allge-
meinen, über gesellschaftliche
Entwicklungen und dann über
die Features der neuen Produkte.

Liebherr weltweit
Liebherr hat weltweit mehr als
26.300 Mitarbeiter und ist in den
unterschiedlichsten Branchen tä-
tig, beispielsweise im Hoch- und
Tiefbau, aber auch in der Hotelle-
rie.
Das Zentrum für die Unterneh-
menssparte Kühl- und Gefrierge-
räte befindet sich in Ochsenhau-
sen in Deutschland. Dort arbeiten
etwa 1.860 Menschen auf einer
Fläche von 200.000 m2 , jährlich
werden rund 1,013.400 Kühl-
bzw Gefriergeräte hergestellt. Am
österreichischen Standort in Lienz
sind es knapp 1.600 Mitarbeiter,
die in der Verwaltung und mit der
Produktion von Gewerbegeräten
und Weinschränken befasst sind.
Nahezu die gesamte Range der
Liebherr-Weinschränke kommt

ON THE ROAD AGAIN: LIEBHERR-SCHULUNGSTOUR 2008

Mitmachen erwünscht
Jedes Jahr lädt der Kühl- und Gefriergerätespezialist Liebherr die heimischen Händler zur Teilnahme an einer Schulung

über die neueste Gerätegeneration . Dazu tourte man auch heuer quer durch Österreich und machte elf Mal Halt um an

insgesamt 20 Schulungstagen  fit für den Verkauf der neuesten Features zu machen. Mitmachen und angreifen war

dabei nicht nur ausdrücklich erlaubt, sondern sogar erwünscht. Das Interesse der Händler an diesen Workshops ist groß

– gibt es doch Jahr für Jahr eine Fülle an Innovationen zu bestaunen und – im wahrsten Sinne des Wortes – zu begreifen.

Willkommen bei Lieb-
herr: Manfred Klocker,
Schulungs- und Kun-
dendienstverantwort-
licher beim Kühl- und
Gefriergerätespezial-
sten begrüßt die
Händler auf der Tour
2008.

Alljährlich tourt Liebherr durch
Österreich. Wichtigste Anliegen
der diesjährigen Schulungstour
waren: 

3 Argumentationssicherheit
beim Verkauf von Liebherr-
Produkten

3 Beratung und Besichtigung
der Neuheiten dieses Jahres
(die sich vor allem im Be-
reich der Standgeräte fin-
den)

3 Informationen zu den neuen
Produkten im Gerätepro-
gramm 2008 (die ab März
lanciert werden)

KURZ UND BÜNDIG:
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aus Osttirol, lediglich ein Modell
wird in Ochsenhausen gefertigt.
Auf einer Betriebsfläche von
120.000 m2 entstehen jährlich
669.000 Geräte.
In einem bulgarischen Liebherr-
Werk mit rund 1.140 Mitarbei-
tern verlassen pro Jahr 398.000
Kühl- oder Gefriergeräte die
Werkshallen und der jüngste
Spross des Unternehmens steht in
Malaysia: 300 Mitarbeiter produ-
zieren dort 35.000 Geräte im
Jahr, mit stark steigender Tendenz.
Manfred Klocker, bei Liebherr für
den Bereich Schulungen sowie
für den Kundendienst verant-
wortlich: „Das Gelände dort ist
noch ausbaufähig – wir rechnen
damit, dass in den nächsten zwei

Jahren die Zahl der in Asien her-
gestellten Geräte verdreifacht
wird.”

31% Marktanteil
Produkte von Liebherr haben am
österreichischen Kühl- und Ge-
friergeräte-Markt einen Anteil von
ca. 31% (2007). Von den insgesamt
98,52 Mio Euro, die in diesen Be-
reich investiert werden, entfallen
rund 38% auf Liebherr-Produkte.
Manfred Klocker: „Wir sind sehr
stolz darauf, dass wir, wie aus diesen
Zahlen zu erkennen ist, hochwertig
verkaufen.”
Um auch in der aktuellen Geräte-
Generation die notwendigen Featu-
res für hochwertige Verkäufe bieten
zu können, wurde beim Kühl- und
Gefriergerätespezialisten wieder
kräftig in die Entwicklung investiert.

Standgeräte im Fokus
Nach den Einbaugeräten, die im
vergangenen Jahr im Fokus stan-
den, sind es heuer vor allem die

Standgeräte, die eine Reihe von
Innovationen aufzuweisen haben.
So hat man bei Liebherr – um
zuerst auf optische Details einzu-
gehen – beispielsweise daran ge-
arbeitet, eine einheitliche For-
mensprache zu finden, hat Spal-
tenmaße reduziert oder die So-
ckelblende weggenommen.
Dass Innenleben der aktuellen
Gerätegeneration punktet mit
praktischen Details wie leicht
neupositionierbaren Glasablagen,
mit Gemüsefächern mit Teleskop-
schienen und vielen weiteren
praktischen Details. 
Aber auch an der Elektronik
wurde kräftig weiterentwickelt;
Drehregler wurden zB durch Tas-
ten ersetzt, in der Premium-
Elektronik (generell „führt” Lieb-
herr die Ausstattungsklassen

Comfort, Premium und Premi-
umPlus)  Tasten durch Softtouch-
Tasten. Im sogenannten Magic
Eye wird die Kühlteil-Tempera-

tur mit LEDs angezeigt und in-
formiert so auf einen Blick grad-
genau. Eine Holiday-Funktion
erleichtert das Kühlschrank-
Handling, wenn man für einige
Zeit unterwegs ist und keine ge-
kühlten Lebensmittel verfügbar
haben muss.
Ausgebaut wurde auch das Home
Dialog-System, an das mittlerwei-
le bis zu sechs Geräte angeschlos-
sen werden können.

Im Demomodus
Wichtig ist der Liebherr-Mann-
schaft auch, die Händler darauf
hinzuweisen, dass die Kühl- und
Gefriergeräte in den Ausstellungs-
räumen im Demomodus betrie-
ben werden können und sollen:
Auf diese Art und Weise können
nämlich sämtliche Features ge-

zeigt und vorgeführt werden,
ohne dass der Kältekreislauf akti-
viert ist. „Es ist von ganz ent-
scheidender Bedeutung, dass der
Kunde live sieht, was die Geräte
zu leisten im Stande sind”, legt
Manfred Klocker den anwesen-
den Händlern ans Herz, „sie
brauchen aber dennoch nicht je-
den Morgen alles neu justieren:
Dieser Modus bleibt erhalten,
auch wenn über Nacht der Strom
abgedreht wird.”

Unsichtbare Merkmale
Eine wichtige Sache sei es aber
vor allem auch, auf die vielen
„unsichtbaren Produktmerkmale”
hinzuweisen, also auf jene Dinge,
die „viel bringen, aber nicht zu

sehen sind.” Schlagwort Nummer
eins: die Energieeffizienz. Schlag-
wort Nummer zwei: die bessere
Haltbarkeit der Lebensmittel
dank des Einsatzes von BioFresh
& Co. Durch die vielen Klimazo-
nen der Kühlgeräte ist es heute
möglich, für die unterschiedlichs-
ten Nahrungsmittel optimale
Aufbewahrungsbedingungen zu
schaffen, was vor allem bei hei-
klen Sachen wie Fisch o. Ä. von
großem Vorteil ist.
Gerade in Zeiten, in denen auf
der einen Seite gestiegene Le-
bensmittelpreise zu beklagen sind,
auf der anderen Seite aber jährlich
etwa 40 kg Lebensmittel pro Per-
son im Müll landen, kann das ein
starkes Verkaufsargument darstel-
len. Erst Mitte Februar gab es
umfassende Medienberichte, in

Szenen einer
Schulung: Gerald
Zilvar (oben),
Josef Heher und
Reinhard
Schrammel (re)
erklären die Fea-
tures der jüngs-
ten Gerätegene-
ration – vor
einer interes-
sierten Händler-
schar.

❯
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„EINDEUTIG BESTÄTIGT” sieht
Koelnmesse-GF Wolfgang Kranz
die vorgenommenen Neuerun-
gen der domotechnica. „Mit
rund 11.000 Fachbesuchern ha-
ben wir die von uns gesetzte
Zielmarke erreicht”, so Kranz.
Neben eines breiten Zuspruchs
für die neue Segmentierung
(domo–Selection, Global Sources
und domo-Components) wur-
den auch die Trendthemen Ener-
gieeffizienz, Zielgruppe 50+, so-

wie die im Rahmen der domo-
technica abegehaltene Coffee
Cologne und die Hall of Fame
des Plus-X-Awards vom Fachpu-
blikum sehr wohlwollend gange-
nommen. So meinte etwa Erich
Geisser, GF der Dyson GmbH
Deutschland: „Aus unserer Sicht
war es eindeutig lohnenswert, als
Markenhersteller in der Hall of
Fame des Plus X-Awards Präsenz
und damit Flagge zu zeigen.” 
Im Rahmen des Wettbewerbs

„Ausgezeichnete Energieeffi-
zienz” wurden zwei besonders
energieeffiziente Kaffeevollauto-
maten gekürt. Einer der Preisträ-
ger: Jura. 

Trends und Highlights
An Produktneuheiten wurden
auf der domo 2008 etwa eine
neuartige Sensortechnologie für
Herde, mit der rund 50% des üb-
lichen Energieverbrauchs einge-
spart werden kann, oder eine Es-

pressomaschine, die nach einiger
Zeit selbstständig in den Stand-
by-Modus und sich später gänz-
lich ausschaltet präsentiert. 
In Summe zeigte man sich bei
Veranstalter Koelnmesse zufrie-
den, sodass auch bereits die do-
motechnica 2010 fixiert wurde.
Diese soll von 22.–25. März
2010 in Köln über die Bühne
gehen. ■

INFO: www.domotechnica.de

denen auf die Tatsache hingewie-
sen wurde, dass 120 Euro pro
Kopf und Nase jährlich umsonst
ausgegeben werden, weil das Weg-
werfverhalten mittlerweile derma-
ßen große Ausmaße angenommen
hat.

In den nächsten Wochen wird eine
komplett überarbeitet Broschüre
zum Thema BioFresh erhältlich
sein, in der dem Händler in über-
sichtlicher Form sämtliche Vorzüge
dieses Systems aufgelistet werden. 

Liparts – Ersatzteile online
Ein Anliegen ist es dem Liebherr-
Kundendienstleiter auch, die
Händler auf das Handelsportal
Litrade hinzuweisen - sowie auf

die seit Ende des vergangenen
Jahres möglich gewordene Onli-
ne-Ersatzteilbestellung via Liparts.
„Damit können, unabhängig von
unseren Geschäftszeiten, jederzeit
Informationen zu Ersatzteilen ab-
gerufen, Schaltpläne oder Ge-

brauchsanweisungen gelesen und
ausgedruckt werden.  Nutzung
und Registrierung sind für den
Händler kostenlos”, freut sich
Klocker über dieses Feature, wie
letztendlich auch – am Ende des
Tages – über die gute Stimmung
einer interessierten Händlerschar
an diesem 21. Februar 2008 in
Wien. ■

INFO: www.liebherr.at
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Anlässlich der Liebherr-Schulungen wird auch auf gesellschaftliche Ent-
wicklungen hingewiesen, die künftige Kaufentscheidungen auf dem
Hausgeräte-Sektor entscheidend beeinflussen können.

3 Trend zum Trend: Das Karussell der Entwicklungen und der auf den
Markt drängenden Innovationen dreht sich immer schneller – und da-
mit steigt vielerorts auch die Nachfrage nach dem „letzten Schrei”.

3 Individualisierung: Menschen bemühen sich immer mehr, individuelle
Bedürfnisse zu befriedigen und sich auch durch den Kauf von Waren,
zu „verwirklichen”.

3Wohnen und Leben: Dieser Bereich, also der private Rückzugsort,
spielt im Leben der Menschen heute eine große Rolle. Unsere man-
cherorts sogar als „neues Biedermeier” bezeichnete Zeit forciert so
jene Branchen, die Produkte für diesen Rückzugsort zur Verfügung
stellen.

3 Silver Generation: Ältere Menschen verfügen heute über eine höhere
Kaufkraft als früher. Außerdem legt diese Gruppe – bedingt durch eine
ständig steigende Lebenserwartung – auch zahlenmäßig ganz stark
zu.

GESELLSCHAFTLICHE TRENDS

Wissenscheck: Ein Fragebogen zum Workshop 2008 dient der Überprüfung
des „Hängengebliebenen” und der Wiederholung von eben Gelerntem –
und damit der Abrufbarkeit von wichtige Argumenten im täglichen Ver-
kaufsalltag.

ADAPTIERTE ERWARTUNGEN MEHR ALS ERFÜLLT

Positive Bilanz für
domo 2008
Rund 11.000 Fachbesucher aus 99 Ländern besuchten die

domo 2008, die von 18.–21. Februar in Köln über die Bühne

ging. Eine hohe Internationalisierung sowie „viel Lob für

die klar strukturierte Segmentierung und Fokussierung

auf aktuelle Trends” bestärken die Koelnmesse schon

jetzt, auch 2010 die domotechnica-Geschichte weiterzu-

schreiben.

2010 gibt’s die nächste domotechnica. (C) Koelnmesse
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Stoppeln sind Vergangenheit 
Starten Sie in die Zukunft mit dem neuen 
Braun Silk epil  Xpressive

Braun Silk épil Xpressive – 
die sanfteste und gründlichste Epilation von Braun

Ab Februar 2008 erhältlich

Neues patentiertes HairLiftTM System für eine sanfte und
gründliche Epilation

Beweglicher Epilierkopf für eine optimale Anpassung an
die Körperkonturen

Smartlight macht selbst kleinste Härchen sichtbar

Voll abwaschbar für eine einfache Reinigung und 
maximale Hygiene

Aktives Massagesystem stimuliert die Haut zur
Ablenkung vom Zupfempfinden

Easy Start Set mit Starter-Epilieraufsatz und
 Epilationsvorbereitungstüchern zur Kühlung der 
Haut – für den Einstieg in die Epilation

Akkugerät für mehr Flexibilität bei der Epilation

www.braun.com/silkepil 

®
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DAS MUSEUM MODERNER KUNST
war wohl nicht zufällig als Prä-
sentationsort gewählt, als Electro-
lux Anfang Februar eine Koch-
sensation ankündigte. Gemeint
war damit freilich der CuliSense,
der bereits auf der deutschen
Möblermesse M.O.W. (E&W
berichtete) sein Können zeigte.
Unter dem schwedisch ange-
hauchten Motto „Rechnen Sie
noch oder kochen Sie schon”
präsentierte Österreich-GF Alf-
red Janovsky das Gerät schließ-

lich auch der heimischen Presse.
Doch CuliSense steht nicht nur
für eine Produkteinführung, Cu-
liSense soll – wie der Taschen-
rechner zu seiner Zeit die Ma-
thematik – die Kochwelt revolu-
tionieren. Und die Marke AEG
soll dadurch gleichzeitig neben
dem Image des Wäsche- auch je-
nes des Koch-Spezialisten umge-
hängt bekommen. 
Wohl nicht zu Unrecht, wie man
demonstrierte: Immerhin bot be-
reits 1896 die AEG (Allgemeine
Electricitäts Gesellschaft) erste
direkt beheizte Kochgeräte, 1925
folgte das erste Backrohr mit
Kieselgur-Isolierung (Stichwort
Ober- und Unterhitze), bereits in
den 1970ern führte AEG die
„Pyroluxe”, 1986 die Induktion
ein. Im Jahr 2007 brachte es die
Electrolux-Gruppe in Österreich
nach eigenen Angaben auf
31.000 verkaufte Backöfen, fin-
det sich damit in den heimischen
Top 3 und hält bei 15% Markt-
anteil in diesem Segment. 

„Dreimal täglich” bedankt sich

Alfred Janovsky im Geiste bei allen

Fernsehköchen. Denn: „Sie machen

Kochen wieder trendy.” Das revolu-

tionäre Produkt aus dem Hause

AEG/Electrolux soll Kochen ab 

sofort zudem auch simpel wie nie

zuvor machen. Denn der CuliSense

kocht quasi sebstständig. Und er

soll der Marke AEG ganz nebenbei

das Image des Kochspezialisten

umhängen.

ELECTROLUX WILL KOCHGESCHICHTE SCHREIBEN

Moderne Kochkunst

Quasi auf dem Silbertablett wollen Electrolux-ML Mag. Martina Schnedl, Schulungsleiterin 
Ing. Barbara Albert, Gülsüm Feuerlein, PM aus dem Werk Rothenburg, GF Alfred Janovsky und Jessica
Baschke, ebenfalls PM aus Rothenburg, dem Endkonsumenten das einfache Kochen servieren. 

Mittels Sensor (das Gerät muss einmalig kalibriert werden) ermittelt der
Backofen selbstständig die idealen Einstellungen für das Gargut. Der
Konsument wählt lediglich mittels Drehknopf den Speisentyp aus. Eben-
so kann die Bräunungs- bzw Garintensität angegeben werden. Anhand
dieser Einstellungen errechnet der CuliSense Betriebsart, Gardauer, Tem-
peratur und Einschubhöhe. Nach dem Start läuft der Countdown, kurz
vor Erreichen der idealen Betriebszeit ertönt ein akustisches Signal. 
Individuelles Finalisieren des Garvorganges wird so möglich. 

Zudem bietet das Gerät (UVP: 2.390 Euro): 

3 perfekte Temperatur innen und außen bei Braten und Co durch 
intelligente Fleischsonde

3 gleichmäßige Bräune durch automatischen Drehspieß

3 aktive Geruchs- und Fettreduktion der Abluft durch Odour-
Control-System

3 einfache zentrale Bedienung durch Kontroll-Knebel 

3 selbstreinigend
durch Pyroluxe

3 Leichtreinigungs-Tür
durch herausnehm-
bare Scheiben

3 sowie: konventionel-
le Bedienung dank 14
Beheizungsarten

WAS DER CULISENSE VERSPRICHT

AEG-Electrolux soll dank Culi-
Sense das Image des Kochspe-
zialisten umgehängt werden. 

Mit herausragenden Features
wie dem mit 41 dB leisesten 
Geschirrspüler oder der Anti-
Fingerprint-Beschichtung soll
Markt gemacht werden.

Fokus auf Öko schlägt sich
auch in Schulungen nieder.

KURZ UND BÜNDIG:
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Alleinstellungen am 
laufenden Band
Und trotzdem soll der
CuliSense nur alsein Gerät
von vielen mit Alleinstel-
lungsmerkmalen für das
laufende Jahr stehen. So
will AEG-Electrolux auch
mit den Geschirrspülern
punkten. Etwa mit der
Sensorlogic-Beladungser-
kennung, dem Automatik-
Programm (45-70°C),
Edelstahlkörben und der
Anti-Fingerpr int-Be-
schichtung. Zudem gibt’s
mit dem Geschirrspüler
Favorit 88010 bei nur
41dB das derzeit leiseste
Gerät am Markt. Apropos
Fingerprints: Alle Herde
und Backöfen sind eben-
falls mit der Anti-Fingerprint-Be-
schichtung basierend auf Nano-
Technologie, ausgestattet. 
Dem Öko-Trend kommt AEG-
Electrolux vor allem auch beim
Thema Kühlen/Gefrieren entge-
gen. Während es Kühlschränke
nur noch in den Energieeffizienz-

klassen A+ und A++ gibt, sind es
bei den Gefrierschränken allesamt
A+ und bei den Kühl-/Gefrier-
Kombinationen 80% in den Ka-
tegorien A+ und A++. ■

INFO: www.electrolux.at

Do., 13. März 2008: NÖ, Schwarzalm, 3910 Zwettl, Almweg 1
(9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Mi., 26. März 2008: Graz, Hotel Paradies, Straßganger Str. 380b, 8054
(9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Do., 27. März 2008: Kärnten, Velden, Hotel Post, Wrann, Europaplatz 
4-6, 9220 (9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Mo., 31. März 2008: Wien, Schauraum, Herziggasse 9, 1230 (9.00–13.00
und 14.00–18.00 Uhr)

Di., 1. April 2008: NÖ, Kothmühle, 3364 Neuhofen/Ybbs (9.00–13.00 und
14.00–18.00 Uhr)

Mi., 2. April 2008: NÖ, St. Pölten, Hotel Böck, Roter Hahn, 3100, Teufel-
hofstr. 26 (9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Mo., 7./Di., 8. April 2008: Sbg, Wals, Grünauerhof, 
5071, Grünauerstraße 90 (9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Mi., 9./Do. 10. April 2008: Linz/Kremstalerhof, Welser Straße 60,
4060 Leonding (9.00–13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Mo., 14./Di., 15. April 2008: Wien, Schauraum, Herziggasse 9, 1230
(9.00– 13.00 und 14.00–18.00 Uhr)

Schulungsthemen:

CuliSense, Geschirrspüler, die Antifingerprint-Ausführung aller Edelstahl-
Einbaugeräte. Die Neuheiten beim bewährten Multidampfgarer und Vor-
stellung der Internet-Plattform www.kochzeit.at; Waschmaschinen und
Trockner, die Silent-Range mit den neuen Programmen, ebenso wird auf
individuelle Wünsche eingegangen. Besonderer Schwerpunkt über alle
Produktgruppen: der Bereich Energiesparen (siehe auch Seite 69). 
Anmeldungen bitte beim zuständigen Außendienst-Mitarbeiter oder 
direkt bei Barbara Albert.

SCHULUNGEN UND STROMSPARMEISTER

Aus dem Museum für das Museum. Mit
dem CuliSense soll „Kochgeschichte” 
geschrieben werden. 

HB Austria

Schaub-
Lorenz-VL
Marco
Martini hat
sich für den
Markenauf-
bau Unter-

stützung geholt. Mit Florian Dunkl
(25) steht ihm seit Jänner 2008 ein
WW-Kenner zur Seite. Dunkl konnte
bei Elektro-B-Markt im Verkauf und
im Zuge eines Filialaufbaus Erfah-
rung sammeln und überzeugte vor
einigen Jahren beim Junior Sales
Award. Mit Richard Lorenz (23) ver-
stärkt mit 1. März ein weiterer JSA-

Gewinner
das HB-
Team. Lo-
renz lernte
bei Aktiv-
markt
Fuchsber-
ger, wo er

später auch tätig war. Zuletzt arbei-
tete Lorenz bei Elektro Hermann. 

Saeco

Noch nicht fixiert wurde die Nach-
folge von VL Andreas Kohl. Der
Nachfolger von Simone Mayrhofer
im Saeco-Vertriebsteam OÖ heißt
seit 1. März Ralf Gabriel (35). Er war

als Abtei-
lungsleiter
bei Cosmos
in Linz und
später als
AD-Mitar-
beiter bei
Gorenje tä-

tig. Gabriel ist ab sofort im Gebiet
Oberösterreich für die Saeco-
Marken unterwegs. 

Christian Dietz

heißt der neue Vertriebsleiter
Consumer Coffee Machines (CCM)
bei WMF. Er löste mit Jahreswech-
sel Mario Bauer ab. 

Candy Hoover

Franz Hinteregger ist neu im Candy
Hoover-AD für Wien. Hinteregger
verfügt bereits über Branchenkon-
takte: Er startete bei der Schuß-
Gruppe, wechselte dann zu Metro
und war zuletzt bei KAZ tätig.

DKB wetzt die Messer

Scharfe Sache 

Die Marke Turmix suchte man auf
der Frankfurter Ambiente zwar
(noch) vergeblich, nicht jedoch eini-
ge andere zur DKB gehörende
Brands. Und so war auch DKB-Sales
Manager Günter Phillipeck vor Ort,
um die zahlreich erschienenen Kun-
den aus dem Geschirr-Handel zu
begrüßen. Auch zu präsentieren
hatte Phillipeck einiges: So etwa die
neuen elektronischen Erdäpfel- und
Gemüse-Schäler. Phillipeck findet
gerade bei diesen Produkten genü-
gend Potenzial, auch für den EFH,
denn, „da gibt es Margen, die es im
Elektrofachhandel kaum mehr
gibt”, wie  er  aus langjähriger

Elektrohandels-Erfahrung zu be-
richten weiß. Jedoch:, „Der Elektro-
fachhandel wehrt sich leider noch
ein bissl.”  Sein Tipp:  „Man sollte es
zumindest probieren, denn wenn
ich eine Fritteuse verkaufe, sollte
ich auch einen Pommes-Frittes-
Schneider dazu verkaufen.” Allein
in Österreich ist Phillipeck Herr
über mehr als 1.000 Produkte. Von
der Ambiente ist er begeistert: „Die
Messe ist ein Wahnsinn, und ich
glaube, die bekommt immer mehr
Bedeutung. Ich bin ja schon ein al-
ter Branchenhas’, aber diese Größe
ist auch für mich neu.” An Produk-
tinnovationen konnte man am DKB-
Stand etwa die elektrischen Gemü-
se-Schäler, die elektrische Pfeffer-
mühle mit automatischem Licht so-
wie neue Salatschleudern bewun-
dern. 
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RUND 93% DER HAUSHALTE in
Österreich besitzen eine eigene
Waschmaschine. Das bedeutet,
dass es sich bei diesem Markt um
typische Ersatzkäufe handelt, des-
sen Umsatzsteigerungen haupt-
sächlich aus einem Upgrading
herrühren.
Im vergangenen Jahr stagnierte
die Nachfrage, die erzielten
Durchschnittspreise (506 Euro)
aber stiegen wie auch der Umsatz
um 1,5% auf knapp 118 Mio
Euro. Das waren 21% des gesam-
ten Hausgeräteumsatzes – und
marktanteilsmäßig damit knapp
vor den Kühlgeräten (MA 20%).
In den beiden letzten erhobenen
Monaten legten aber die Nach-
frage um 2% und der Umsatz um
4% zu, was einen deutlich positi-
ven Trend erwarten lässt.
Die Frontlader mit 60 cm Tiefe,
wachsend aber auch jene mit 40
cm, decken den größten Teil des
WM-Marktes ab. Toplader finden
in Österreich nur wenige Liebha-
ber und auch Waschtrockner wer-
den nur dann gekauft, wenn der
Platz für eine Wasch-Trocken-
Säule zu klein ist – weil sie eine
Kompromisslösung darstellen (zB
halbe Ladung beim Trocknen,
weniger Vollautomaten-Features). 
Sowohl Stückverkauf als auch
Umsatz schrumpften bei Geräten
ohne Startzeitvorwahl, während
jener von Geräten mit diesem
Feature um 22% zulegen konnte.

Die Marktaufteilung liegt jetzt bei
40% für Geräte ohne und 59% für
solche mit Vorwahl.Ein Trend, der
sich noch beschleunigen dürfte,
weil A- und B-Marken grund-
sätzlich die Startzeitvorwahl in ih-
rer Elektronik eingebaut haben.
Deutlich unterschiedlich entwi-
ckelten sich Nachfrage und Um-
satz in den einzelnen Touren-
Gruppen. Während die Billiggerä-
te unter 1000 Schleudertouren
8% an Stückverkäufen und 10%
an Umsatz einbüßten, legten die
Geräte mit mehr als 1.400 Touren
um 17% in der Nachfrage und
16% an Umsatz zu – und waren
mit einem Marktanteil von 23%
der zweitgrößte Umsatzträger.
Zwar erreichten Waschmaschinen
mit 1.200 bis 1.400 Schleuder-
touren noch immer einen Markt-
anteil von 47%, doch gingen hier
die Nachfrage (-2%) und der
Umsatz (-1%) zurück. 
Ebenfalls zu den Umsatzgewin-
nern zählt die Gruppe mit 1.000
bis 1.100 Schleudertouren, bei
denen die Nachfrage um 1% und
der Umsatz um ganze 6% zulegen
konnten. Stück- und Wertumsatz
stiegen bei den Geräten mit 1.100
bis 1.200 Umdrehungen um 2%
(Marktanteil 22%).
Wobei das Rennen um möglichst
hohe Schleudertouren gestoppt
worden zu sein scheint: 1.800 und
2.000 Touren sind nach Ausagen
der Industrie kein Thema mehr,

1.600 Touren wohl schon noch,
aber 1.400-tourige Maschinen
hätten sich als die Praktikabelsten
herausgestellt (siehe auch Kasten
„Features im Trend”).

Welche Preisklassen haben
sich wie entwickelt?
Hier ist eine deutliche Polarisie-
rung eingetreten. Zum einen stie-
gen die Stückverkäufe in den
untersten Preisklassen (Marktan-
teil gegenüber 2006: <300 Euro
von 22,9% auf 23,3%; <400 Euro
von 24,4% auf 26,1%). Die mitt-
leren Gruppen wurden deutlich
weniger nachgefragt: <500 Euro
von 19,9% auf 17,9%; <600 Euro
von 11,6% auf 10,0%.

Die Absatzzahlen in den Klassen
<700 Euro (6,2%) und <800
Euro (3,9%) stagnierten. Hoch-
preisige Geräte aber legten kräftig
zu: <1000 Euro von 3,6% auf 4%;
>1000 Euro von 3,8% auf 5,5%;
einzig Geräte <900 Euro hatten
eine niedrigere Stückzahl zu ver-
kraften.
Obwohl die Billiggeräte rund die
Hälfte der Stückzahl repräsentie-
ren, beginnt der lukrative Verkauf
für den Fachhandel erst ab der
Gruppe <700 Euro. Besonders
auch deshalb, weil sich der tradi-
tionelle Fachhandel im Tiefpreis-
segment mit der Großfläche und
dem Nichtfachhandel matchen
muss – und da nicht mehr viel

Mehr Fassungsvermögen: Nur mehr Nonames bzw A-Marken (als Aktions-
modell) bieten 5-kg-Maschinen an. Der Trend geht zu größeren Trommeln
und mehr Gewicht. Der 8 kg-Maschine gehört die Zukunft, heute sind 6 kg
aber auf jeden Fall Standard. Weil ein größeres Fassungsvermögen nicht
nur Reserve anbietet und eine bessere Schleuderwirkung bei weniger Um-
drehungen bringt, sondern die Wäsche bei kleinerer Beladung in der grö-
ßeren Trommel deutlich geschont wird und weil vor allem die Sonderpro-
gramme (Seide, Wolle) eine größere Trommel brauchen.
Mengenautomatik: Die ist heute ausgereift, so dass es auch bei kleineren
Mengen in großen Trommeln keine Energie- und Wasserverschwendung
gibt.
Energiesparen:  Derzeit gibt es bei Waschmaschinen nur das Energielabel
„A”, aber offiziell kein „+”, wie etwa bei Kühlgeräten. Die Industrie hilft sich
bei noch sparsameren Geräten etwa mit dem Hinweis „10% besser als A”.
Faktor Zeit: Weil man die Physik nicht überlisten kann, brauchen sparsame-
re Geräte mehr Zeit, um den gewünschten Effekt zu erreichen. Derzeit ar-
beiten die Entwickler aber an optimierten Zeitkürzungsprogrammen.

WASCHMASCHIEN-FEATURES IM TREND

ANALYSE DES WASCH- UND TROCKNERMARKTES

Zwei Paar 
Schuhe
Während sich der Waschmaschinenmarkt relativ konstant entwickelt, ließen

die Trockner voriges Jahr aus. Was Erstere, in einem typischen Ersatzmarkt,

zum nach wie vor größten Brocken im Hausgerätegeschäft macht, und 

Zweiteren, weil der Bestand noch relativ niedrig ist, ein bei weitem nicht

ausgeschöpftes Potential eröffnet. Bei beiden Gruppen ist es aber wichtig,

zu wissen,  was ins Sortiment gehört und was ruhig draußen bleiben sollte.
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FÜR APPOLONIA KÖHLER, Kom-
munikationsmanagerin von
Staubsauger-Spezialist Thomas
liegt es auf der Hand: „Der End-
konsument sucht Thomas im
Fachhandel, denn unsere Pro-
dukte sind nun mal beratungsin-
tensiv.” In vielen
Fällen sucht der
Konsument dort
jedoch noch ver-
geblich. Denn
während man in
der Großfläche
mittlerweile gut
distribuiert sei,
hinke – zum Leid-
wesen Köhlers –
der Fachhandel so-
wohl in Deutsch-
land als auch in
Österreich noch
hinterher. Das soll
sich in Zukunft
ändern. Das Ziel:
„In absehbarer
Zeit 100 gute
Fachgeschäfte in
Österreich zu be-
kommen.” Damit
sich die Geräte
auch drehen, verspricht Thomas
Unterstützung mit hochwerti-
gem POS-Material, wie etwa
Aufsteller mit integriertem
LCD-Schirm. Als neue Variante
gibt es ab sofort auch ein Display
zur Präsentation von nur einem
Gerät. 
Werbetechnisch beschränkt sich
Thomas in Österreich derzeit auf
die Zeitschrift Die Apotheke, in
der gezielt der gesundheitsbe-
wusste Konsument oder der

Allergiker angesprochen werden
soll. In Deutschland läuft zudem
auf ARD ein Markenspot.

Genialer Zwilling
Produktseitig sind zwei Geräte in
Arbeit, die auf der Futura – aber

auch auf der IFA – präsentiert
werden sollen. 
Zum einen bekommt der Wasch-
sauger-Twin ein „Einstiegsgerät”,
den T1, dessen UVP unter 300
Euro liegen soll. Zum anderen
wird der Genius, der Staubsauger
mit Wasserfilter, um ein kompakte-
res und einfacheres Gerät, den Ge-
nius S1, ergänzt. ■

INFO: www.robert-thomas.at
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Ertrag (wenn überhaupt) zu er-
zielen ist.

EFH gut drauf!
Die Waschmaschinenverkäufe
entwickelten sich im Vorjahr in al-
len Vertiebskanälen in etwa gleich.
Demnach halten die freien EFH
bei einem Marktanteil von rund
8%, die Koops konnten leicht zu-
legen (Stück-MA 32%, Wert-MA
41%), die Großfläche blieb kon-
stant (Wert-MA 34%, Stück-MA
38%) und der Nichtfachhandel
hält bei einem Anteil von 3%.
Der kooperierte, traditionelle
Elektrofachhandel ist also offen-
sichtlich auf dem richtigen Weg,
verkauft schwerpunktmäßig dort,
wo sowohl Käufer- als auch Er-
tragstrend hingehen.
Zur Abrundung noch jene Mar-
ken, die in den ertragsstarken
Gruppen die größten Marktantei-
le halten (alphabetisch gereiht):
AEG/Electrolux, Bauknecht,
Bosch, Elektrabregenz, Eudora,
LG, Miele und Siemens.

Der Trocknermarkt
Wäschetrockner haben, wohl ge-
prügelt durch die Energiedebatte
und die relativ hohen Strompreise,
im vorigen Jahr ein 8%iges Mi-
nus bei den Stückverkäufen und
-4% beim Umsatz eingefahren
(Marktanteil im Segment der
Hausgeräte 5%). Um 4% gestie-
gen ist allerdings der erzielte
Durchschnittspreis  (516 Euro),
was ebenfalls auf einen Trend zu
höherwertigen Geräten schließen
läßt. Zudem ist mit rund 23% die
Penetration der Haushalte mit
diesen Geräten noch relativ
schwach, was ein großes Potenzi-
al an Kaufinteressenten zeigt.
Der technische Kauftrend geht
eindeutig zu Kondensations-
trocknern, bei denen der Umsatz
ebenfalls zurückgegangen ist
(-3%), die aber mit 94% einen
großen Marktanteil repräsentie-
ren. Auch hier ist der Trend zu
Geräten mit Startzeitvorwahl
eindeutig: Der Umsatz legte um
24%, die Nachfrage um 19% zu,
die erzielten Durchschnittspreise
stiegen deutlich und der Markt-
anteil stieg von 43% auf 56%. Bei
den Geräten ohne Vorwahl gab’s
aber einen herben Einbruch, so-
wohl bei der Nachfrage (-23%)

als auch dem Umsatz 
(-25%). 

Die Preisklassen-Entwicklung
bei Trocknern
Anders als bei den Waschmaschi-
nen geht der Trend hier aus-
schließlich zu den höherwertigen
Geräten. Zwar werden 56,5% der
Geräte noch immer in der Preis-
klasse zwischen 300 und 500
Euro verkauft, aber die Tendenz
ist eindeutig stark fallend (2006
waren es noch rund 62%).
In den höheren Preisstufen aber
steigen die Stückumsätze und da-
mit der Ertrag: <600 Euro 10,5%
Markanteil, <700 Euro 12,3%,
Ausnahme <800 Euro 10,7%,
<900 Euro 5,2% und > 900 Euro
4,8%.
Auch hier wieder zur Abrundung
die stärksten Anbieter in den obe-
ren Segmenten in alphabetischer
Reihenfolge: AEG/Electrolux,
Bauknecht, Bosch, Elektrabre-
genz, Miele, Siemens.
Die Entwicklung in den Absatz-
kanälen entwickelte sich auch
hier relativ konstant. Auch im
Trocknersegment ist es wieder
der traditionelle Elektrofachhan-
del, der die Nase vorne hat. Sein
Wertmarktanteil liegt bei 50%,
der stückmäßige Anteil bei 42%.
In der Menge realisierte der
Nichtfachhandel (besonders der
Versandhandel) 21%.

Die Trends
Waren noch vor zwei Jahren die
Trockner als Energiefresser ver-
schrien – und mit dem Energie-
label „C” behaftet, so können die
heutigen Erzeugnisse der reno-
mierten Marken schon mit „B”
aufwarten. Die Ernegiever-
brauchsklasse „A” ist nach dem
derzeitigen Stand der Technik
nur mit dem Einsatz einer Wär-
mepumpe zu erreichen.
Auch bei den Trocknern ist das
größere Fassungsvermögen ein
wichtiges Kaufargument. Zum ei-
nen, weil auch die WM größere
Trommeln haben und daher auch
der Trockner dieses Volumen auf-
nehmen können mus. Und zum
anderen, weil eine größere Trom-
mel Energie spart und schonen-
der trocknet. ■

STAUBSAUGER-SPEZIALIST THOMAS WILL IN
DEN HEIMISCHEN FACHHANDEL …

„Mit kleinen 
Schritten”
„Unsere Produkte werden im Fachhandel gesucht”, ist sich

Thomas-Kommunikationsmanagerin Appolonia Köhler 

sicher. In vielen Fällen sucht der Kunde dort jedoch noch

vergeblich ...

Den Premium-Anspruch will man beim Thomas T2
ganz klar hervorstreichen.
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FRANKFURTER MESSEHALLEN, un-
endliche Weiten. Zigtausende
Besucher aus insgesamt 138 Län-
dern schoben sich zwischen 8.
und 12. Februar 2008 durch die
stark frequentierten Gänge. Zwei-
felsohne war auch in diesem Jahr
die Ambiente ein Publikumsmag-
net ersten Ranges, auch wenn die
offizielle Besucherzahl (man zähl-
te knapp 150.000) stagnierte. Ge-
stiegen war hingegen nicht nur
die Internationalität (46% der Be-
sucher reisten aus insgesamt 138
Ländern an), sondern auch der
Part der Elektrokleingeräte-Aus-
steller. Allein die Marketing-Initi-
vative mittelständischer Hersteller
von Elektro-Hausgeräten, Pro
Business, verzeichnete mit 18
Ausstellern auf mehr als 1.500 m2

„die bislang erfolgreichste Messe
in Frankfurt”, wie Vorstand
Heinz-Werner Ochs verkündete.

Insgesamt zählten die EKG heuer
auf mehr als 4.000 m2 Ausstel-
lungsfläche mehr als 70 Aussteller
aus diesem Bereich.

Zerrissene Kleingeräte
Seit nunmehr vier Jahren ist Pro
Business auf der Messe, mindes-
tens genauso lange ist auch die
Frankfurter Messe bestrebt, den
Elektrokleingeräten eine neue
Heimat zu bieten. Was diese bis-
lang auch mit zunehmender Ten-
denz annahmen, wie auch der
verantwortliche Objektleiter
Thomas Kastl bestätigt. Mit im-
mer neuen Aktivitäten versuchte
man das Kleingeräte-Thema
auch gegenüber dem Handel zu
spielen. So wurde in diesem Jahr
erstmals ein Business-Lunch für
den Elektrofachhandel initiiert –
mit jedoch nur wenig Resonanz.
Lediglich ein einziger Händler
soll sich in das „Forum” verirrt
haben. Doch Kastl sieht die
Gründe dafür im gedrängten
Messeprogramm vieler Einkäufer
und der schweren Erreichbarkeit

der Örtlichkeit, weswegen man
im kommenden Jahr an dieser
Idee – unter anderen Randbe-
dingungen – „auf jeden Fall”
festhalten will.  Kastl: „Vielleicht
können wir da auch noch ande-
re Themen mit reinnehmen.” 
Bei allem Erfolg hängt die her-
annahende IFA wie ein Damo-
klesschwert über der Kleingerä-
te-Beteiligung an der Ambiente.
Denn, wie auch eine E&W-Um-
frage auf der Ambiente ergab,
denken die meisten zumindest
intensiv darüber nach, von
Frankfurt nach Berlin zu wech-
seln. Zudem wird auch Global
Player Philips, der die Ambiente
bislang ausließ, in Berlin sein. Für
viele Unternehmen würde mit
der Ambiente jedoch eine wich-
tige Frühjahrspräsentationsplatt-
form aufgeben. Und auch, wenn
Richard Weidenbach, Mar-

KALT-WARME GEFÜHLSDUSCHE FÜR DIE FRANKFURTER MESSE

Die große Welt des Kleinen
Auch wenn die Besucherzahlen auf der diesjährigen Ambiente stagnierten, so konnte man doch keineswegs von man-

gelndem Interesse sprechen – zählte man doch immerhin knapp 150.000 Besucher. Speziell für die mittelständischen Pro

Business-Mitglieder galt die diesjährige Ausgabe zudem  als „die bislang erfolgreichste Messe in Frankfurt.” – Trotzdem

scheint die weitere Entwicklung als Kleingeräte-Plattform maßgeblich vom Erfolg der IFA im Herbst abzuhängen.

Noch größere Inter-
nationalität konnte auf der
Ambiente 2008 verbucht
werden, wenn auch in Summe
die Besucherzahlen
stagnierten.

Die Ambiente 2008 fand vom
8.–12. Februar 2008 statt. 

Aus dem Bereich der EKG
präsentierten sich mehr als 70
Aussteller auf rund 4.000 m2.

Der erstmals veranstaltete
Business-Lunch für den EFH 
erfüllte die Erwartungen nicht. 

Die Internationalisierung der
Ambiente weiter ausgebaut. 

Die meisten EKG-Aussteller
werden auch auf der IFA sein. 

Ambiente als Trendmesse be-
stätigt. 

KURZ UND BÜNDIG:

❯
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KUHLEN KOPF 
BEWAHREN !
MAN(N) TRÄGT KURZ - EINFACHER & SCHNELLER ALS JE ZUVOR !

Eine stetig steigende Anzahl an Männern kommt zurück zu ihren maskulinen Wurzeln - zumindest wenn es um ih-
ren Look und ihr Äußeres geht. Kurze Haarschnitte sind voll im Trend! Die Kunden von heute wollen Zeit und Geld 
sparen. Do-it-yourself - D.I.Y. ist das Stichwort in diesem Zusammenhang. Bei Haarschneidern schon lange 
gesucht, aber bisher nie optimal erreicht! Bis jetzt!

REMINGTON BESTSELLER GARANTIE 2008: 
DO-IT-YOURSELF KURZHAARSCHNEIDER
SCHNEIDKLINGEN-WUNDER: Die erste geschwungene Schneidklinge, die in zwei Richtungen schneidet! 

SCC100 DO-IT-YOURSELF VORTEILE:
DEN PERFEKTEN HAARSCHNITT SELBER SCHNEIDEN: 
EINFACH, SCHNELL UND PRÄZISE

1. Kein permanentes Justieren des Scherkopfes  
    notwendig
2. Zeitsparend durch innovatives Schneidsystem
3. Optimale Erreichbarkeit aller Kopfpartien

   WEITERE BREAKING NEWS:

Abwaschbares Haarschneider-Set 
für alle Haarschneidlängen von 
3 bis 38 mm - Netz-/Akkubetrieb 
mit Ladestation, Titan- und Nano-
silber Beschichtung.

Designer Body
Hair Trimmer

Haarschneider-Set

Body Hair Trimmer von Kopf 
bis Fuß und Brust bis Rücken! 
Abwaschbarer Körperhaarschnei-
der- und Rasierer mit Titan- und 
Nanosilber Beschichtung, 20 cm 
Griffverlängerung zur optimalen 
Erreichbarkeit aller Körperzonen.

EN-WUND

AKI

VARTA Batterie Ges.mb.H. | Siebenhirtenstraße 12 | 1230 Wien
Tel. 01 / 86 339-0  | Fax: 01 / 86 339 105

www.remington.at  
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ketingleiter der BSH Deutsch-
land, bestätigte: „Die Besucher
waren international und beklei-
deten die richtigen Positionen in
den Unternehmen.” Ein Ein-
druck, der offbar nicht trügte,
kamen doch tatsächlich drei
Viertel aller Einkäufer aus dem
gehobenen und mittleren Ma-
nagement. 
In jedem Fall hat Kastl vor der
IFA keine Angst: „Das Thema
wird derzeit extrem heiß disku-
tiert. Und für Aussteller, die eine
breite Publikumswirkung haben,

ist das interessant. – Für einige
macht das aus meiner Sicht abso-
lut Sinn.” Für andere – eben vie-
le mittelständische Unternehmen
– aber eben nur sehr bedingt,
wie auch Pro Business-Vorstand
Heinz-Werner Ochs bestätigt.
„Die IFA ist eine ganz andere
Liga.”  Kastl: „Die Branche muss
sich nur überlegen, was wollen
sie denn letztendlich? – Wenn
man nach Berlin geht, um den
Fachhandel zu treffen, dann wird
das eine große Herausforderung.
Ich sehe Berlin eher als eine ganz

große PR-Plattform, die vom
Home-Entertainment getrieben
ist.”
Daher mache sich Kastl um die
Ambiente (in Kombination mit
Kleingeräten) keine Sorgen:
„Dafür ist die Ambiente 2008
viel zu gut gelaufen.”  Speziell in
internationaler Hinsicht konnte
man da punkten: „Was wir ange-
stoßen haben, hat sich auf der
jetztigen Ambiente total gut ent-
laden, bis jetzt haben wir ja nur
in Kerneuropa gearbeitet. Aber
heuer waren auch für den Be-

reich EKG die Amerikaner und
Japaner auf der Messe – was uns
veranlasst, künftig auch dort akti-
ver zu werden.” 

Reiches Rundum-Programm 
Wie in den Vorjahren glänzte
auch 2008 die Ambiente mit
reichhaltigem Rahmenpro-
gramm. Neben dem Designpreis
der Bundesrepublik Deutschland
und dem DesignPlus-Award gab
es mehrere Ausstellungen (zB „Ja-
pan Style”) und die Vergabe des
Negativpreises Plagiarius für die

So richtig bestätigen will es zwar noch niemand, aber die Aussagen gehen
doch in eine Richtung: Bei einer erfolgreichen IFA ist die Ambiente im kom-
menden Jahr für den Bereich Elektrokleingeräte fraglich. 

Uwe Meergans: „Die Kleingeräte von Bosch Siemens füh-
len sich auf der Ambiente sehr wohl.” Zur Frage ob IFA und
Ambiente vereinbar wären: „Wir sind als Konzern auf der
IFA vertreten, haben hohe Erwartungen und sind auch si-
cher, dass diese hohen Erwartungen erfüllt werden, weil
nahezu 100% der Elektrohandelsparter dort vertreten sein
werden. Natürlich muss man alles unter wirtschaftlichen
Gesichtspunkten sehen. – Über 2009 sollten wir uns zu ei-
nem späteren Zeitpunkt unterhalten.”

Udo Pogatschnig: „Es ist eine Trendmesse, und als solche
ist sie für jeden interessant. - Was man auch sagen kann:
In den letzten drei Jahren ist das Interesse an der Ambien-
te von den Österreichern aus dem EFH gestiegen.”  

Michael Frank, DeLonghi/Kenwood-GF Österreich zu IFA und
Futura: „Das geb ich Ihnen schriftlich: Wenn die IFA ein Er-
folg wird, dann bin ich überzeugt davon, dass sich die
Elektrokleingeräte-Aussteller von der Ambiente zurückzie-
hen werden.” Und: „Es haben schon viele probiert, zu se-
hen, dass Österreich und Deutschland ein Markt sind. Aber
das ist nicht so, das wird nicht funktionieren. Ich bin Pa-
triot, ich werde für die Futura kämpfen. ” 

Michael Geisler, Grundig-Kleingeräte-Vertriebsdirektor: „Ja,
wir werden auf der IFA auch ausstellen, aber die Ambiente
steht für uns deswegen nicht in Frage. Wenn die IFA im
März oder April wäre, dann vielleicht, aber gerade unsere
sehr vielen saisonalen Produkte kann man hier auf der
Ambiente zum Saison-Auftakt zeigen. Die IFA ist eher eine
Ordermesse für das Jahresendgeschäft. Von daher  den-
ken wir, dass beide Messen sich sehr gut ergänzen können.
Wir werden definitiv auf beiden Messen ausstellen.”

Saeco-Vorstandsvorsitzender Norbert Kornettka: „Wir sind
mit dem Besuch auf der Ambiente sehr zufrieden. Verein-
zelt kommen auch Gäste aus Österreich – quer durch alle
Vertriebskanäle.” Ob eine erfolgreiche IFA die Ambiente
ausschließt? „Wir werden nach der IFA das Ganze bewer-
ten. Ich verspreche mir von der IFA eine ganze Menge für
Deutschland. Doch die Ambiente selbst hat für uns auch
eine internationale Bedeutung. Hier gibt es viele Kunden

aus den USA. Das muss man als Konzern entscheiden.
Und nein, eine erfolgreiche IFA muss nicht notwendiger-
weise heißen, dass wir deswegen nicht mehr auf der
Ambiente sein werden.” 

Günter Phillipeck, DKB Household Austria GmbH: „Die
Messe ist ein Wahnsinn, und ich glaube, die bekommt im-
mer mehr Bedeutung. Ich bin ja schon ein alter Branchen-
has’, aber diese Größe ist auch für mich neu. Da kommen
Besucher aus den USA, China, Japan, ... einfach alle.”

Pro-Business-Vorstand Heinz-Werner Ochs: „In Sachen
IFA ist noch nichts fixiert. - Man muss jedoch sehen, hier
haben wir vier Jahre Aufbauarbeit geleistet, da kann
man nicht einfach zuklappen und sagen, wir gehen alle
nach Berlin. - Berlin ist eine andere Liga. - Aber ich glau-
be schon, dass eine Messe die andere für die meisten
Unternehmen ausschließt. Daher muss sich jeder gut
überlegen, wer sich von Frankfurt verabschiedet.”

Arno Kittl, HTN-GF: „Für Beurer ist die IFA in Diskussion.
Trotzdem wird die Ambiente nicht in Frage gestellt, ganz
bestimmt nicht. Das ist für Beurer eine ganz wesentliche
Messe. Wir sitzen dort so sehr richtig, dass wir unbe-
dingt wieder dort sein werden.”
Österreichische Händler? „Einen einzigen habe ich in
Frankfurt getroffen.”

Appolonia Köhler, Kommunikations-Managerin Thomas:
„Ja, wir werden auf der IFA ausstellen. Wir sind in erster
Linie auf die Ambiente gegangen, weil es die Elektro-
hausgeräte-Messe in Deutschland nicht mehr gibt. Und
es gibt auch sonst keine, die so international ist. Wenn
die IFA die domo ablöst, dann ist es eine Gewissenssa-
che zu sagen, ob wir noch auf die Ambiente gehen.” 

Michael Lipburger, Jura-GF: „Dass sich die Großen verab-
schieden werden, ist glaub’ ich, sicher. Das muss aber jede
Marke für sich entscheiden. Jura hat noch die HEPT in
Deutschland und Deutschland ist generell sehr stark ge-
prägt von Großhandelsveranstaltungen. Für die Jura stellt
sich diese Frage sicher.” Und: „Ich denke schon, dass die
IFA die Futura schwächen wird. Umso mehr verstehe ich
die Diskussionen nicht, dass man auf der Futura Öffnungs-
zeiten ändern will.” 

AUSSTELLER-STIMMEN ZUR AMBIENTE
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SIE WAREN ZWEIFELSOHNE ein
Hingucker auf der Frankfurter
Ambiente: Die neuen Design-
Waagen der Luxury-Collection
von Beurer, besetzt mit Strass-
steinchen oder bespannt mit Le-
der. Aber auch mit der Home-
Collection, bei der das Waagen-
Design auf Handtüchern und
Wandstickern fortgesetzt wird,
zeigte Beurer auf der Ambiente

auf. Die Waagen bestechen je-
doch nicht nur durch ihr extra-
vagantes Design, sondern sind
mit nur 17 mm Bauhöhe auch
sehr niedrig. 

Von Grasser profitieren
HTN-GF Arno Kittl vom öster-
reichischen Beurer-Vertrieb,
machte sich selbst vor Ort ein
Bild von den neuen Produkten
und zeigte sich speziell von den
Strass-Waagen sehr angetan.
Kittl: „Ich bin überzeugt, dass das
gerade für Österreich wegen des
Swarovsky-Bezugs und unserem
Ex-Finanzminister noch interes-
santer ist.” 

Bis die Geräte in den Handel
kommen, dürften jedoch noch
einige Monate vergehen, waren
die ausgestellten Stücke doch nur
Designmuster. 

Shiatsu-Massage-Auflagen
Als ein weiteres Messehighlight
waren die neuen Shiatsu-Massa-
geauflagen zu sehen und zu er-
proben. Die drei Modelle MG

140 (UVP 61,99 Euro), MG 160
(82,99 Euro) und MG 190 (UVP
134,99 Euro) sind bereits erhält-
lich.  
Ob Beurer auch auf der IFA aus-
stellen wird, ist übrigens noch
nicht entschieden. Und trotz-
dem, ist sich Kittl sicher, „steht
die Ambiente für Beurer nicht
zur Diskussion. Das ist für Beurer
ein ganz wesentliche Messe. Wir
sitzen dort so sehr richtig, dass
wir unbedingt auch dort bleiben
werden.” ■

INFO: www.htn.at
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dreisteste Produktfälschung. Be-
reits zum dritten Mal in Folge
wurde auch die Innenstadt Frank-
furts zur erweiterten Ausstellungs-
fläche. Gemeinsam mit dem Ci-
tyForum ProFrankfurt zeigten 40
Fachgeschäfte und Kaufhäuser in
der City auf Sonderflächen und in
speziell gestalteten Schaufenstern
die Trends und Neuheiten von 35
Ambiente-Ausstellern. Ebenfalls
fortgesetzt wurde die parallel zur
Ambiente stattfindende Fachmes-
se Asianliving im nahe gelegenen
Offenbacher Messegelände.

Trendsetting
Auch heuer kann die Ambiente
wieder als Trendbarometer ver-

standen werden. So konnte man
etwa die Bewegung hin zu
Nachhaltigkeit, Eleganz, Klarheit
und Luxus, weg von Retro und
Barock erkennen. Moderne, kla-
re und natürliche Linien sowie
soziale Verantwortung und Lust
an der Natur geben den Ton an.

Die Farbe Weiß dominiert, oft-
mals wurde sie auch in Verbin-
dung mit Braun, Beige und Gold
zwecks warmen Wohlgefühls ge-
sichtet. Im Bereich Tisch und
Küche dominieren ebenfalls For-
men, die an die Natur angelehnt
sind. Das Thema Kochen und
Genießen ist ungebrochen, wie
sich in Frankfurt nicht zuletzt
auch anhand der großen Reso-
nanz beim Showkochen mit Ralf
Zacherl am Stand der BSH zeig-
te. Und: Kaffee ist und bleibt
Genießertrend Nummer eins,
Einzelportionierung (nicht zu-
letzt Bosch mit der Tassimo) ge-
winnt eine immer größere Be-
deutung. 

Und: Egal, ob mit oder ohne
Kleingeräte, die nächste Ambien-
te ist bereits fixiert und findet
vom 13.–17. Februar 2009 wie-
der am Frankfurter Messegelän-
de statt. ■

INFO: http://ambiente.messefrankfurt.com

Dem Vernehmen nach wenig besucht wurde die erstmals auf der Ambiente
abgehaltene EKG Business-Lunch, hier bei der Begrüßung durch Objekt-
leiter Thomas Kastl.  (copyright: Messe Frankfurt Exhibition GmbH / Petra Welzel) 

Auch heuer profilierte sich die Ambiente wieder als Trendschau - nicht nur
bei Geschirr, sondern auch bei Farben, Formen und Gestaltung. 

BEURER DEFINIERT AUF DER AMBIENTE 
WAAGENDESIGN NEU

Strass und Leder
Die neuen Design-Waagen von Beurer verleihen dem Bade-

zimmer ein neues, funkelndes Gesicht. Waagen und Hand-

tücher im Design aufeinander abgestimmt, Kristallstein-

chen auf Gewichtmessern und automatische Shiatsu-

Massage-Sitzauflagen waren nur einige der in Frankfurt

präsentierten Highlights. 

Design-Waagen
mit Strass-
steinen sorgten
auf der Am-
biente für so
manchen
Hingucker.

80-83:Seiten  03.03.2008  18:05 Uhr  Seite 83



KLEINGERÄTE E&W 3/0884

AUF GEHEIMNISSE versteht man
sich bei den Italienern bestens.
Das bewies einmal mehr das
Kenwood-/DeLonghi-Team auf
der Frankfurter Ambiente. Ein
nur zu seltenen Gelegenheiten
aufgehender Rollbalken zeigte
dort die Zukunftsvisionen und
Handmuster aus der hauseigenen
Ideenschmiede. Projekte, deren
Weg in den Handel ungewiss ist,

und Projekte, die zu fotografie-
ren auch der Presse nicht erlaubt
war. Nur soviel verriet ein ver-
stohlener Blick in die Geheim-
niskiste: Holzfreunde und Auto-
fetischisten könnten bei De-
Longhi bald einen Kaffeevoll-
automaten zum Verlieben finden. 

Perfecta Cappuccino
Ganz offiziell präsentierte man
hingegen auf der Frankfurter
Ambiente die neue Vollautoma-
ten-Range Perfecta, die die bis-
lang bestehende Preislücke bei
den DeLonghi-Vollautomaten
zwischen 699 und 1.199 Euro
schließen und zudem ganz neue
Designwege erschließen soll, wie
sich DeLonghi-Marketing-Ver-
antwortliche Katharina Walenta
freut: „Nach vier Jahren ist die
Zeit angebrochen für ein neues
Design.” Geprägt ist selbiges
beim Topmodell durch ein gro-
ßes Panel und einen einzelnen
Drehknopf in minimalisitscher
Form, der die Einstellung von

Mahlgrad und Wassermenge in
einem ermöglicht. Ebenfalls neu:
der Thermoblock, sodass die
Brühtemperatur künftig noch
exakter kontrolliert werden
kann, sowie ein Wasserfilter. Zu-
dem: Ab sofort können auch
Latte-Macchiatto-Gläser unter-
gestellt werden. Die Perfecta-Se-
rie wird vorerst drei Modelle
umfassen, weitere Produkte sol-
len zur Futura folgen. Bis es je-
doch so weit ist, dürfte Endkon-
sumenten die Marke DeLonghi
des Öfteren unterkommen. 
So ist beim - laut eigenen Anga-
ben - Marktführer nach Stück
bei verkauften Maschinen (Nes-
presso und Espresso) rechtzeitig
für Ostern und zum Muttertag
ein Fernseh-Spot gebucht. Eben-
falls ist eine TV-Kampagne für
Klima-Geräte geplant. Walenta:
„Mit Kaffeemaschinen haben wir
uns schon sehr gut etabliert. Jetzt
wollen wir zeigen, dass DeLong-
hi nicht nur für Espresso steht.” 

TV und Klima 
Dass man aus dem recht breiten
Produktportfolio ausgerechnet
Klimageräte für Werbung wählt,
hat zweierlei Gründe. Einerseits
liegt dies in der Historie der
Marke und der Bedeutung (De-
Longhi ist Weltmarktführer) be-
gründet, andererseits ist das The-
ma ein ständig wachsendes, wie
Frank erinnert. Aufgrund des
Weltklimas wird auch das Klima
im eigenen Heim zusehends „auf
Jahre hin gerechnet”, und ist
nicht mehr hauptsächlich Gele-
genheitskäufen vorbehalten. Da-
durch können auch gerade
hochwertige und energieeffi-
ziente Geräte, wie die patentier-
ten Luft-Wasser-Geräte von De-
Longhi punkten. Frank: „Im ver-
gangenen Jahr konnten wir den
Umsatz mit Klima um 30% stei-
gern, und es wäre noch mehr
gewesen, wären wir nicht schon
im Mai (wohlgemerkt mit den
899 Euro-Geräten) ausverkauft
gewesen.” 

Auch in diesem Jahr jetteten

Kenwood/DeLonghi-Chef 

Michael Frank und Marketing-

Verantwortliche Katharina 

Walenta zu einem Blitzbesuch

auf die Frankfurter Ambiente.

Österreichische Händler trafen

sie dort dem Vernehmen nach

zwar keine, sie konnten sich je-

doch von den ausgefeilten Ken-

wood-Kochvorführungen über-

zeugen lassen und mit den

internationalen Kollegen über

die herannahende IFA 

austauschen. 

KENWOOD/DELONGHI ÜBT SICH AUF DER FRANKFURTER AMBIENTE IN SUPERLATIVEN 

Die Steigerung von perfekt

Gibt es eine Steigerungsform von perfekt? Für Michael Frank und Katharina Walenta ab sofort wohl schon:
Perfecta Cappuccino heißt sie und kommt ab sofort in den heimischen Handel. 

DeLonghi-Perfecta-Range
wurde auf der Ambiente 
präsentiert

Erstmals Klima-TV-Spot im
Frühsommer geplant

DeLonghi 2007 kumuliert
Marktführer in Stück bei 
verkauften Maschinen 
(Nespresso & Espresso)

IFA-Teilnahme noch nicht 100%
fix, aber wahrscheinlich

Weit über Budget bei Kenwood

KURZ UND BÜNDIG:
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In Summe macht DeLonghi der-
zeit rund 80% seines Umsatzes
mit Kaffee, 10% mit Klima und
10% mit dem übrigen Produkt-
portfolio. 

Geht gut, die Kenwood
Sehr positiv bilanziert Frank
auch seine ersten Monate als Ver-
antwortlicher für die Marke
Kenwood. Frank: „Die Küchen-
maschine erlebt einen Aufwind,
der Rausverkauf geht erstmals
seit zwei Jahren wieder rauf.” Was
sich darin niederschlägt, dass
„Kenwood im Jänner 40% Stei-
gerung verzeichnen konnte und
wir weit über Budget liegen.” 
Damit es so weitergeht, hat man
einige Softmarketing-Aktionen
eingefädelt. So wird Kenwood
heuer erstmals auf der Wohnen
& Interieur gemeinsam mit De-
Longhi am Stand von Stohlhofer
präsentiert. Ebenfalls gibt es Plä-
ne, bekannte Küchenstudios,
speziell dort, wo Kochkurse an-
geboten werden, mit Kenwood-
Geräten auszustatten. Und auch
für Nachwuchs ist mit der Wie-
ner Tourismusschule Modul ge-

sorgt. Dort wird, so Frank, nur
noch mit Kenwood gekocht.

IFA, Ambiente und Futura
Und wie sieht es mit der Verein-
barkeit einer IFA mit der Am-
biente aus? Geht es nach Michael
Frank, ist die Antwort klar. „Das
geb ich Ihnen schriftlich: Wenn
die IFA ein Erfolg wird, dann bin
ich überzeugt davon, dass sich die
Elektrokleingeräte-Aussteller von
der Ambiente zurückziehen wer-
den.” Ob DeLonghi/Kenwood in
Berlin mit dabei sein werden, war
zwar zu Redaktionsschluss noch
nicht fixiert, gilt aber als wahr-
scheinlich. Frank fürchtet jedoch,
dass man mit der IFA versuchen
könnte, die Futura abzuschießen,
und zeigt sich zugleich kämpfe-
risch: „Es haben schon viele ge-
glaubt, dass Österreich und
Deutschland ein Markt sind. Aber
das ist nicht so, das wird nicht
funktionieren. – Ich bin Patriot,
ich werde für die Futura kämp-
fen.” ■

INFO: www.delonghi.at; 

www.kenwoodworld.com/at

DIE NEUE PERFECTA-RANGE

Zur Ambiente präsentierte DeLonghi
die neue Perfecta-Range mit vorerst
drei Modellen.
Die ESAM 5400 (UVP: 649,99 Euro) so-
wie die ESAM 5450 (UVP: 899,99 Euro)
sind ab Mitte/Ende Mai lieferbar. Das
Top-Modell ESAM 5500 Perfecta Cap-
puccino (UVP: 1.249,99 Euro) ist bereits
ab März verfügbar. 
Neu an der Range: 

3 neues italienisches Design in der
metallisch schimmernden Gehäu-
sefront mit Edelstahl-Elementen

3 zweizeiliges Digital-Display 
(außer bei der ESAM 5400)

3 i-Ring für die Einstellung von Mahlgrad und Wassermenge

3 neuer patentierter Thermoblock für eine konstante Espresso-
Temperatur

3 integrierter Wasserfilter (bei den
Modellen 5450 und 5500) – zur
deutlichen Reduktion des Kalk-
gehaltes

3 Automatischer Milchaufschäu-
mer mit integriertem, abnehm-
barem Milchbehälter mit Cappu-
ccino- und Caffè Latte-Vario-
regler (ESAM 5500)

ak
tu
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sGrundig setzt auf Wellness

Wohlfühlwelt 

Eine Wohlfühlwelt präsentierte
Grundig auf der diesjährigen Am-
biente. Am in Weiß gehaltenen
Stand gab es keine Ecken und Kan-
ten, stattdessen drang Vogelgezwit-
scher aus den neuen Grundig-Laut-
sprechern. Grundig-Kleingeräte-
Vertriebsdirektor Michael Geisler:
„Das ist ein Stand, der dem Konzept
entspricht, wie wir uns auch sehen,
und wie wir uns am Markt präsen-
tieren wollen.” Grundig will so „ei-
nen Beitrag zum Entschleunigen
leisten.” Das entsprechende auf der
ambiente präsentierte Produktport-
folio umfasst daher ein neues Sorti-
ment an digitalen Personenwaagen
und professionellen Körper-Analy-
sewaagen, wie etwa die Analyse-
waage mit abnehmbarem Display
(siehe Foto). Ebenfalls neu: Ab so-

fort besetzt Grundig auch das Seg-
ment der beutellosen Staubsauger.
Besonderes Merkmal dabei: Auch
diese Geräte sind mit dem einzigar-
tigen Miroban-Hygieneschutz-Filter
ausgestattet. 
Große Erwartungen setzt Geisler
auch in die klare Fachhandelsstra-
tegie, die man mit den Grundig-
Kleingeräten verfolgt. Zudem sind
die Produkte zielgruppenorientiert
ausgelegt. Mit einer Active-, einer
Premium- und einer Professional-
Line richtet man sich bereits in der
Produktbezeichunug an die jeweili-
ge Zielgruppe. 
Apropos Zielgruppe, sieht Geisler
keine Verdrängung einer Ambiente
durch eine IFA: „Ja, wir werden auf
der IFA auch ausstellen, aber die
Ambiente steht für uns deswegen
nicht in Frage. Wenn die IFA im März
oder April wäre, dann vielleicht,
aber gerade durch unsere sehr vie-
len saisonalen Produkte kann man
hier auf der Ambiente zum Saison-
Auftakt Neues zeigen.” Alle Pro-
dukt-Neuheiten werden auch auf
der Baytronic-Hausmesse im Mai in
Asten zu sehen sein. 

Glen Dimplex 

Von Deutschland aus

Ebenfalls und auf einem deutlich
größeren Stand auf der Ambiente
präsent war heuer das Unterneh-
men Glen Dimplex mit seinen Mar-
ken Eio, aqua vac und vor allem der

Fachhandelsmarke morphy ri-
chards. Zwar wurde bereits im Okt-
ober die heimische Niederlassung
in Wien 12 aufgrund einer zentralen
Konzernentscheidung – und dem
Vernehmen nach nicht etwa wegen
mangelnden Umsatzes – geschlos-
sen, der Außendienst aber beibe-
halten. Wie der nun auch für Öster-
reich verantwortliche Vertriebs-
direktor Klaus Kötter wissen lässt,
soll jedoch auch nach wie vor vor
allem mit morphy richards die Fach-
handelsstrategie in Deutschland
wie in Österreich fortgesetzt wer-
den. Auf der Ambiente präsentierte
man so etwa die neuen Frühstücks-
serien „burgund” und „cream”, wei-
tere Produktneuheiten sind dann
wieder auf der Futura, die man auch
künftig abdecken will, zu sehen. 

Melitta feiert 

Geheimnisträger

Ein rundes Jubiläum gibt es heuer
bei Melitta zu feiern. 100 Jahre sind
für die Marke Anlass genug, um auf
der Ambiente in die Zukunft zu bli-
cken. In einer Black Box konnten so
Neugierige unter dem Motto „Ent-
decke mein Geheimnis” die neuen
Filterkaffee-Maschinen sowie die
nächste Generation der Melitta-Voll-
automaten (dank neuem Maschi-
nenpartner) bestaunen. Nach Öster-
reich kommen die Produkte zur Fu-
tura.
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ES SEI SCHLICHT nicht richtig, so
Saeco-Vorstandsvorsitzender
Norbert Kornettka, was da in der
Presse geschrieben stand.
Schließlich, untermauert er mit
den GfK-Zahlen aus dem Ge-
samtjahr 2007, sei sowohl die
Saeco-Gruppe trotz Unkenrufen
Dritter kumuliert in Summe ge-
wachsen, und auch „die Vollau-
tomaten wären mit ihrem
Wachstum noch lange nicht am
Ende.” 
So seien, wie Kornettka ausführt,
die Kaffeevollautomaten in der
Periode Jänner bis Dezember
2007 um + 5,1% in der Menge
und 2,3% im Wert gestiegen.
Und Saeco sei als Gruppe mitge-
wachsen (62% MA Stück) bzw
hat gehalten (57% MA Wert): ge-

rade im Fachhandel. Schließlich
sei Saeco dort „mit deutlichem
Abstand Distributionsführer”
(91%), wie Kornettka anmerkt.
Auch im Ranking der meistver-
kauften Vollautomaten bräuchten
sich die Saeco- und Spidem-Ge-
räte nicht verstecken: „Im Top
10-Ranking in den Monaten
Nov/Dez stellen Spidem und
Saeco die ersten fünf Geräte.” 
Wohl nicht ganz unbeteiligt am
guten Rausverkauf vor Weih-
nachten war dabei die Geld-zu-
rück-Garantie, die laut ML Mi-
chael Moosbrugger sehr erfolg-
reich gelaufen ist. „Es ist so gut
wie nix zurückgekommen.” –
Vertriebsdirektor Norbert Fa-
sching: „Das war eine echte ver-
trauensbildende Maßnahme, dass
die Händler den Kopf frei haben
von dieser Qualitätsthematik.” 

Gaggia exklusiv
Den Kopf frei haben sollte man
etwa für die neue Saeco-Siebträ-
ger-Familie „Nina” (Launch im
April). Ebenfalls standen vor al-
lem die neuen, mit zusätzlichen
Features ausgestatteten Spidem-
Geräte im überarbeitetem De-
sign und die exklusive Gaggia-
Range auf der Ambiente im Fo-
kus. Durch diese Produktneuhei-
ten bei allen Kunden soll eine
noch breitere Kundenansprache
ermöglicht werden.

Während man mit Spidem auf
die moderne, preisorientierte
Zielgruppe setzt (künftig soll
noch verstärkt der Zusatz „Sae-
co-Marke” angeführt werden),
bildet die Hauptmarke Saeco den
Innovationsleader und Gaggia
soll die Marke für den Kaffee-
Spezialisten, für Kunden, die das
Exklusive suchen, werden. Mar-
ketingleiter Michael Moosbrug-
ger: „Mit Gaggia wollen wir so
etwas wie die Espresso-Kult-Di-
vision bedienen.” Und Vertriebs-
direktor Norbert Fasching er-
gänzt: „Das ist unsere Marke für
die Hobby-Baristas.” 
Nicht umsonst soll zu Gaggia ein
gesamtes Exklusivkonzept für
vorerst rund 100 Händler –
Händlerauszeichnung inklusive –
geschnürt werden. Dieses bein-
haltet Qualitätskriterien für den
Verkauf, Commitments zur Plat-

zierungsqualität (hochwertige
POS-Möbel gibt’s von Saeco)
sowie einen stets aktuellen Wis-
sensstand der Händler. Fasching:
„Wir werden die Marke Gaggia
nicht im Gießkannenprinzip ver-
teilen.” – Das typisch Italienische
soll dabei transportiert, mit dem
Handel gelebt werden, wie
Moosbrugger erläutert. Soll hei-
ßen: „Barista-Seminare oder
Kaffeeverkostungen mit Life-
Röstungen.” – „Es geht um die
Geschichten drumherum.” 
Ob es sich dabei um ein Exklu-
siv-Konzept ausschließlich für
den mittelständischen Fachhan-
del handle? Fasching: „Wir
schließen niemanden aus, aber
naturgemäß wird es aufgrund der
Kriterien zum größten Teil dem
traditionellen Fachhandel vorbe-
halten sein.” 
Und weil der Erfolg eines Ex-

SAECO SETZT MIT GAGGIA AUF ...  

Die Espresso-
Kult-Division
Die Vorbereitungen für die Neueinführung von Gaggia, die

Präsentation der neuen Spidem-Range und das Frische-

Versprechen für Saeco waren die Schwerpunkte der

Saeco-Gruppe auf der Frankfurter Ambiente. Zudem 

wollte Vorstands-Vorsitzender Kornettka „etwas korrigieren,

was da in der Presse geschrieben stand.” 

Vorstandsvorsitzender Norbert Kornettka und Vertriebsdirektor 
Norbert Fasching wollen dank Gaggia und Kapselsystem im Herbst 
zum Vollanbieter in Sachen Espresso werden. 

Spidem-Range im neuen De-
sign und mit mehr Features prä-
sentiert.

Gaggia-Exklusiv-Konzept
samt neuer Range startet im
April.

Saeco-Siebträger-Serie Nina
startet im April.

Marketing-Schwerpunkt auf
Hauptmarke Saeco. 

Roadshow (Termine siehe Kas-
ten) begleitet Gaggia-Launch. 

KURZ UND BÜNDIG:

Zur Wiedereinführung der Marke Gaggia startet Saeco eine österreich-
weite Roadshow. Die Termine, an denen auch das neue Gaggia-Exklusiv-
Konzept vorgestellt wird, sind: 
14.4. OÖ: Nike Linz
10.4. Wien: Lengbachhof Altlengbach
9.4. Tirol: Reschenhof Mils
8.4. Vorarlberg: Lustenau
2.4. Kärnten: Karnerhof Egg am Faaker See
1.4. Steiermark: Weitzer Graz
31.3. Salzburg: Castellani Salzburg

GAGGIA-ROADSHOW
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klusiv-Konzepts bekanntlich
auch von der Exklusivität jenseits
der Staatsgrenzen abhängt, stellt
sich die Frage, ob es dieses Ex-
klusiv-Konzept auch in Deutsch-
land gibt? Fasching dazu: „In
Deutschland ist die Situation ein
bisschen anders. Dort gibt es die
Gaggia-GmbH, den Markus Hö-
nisch. Doch auch der verfolgt
eine sehr ähnliche Strategie, die
uns da entgegenkommt.”  

„Die Bergfahrt weiterführen”  
... will Saeco mit der Marke Spi-
dem. Helfen soll hier einerseits
die neu adaptierte, besser ausge-
stattete Range, so Fasching. Da-
bei erwarte sich Saeco nicht nur
vom neuen Design, sondern vor
allem auch durch die angehobe-

nen Features (etwa dem Display
oder, dass alle Spidemgeräte ab
sofort mit Keramikmahlwerk
ausgestattet sind) Erfolg. Moos-
brugger: „Das stellt sicher eine
Quantensprung für Spidem dar.”
Zudem soll die Einstiegs-Saeco-
Marke künftig auch vermehrt als
Saeco-Marke kommuniziert
werden. Bedeutet: Angepriesen
wird das Innenleben aus dem
Hause Saeco, zudem werden Spi-
dem-Geräte erstmals auch offi-
ziell in die Saeco-News aufge-
nommen. Ebenfalls finden sich
die Spidem-Geräte nun auch in
der neuen Saeco-Preisliste ab 1.
April. – Gaggia bleibt jedoch –
aufgrund des Exklusivkonzepts –
separat.  

Frühlingserwachen
Der klare Marketingfokus bleibt

jedoch auf der Hauptmarke Sae-
co. Ein Händlermailing unter
dem Motto Frühlingserwachen
sowie Endkonsumenten-Akti-
vitäten rechtzeitig zum Mutter-
tag geben hier den Startschuss im
mit April startenden Saeco-Ge-
schäftsjahr. Auch der Auftritt auf
der Ambiente unter dem Motto
„Frische-Versprechen” gehört
dazu. Kornettka: „Wir wollten
den Auftritt revitalisieren und er-
neuern. Auf der Ambiente zei-
gen wir, dass wir uns anders prä-
sentieren. Wir arbeiten mit ande-
ren Materialien und Farben”.
Das dabei transportierte Frische-
Versprechen umfasst alle Zuta-
ten, die den guten Kaffee in der
Tasse bedingen - also die Bohne,
klares Wasser und frische Milch.  

Aber: „Auf der Futura stehen
dann wieder Produktaspekte im
Vordergrund.” Dann soll ja, wie
bereits angekündigt, nicht nur
ein „Produktansatz im Bereich
der Kaffeevollautomaten als Pen-
dant zur Kapsel” (© Kornettka),
sondern die Kapsel selbst auch in
Form der Lavazza-Kooperations-
maschine Mio kommen. 

Ambiente oder IFA
Als Messeveteran auf der Am-
biente ist freilich auch das Vorge-
hen von Saeco in Sachen IFA
interessant. Kornettka findet auch
nach 15 Jahren Saeco auf der Am-
biente Gefallen an der Messe:
„Wir sind mit dem Besuch auf
der Ambiente sehr zufrieden. Ver-
einzelt kommen auch Gäste aus
Österreich – jedoch quer durch
alle Vertriebskanäle.” Ob eine er-

folgreiche IFA die Ambiente aus-
schließt? „Wir werden nach der
IFA das Ganze bewerten. Ich ver-
spreche mir von der IFA eine
ganze Menge für Deutschland.
Doch die Ambiente selbst hat für
uns auch eine internationale Be-
deutung. Hier gibt es viele Kun-
den aus den USA und internatio-

nal. – Das muss man daher als
Konzern entscheiden. Aber: Nein,
eine erfolgreiche IFA muss nicht
notwendigerweise heißen, dass
wir deswegen nicht mehr auf der
Ambiente sein werden.” ■

INFO: www.saeco.at

„Bei Gaggia wollen
wir das Thema 
Kaffeegenuss und
das typisch Italieni-
sche komplett
spielen”, sagt 
Saeco-ML Michael
Moosbrugger und
präsentiert ein 
Exklusiv-Konzept.

Bohne, Wasser, Milch. Das Frische-Versprechen von Saeco prägte den 
Auftritt auf der Frankfurter Ambiente. 

3Gaggia-Vollautomaten: Alle Geräte
der Platinum-Range (UVP: 779-1.079
Euro) verfügen über eine Gerätefront
aus Edelstahl, ein 3-stufiges Scheiben-
mahlwerk aus Keramik und das Espres-
so Plus System EPS. Zudem kann jedes
Modell optional mit der Milchschaum-
station Milk Island verbunden werden.
Alle Geräte sind mit dem Wasserfilter
Aqua Prima ausgestattet. Das Modell
Platinum Swing up (Bild oben; UVP: 979
Euro) verfügt zudem über ein zweizeili-
ges Digitaldisplay mit Tipp-Ring. und
hat eine aktiv beheizte Tassenabstell-
fläche.

3Gaggia-Manuals: Drei Geräte (Baby
Class Edelstahl (Bild Mitte), UVP 429
Euro, Baby Nero, UVP 329 Euro, und Es-
presso Color, UVP 199 Euro) werden ein-
geführt. Dazu passend werden als Zu-
behör die Platinum Collection-Tassen
und Espresso-Mühlen als Zubehör ein-
geführt. 

3 Spidem: Die neue Spidem-Range Spi-
dem my Coffee umfasst drei Modelle.
Sie verfügen über eine herausnehmba-
re Brühgruppe, ein Keramikmahlwerk,
die Milchschaumhilfe Pannarello sowie
einen höhenverstellbaren Kaffeeaus-
lauf. Das Topmdell ist zudem mit einem
LC-Display mit Symbolen ausgestattet.
Alle Modelle erstrahlen im gänzlich
neuen Design. Die UVPs bewegen sich
zwischen 349 und 449 Euro. 

PRODUKTNEWS
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BEREITS BEI SEINEM Antrittsin-
terview hatte Michael Lipburger
die Marktführerschaft in den
Jura-Preisklassen als eines der
großen Ziele von Jura Österreich
verkündet. Nun hat man es, wie
Lipburger auf der Ambiente er-
zählt, erreicht: „Ich dachte, wir
würden das in zwei bis drei Jah-
ren schaffen, aber dass das in
sechs Monaten geht …” verblüfft
den Jura-Chef anscheinend
selbst. „Bei Wahlen würde man
von einem Erdrutschsieg spre-
chen”, setzt er schmunzelnd
nach. Was ist nun das nächste
Ziel? „Ausbauen, weiter wach-
sen”, lacht er. 
Konkret konnte sich Jura im Pa-
nel der Vollautomaten in der
Preisklasse über 600 Euro in der
Periode November/Dezember
49% der Stückzahlen sichern.
Am Gesamtmarkt konnte Jura
wertmäßig im traditionellen
Fachhandel in der letzten Perio-
de 27% MA holen (im Vergleich
2006: 22%).

Emotionale Highlights
Trotz der guten Zahlen freut sich
der Jura-Österreich-Chef auch
über die emotionalen Highlights,
die er in den vergangenen Mo-
naten erleben durfte. Etwa die
überraschende zweite Platzierung
beim Goldenen Stecker („da gab
es auch Jubelstürme bei Herrn
Probst”) oder „dass der Fuchsber-
ger in Salzburg jetzt auch stark auf
Jura setzt.” 
Denn überzeugen konnte „Jura
neu” dem Vernehmen nach in
den vergangenen Monaten viele
Händler. Lipburger: „Angefangen
habe ich bei rund 260 Handels-
partnern, jetzt stehen wir bei
knapp über 400.” Doch was so lo-
cker klingt, sei mit viel Arbeit ver-
bunden: „Wir schulen jede Wo-
che sicherlich auf 2-3 Veranstal-
tungen.” Kein Wunder, dass bei
diesem Wachstum Jura bereits ab
1. April wieder prominente Ver-
stärkung bekommt. 

Vereinzelt Händler
Was die Frankfurter Messe be-

trifft, erlebte Lipburger
als Österreich-Verant-
wortlicher heuer we-
sentlich ruhigere Zei-
ten.  „Es ist wie in den
Vorjahren, die Zentral-
einkäufer sind da,
Händler findet man nur
vereinzelt.” Denn, so
Lipburger: „Für Öster-
reich ist die Ambiente
zu weit weg, hat zu we-
nig Bezug.”
An Neupräsentationen
gab es auf der Frank-
furter Messe daher le-
diglich die bereits auf
plugged 08 vorgestellte

S9 One Touch Cappuccino. Das
Besondere daran: Die bereits aus
der Z5 bekannte Cappuccino
One-Touch-Funktion findet auch
hier Einsatz. Weiteres Schmankerl:
Die durch die selbsterklärende
Bedienung einfache Handhabung
sowie die simple Reinigung. 
Die nächsten Podukt-Highlights
(derer sollen ja – wie Lipburger
ankündigte – einige kommen)
hebt man sich für die deutsche
Fachhandels-Tour HEPT, die im
April durch die Lande zieht, auf. 
Und hier zu Lande?  Termine für
die heimische Fit-for-Coffee-
Tour gibt es zwar noch keine,
wie Lipburger festhält, aber:
„Wir werden uns sicher etwas
einfallen lassen.” ■

INFO: www.jura.com

HÄTTE MAN WAHLEN,  WÄR ES FÜR JURA WOHL …

„Ein Erdrutschsieg”
„Hätten wir Wahlen, würde man wohl von einem Erdrutschsieg sprechen”, freut sich

Jura-GF Michael Lipburger über die aktuellen Erhebungen der GfK. Denn diese weisen die

Schweizer Marke als Marktführer im Premiumsegment aus. Doch auch von emotionalen

Highlights konnte Lipburger auf der Frankfurter Ambiente berichten. 

Neben den guten Zahlen kann sich
Jura-GF Michael Lipburger auch
über „einige emotionale High-
lights” freuen.

Erstmals auf plugged 08, einer internatio-
nalen Öffentlichkeit auf der Ambiente präsen-
tiert: Die neue S9 Cappuccino One Touch. 

Faltenfrei unterwegs

Praktischer
Reisebegleiter

Wer viel unterwegs ist, kennt das
Problem: Kleidung verlässt Koffer
oder Reisetasche – auch wenn alles
sorgfältig eingepackt wurde –
meist ziemlich zerknittert. Mit der
Ultrastream Dampfbürste hat Ro-
wenta nun einen Reisebegleiter
entwickelt, der innnerhalb kürzes-
ter Zeit für faltenfreie Kleidung
sorgt – schneller als das schnellste
Bügelservice jedes Hotels. Der
praktische Helfer heizt sich in nur
30 Sekunden auf Betriebstempera-
tur auf und beseitigt dann pro-
blemlos Knitterfalten & Co. Aber
auch daheimgebliebene Bügelmuf-
fel können sich freuen: Oft macht
der Einsatz der Dampfbürste die
eine oder andere Bügelaktion über-
flüssig. Auf Knopfdruck sorgt ein
sanfter Dauerdampf für eine Ent-
knitterung der Wäsche und ent-
fernt dabei auch unangenehme Ge-
rüche aus Textilien. 
Für den Handel gibt es als Ver-
kaufsunterstützung hochwertige

Displays, mit denen die Dampfbür-
ste entsprechend präsentiert wer-
den kann. 
Für all jene, die auch beim Thema
Wasserkochen gerne schnell unter-
weg sind, bringt Tefal nun seinen
Quick & Hot in trendigem Schwarz/
Edelstahl – wie er zB in England er-
hältlich ist. Dort, in einem sehr gro-
ßen Markt für Wasserkocher, ist er
das umsatzstärkste Modell, die Hol-
länder haben ihn 2007 zum Produkt
des Jahres gewählt.

lieferbar ab: sofort,

UVP: 39,99 (Ultrastream), 89,99

(Quick & Hot BR 3048), 79,99 (Quick

& Hot BR 3038); www.tefal.at
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DIESMAL DÜRFTE ES WOHL
Champagner gewesen, den das
Remington-Team im Jänner ein-
gekühlt hatte. Der Anlass: Erst-
mals konnte die Beautymarke
laut GfK im Segment Personal
Care in der untersuchten Perio-
de Nov/Dez mengenmäßig
Braun überholen, erzählt Re-

mington-ML Mag. (FH) Alexan-
dra Rappelsberger mit einem
Strahlen im Gesicht. 

Perfekt positioniert
Aber auch generell kann man mit
dem abgelaufenen Jahr mehr als
zufrieden sein: Die Positionierung
der Marke konnte optimal rüber-
gebracht werden, ohne dabei die
Umsätze zu vernachlässigen, wie
Rappelsberger wissen lässt. Die
mittlerweile zur europäischen
Vorzeigedivision mutierte heimi-

sche Niederlassung konnte „die
Pläne mehr als erreichen”, in na-
hezu allen Produktgruppen
Wachstum generieren, und auch
die Einführung der Rotary-Rasie-
rer im Herbst vergangenen Jahres
„übertraf beinahe die Erwartun-
gen”, so Rappelsberger. Allein in
der letzten Erhebungsperiode
konnte Remington in dem von
Braun und Philips stark dominier-
ten Markt einen MA von 4% Wert
und 6,6% Stück holen. Rappels-
berger ist sich der weiteren Her-
ausforderung bewusst: „Die Rasie-
rer sind sicherlich das schwierigste
Feld für uns. Das ist ein Arbeits-
prozess - ein Markenaufbau.” 

Steter Tropfen
... soll dabei den Stein höhlen,
wobei man die Ziele bis zum
Ende des Jahres mit rund 10%
MA in Stück beziffert. Rappels-
berger: „Uns ist bewusst, dass das
schwierig zu erreichen ist, aber
vor drei Jahren hat uns schließ-
lich auch niemand 30% MA bei
Hairstyling zugetraut.” Für den
Handel liegt der Vorteil dabei auf
der Hand, wie Rappelsberger das
interne Leitmotto erläutert: „Ei-
ner für beide.” Ist Remington
doch nach wie vor der einzige
Lieferant, der sowohl Rotary- als
auch Folien-Rasierer bietet. Zu-
dem liefert Rappelsberger ein
weiteres Verkaufsargument: „Die
Ersatzteile bei Remington sind
billiger als beim Mitbewerb.” 

Handelskunden zufrieden
Dass auch der Handel auf Re-
mington sehr gut zu sprechen ist,

lässt sich Remington übrigens im
Zwei-Jahres-Rhythmus in einer
Kundenzufriedenheitsanalyse be-
stätigen – mit durchwegs sehr
positiven Bewertungen, wie Ra-
pelsberger stolz erzählt. Ein Er-
gebnis, das übrigens auch im
Ranking um den Goldenen Ste-
cker immer wieder bestätigt
wird. 
Damit es auch weiterhin so
bleibt, hat Remington auch ein
Zuckerl für den traditionellen
Fachhandel mit im Marschge-
päck. Rechtzeitig für das Mut-
tertagsgeschäft gibt’s ein Haar-
glätter-Set im floralen Design,
das nicht nur mittels Verkaufs-
Display, sondern auch mit beige-
packter Muttertagskarte und ei-
nem Fleurop-Blumengutschein
Söhne und Töchter auf die Ge-
schenksidee bringen soll. „Wir
wollen den Endkonsumenten
aktivieren, zu bestimmten Anläs-
sen etwas zu kaufen – einen klei-
nen Anstoß geben.” Der Fokus
bei dieser Aktion liegt ganz klar

auf dem traditionellen Fachhan-
del, wie Rappelsberger betont,
weil dieser die Möglichkeit hät-
te, derartiges entsprechend zu
präsentieren.

Feiern, tanzen, stylen
In der Endkonsumenten-Anspra-
che richtet sich Remington
weiterhin sehr bewusst auch an
die sehr junge Zielgruppe. Als
Partner der DOCLX-Matura-
Reisen konfrontiert man auch
im heurigen Sommer rund
15.000 Maturanten am Strand
und unter Palmen mit der Marke
und nimmt im Zuge einer Sty-
linglounge vor Ort auch „Be-
rührungsängste”. 

Mexx und More
Bereits mit 1. März ist eine wei-
tere Markteing-Aktion gestartet.
Zu Produkten der High Preci-
sion- und der protect&shine-
Range gibt es in Kooperation
mit dem Modebrand Mexx ei-
nen Gutschein über 20 Euro. 
Womit Remington gleichzeitig
die klare Positionierung im Be-
reich Fashion manifestiert. Eben-
so übrigens wie mit der Koope-
ration mit der Bipa-Stylingloun-
ge. Vorerst als Pilotprojekt auf der
Wiener Mariahilferstraße gestar-
tet, soll dies bei Erfolg – nicht
zuletzt wohl als Antwort auf die
erfolgreichen dm-Friseurstudios
– ausgeweitet werden. ■

INFO: www.remington.at

REMINGTON ERZIELT MIT MODE UND LIFESTYLE ...

Schöne Umsätze
Einige Sektkorken dürften in den vergangenen Monaten in der 

heimischen Remington-Zentrale geknallt haben. Zuletzt, als man 

in der Periode November/Dezember erstmals stückmäßig Klein-

geräte-Marktführer Braun im Bereich Personal Care hinter sich

lassen konnte. Dementsprechend motiviert – und reich an 

Marketingideen – geht’s auch in die neue Saison.

Erstmals verkaufte Reming-
ton in der letzten Periode 2007
mehr Personal Care-Produkte
als Mitbewerber Braun. 

Rotary-Einführung mit stück-
mäßigem MA von 6,6% erfolg-
reich. 

Marketing-Fokus auf Jugend,
Mode und Lifestyle fortgesetzt. 

Spezifische Muttertags-
Aktion für den traditionellen
Fachhandel.

KURZ UND BÜNDIG:

Remington-ML Mag.(FH) Alexandra Rappelsberger will Söhnen
und Töchtern zum Muttertag einen Geschenk-Anstoß geben. 

Schönheit muss sein, auch und ge-
rade Beautyprodukte sollen op-
tisch ansprechen. Positiver Neben-
effekt: Mit dem floralen Design er-
regt man auch bei Mode-Journa-
listen Aufmerksamkeit. 
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FRANKFURT - SALZBURG - WIEN.
Ob auf der Weltleitmesse in Sa-
chen Konsumgüter, der Ambien-
te, oder auf der Roadshow durch
Österreich, bei den BSH-Klein-
geräten drehte sich in diesem
Frühjahr (fast) alles um ein The-
ma: Die nächste Generation der
Tassimo. Kein Wunder, erwartet
sich die BSH doch durch den
heimischen Marktführer in Sa-
chen Portionensysteme (ausg.
Nespresso) einen kräftigen Um-
satzschub. Dass man zudem
„ganz nebenbei” auch dem An-
spruch eines Vollsortimenters in
Sachen Kaffee tatsächlich gerecht
werden und – durch die hausei-
gene Entwicklung und Produk-
tion der Maschinen – den An-
kick in Sachen Kaffeekompetenz
(Step zwei erfolgt im Herbst)

leisten kann, ist dabei kein unan-
genehmer Nebeneffekt. 

Tassimo kommt an
Die ersten Resonanzen auf die
Tassimo waren jedenfalls gut, wie
sowohl Österreich-Vertriebsleiter
Ing. Udo Pogatschnig (siehe auch
Seite 71), als auch sein deutscher
Kollege Uwe Meergans auf der
Ambiente bestätigten. Meergans:
„Sie erleben mich sehr entspannt,
was das Thema Markteinführung
in  Deutschland betrifft. Wir ver-
zeichnen eine derart gute Akzep-
tanz, sodass wir uns um die näch-
sten Monate sicher keine Sorgen
machen müssen.” 
Und doch hatte man in Frankfurt
hinter den Kulissen einige Ge-
sprächspunkte mehr: So wurde –
wie E&W bereits berichtete – der
CP-Vertrieb vor einem Jahr ge-
trennt. Ein Schritt, den Meergans
aus heutiger Sicht keineswegs be-
reut und sich damit „äußert zu-
frieden” zeigt.  Denn, so Meer-
gans: „Trotz der Aufgabe des Kli-
mageräte-Geschäftes konnte man
die Umsätze des Vorjahres wieder
erreichen”. Maßgeblich daran be-
teiligt wäre diese neue Vertriebs-
struktur und die dadurch verbes-
serte Handelsbetreuung. Zum
Vergleich: Auch in Österreich
wird – wie bereits berichtet – der
BSH-CP-Außendienst mit April
verstärkt. Während man in Öster-
reich im vergangenen Jahr den
Marktanteil auf 8,5% steigern

BSH PRÄSENTIERT IN FRANKFURT UND ÖSTERREICH:

Coffee to Grow
Präsentiert wurde sie in Frankfurt und auf der  heimischen 

Roadshow gleichermaßen bedeutsam: Die neue Partnerschaft

von Bosch und Kraft Foods in Form der Tassimo. Das ist kein

Wunder, ist diese doch ein wichtiger strategischer Schritt für

die BSH. Ganz dem Motto eines Vollsortimenters entspre-

chend, kann man dank Tassimo nun alle Kaffeewünsche er-

füllen - und sich selbst wohl einen ordentlichen Wachstums-

schub verordnen. 

Tassimo im klaren Fokus der
BSH-Kleingeräte in Frankfurt
und auf der Roadshow.

Sehr erfolgreiche Trennung
des Kleingeräte-Vertriebs in
Deutschland. 

Gefühlter Besucheranstieg
am BSH-Stand bei der Ambiente
in Frankfurt. 

Ob die BSH auch im nächsten
Jahr auf der Ambiente aus-
stellen wird, wird erst nach der
IFA entschieden. 

KURZ UND BÜNDIG:

Tassimo, Tassimo lautete die Devise sowohl bei der Frankfurter Am-
biente als auch bei der BSH-Roadshow. CP-Chef Ing. Udo Pogatschnig
und Kraft Foods-Vertriebsdirektor Ernst Kavlik freuen sich sichtlich
auf die  Einführung der Tassimo New Generation im April. 

Bei der aktuellen Generation der Tassimo wurde das Gerät im BSH-Werk in
Slowenien in Kooperation mit Kraft Foods komplett neu entwickelt. 

3 Das Design ist neu, das Gerät in Summe schlanker, die Farben in Ös-
terreich sind Silber, Schwarz und Rot.

3 Statt mit einem Boiler arbeitet das Gerät mit einem Durchlauferhitzer,
sodass die Heißgetränke schneller verfügbar sind. 

3 Neue Features sind: ein Entkalkungs- und ein Reinigungsprogramm.

3 Durch Abdampfen nach jedem Bezug gibt es kein Nachtropfen mehr.

Wissenswertes über die Tassimo: 

3 Das Tassimosystem ist derzeit Marktführer unter den Portionen-
systemen in Österreich (ausg. Nespresso).

3 Hauptverwender sind - aufgrund der vielfältigen Einsetzbarkeit - 
Familien.

3 Durchschnittlich werden pro Maschine in der Woche 12-14 Portionen
verbraucht.

3 In den eineinhalb Jahren, in denen die Tassimo am Markt ist, wurden
einige Zigtausend Geräte in die Haushalte verkauft. 

3 Derzeit gibt es zehn (Kaffee/Tee/Heiße-Schokolade-)Sorten in
Österreich. 

3 Das Heißgetränk wird eigentlich in der T-Disc zubereitet, sodass es zu
keiner Geschmacksübertragung im Gerät kommen kann. 

3 Vor drei Monaten startete Tassimo auch in den USA.

Warum kam es zum Wechsel von Braun zu Bosch?
Nachdem Procter & Gamble und Kraft Foods in den USA echte Konkurren-
ten am Markt in Sachen Kaffee sind, kam es zur internationalen Entschei-
dung, einen anderen Maschinenpartner zu suchen. 
Zur Markteinführung der Tassimo von Bosch wird es eine zweiwöchige
Plakatkampagne geben, zudem wird ein Welcome-Package aus T-Discs und
zwei Caffè Latte-Gläsern geschnürt.

lieferbar ab: April;
UVP: 139 Euro

TASSIMO NEW GENERATION
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konnte, hält die BSH im Heimat-
markt bei 15% in ihren Waren-
gruppen. 

Platz für zwei Messen?
Generelle Zufriedenheit herrscht
auch mit der Ambiente. Meer-
gans: „Die Frequenz ist unserer
Meinung nach besser als im ver-
gangenen Jahr, wir sind sehr zu-
frieden mit der Besucherquantität
wie auch -qualität.”
Auch Udo Pogatschnig ist von
der Ambiente mehr als überzeugt:
„Es ist eine Trendmesse, und als
solche ist sie für jeden interes-
sant.” Aufgrund der parallel statt-
findenden BSH-Roadshow durch
Österreich war der CP-Chef
auch heuer nur einen Tag in
Frankfurt. Dennoch: „Wir haben
hier viele Kunden getroffen, die
zentrale Funktionen im Einkauf
haben und viele Kunden, die
übergreifende Produktbereiche
haben.” Und: „In den letzten drei

Jahren ist das Interesse der Öster-
reicher aus dem EFH an der Am-
biente gestiegen.”  
Und Meergans konstatiert: „Die
Kleingeräte von Bosch Siemens
fühlen sich auf der Ambiente sehr
wohl.”  Trotzdem (und auch wenn
es kaum jemand konkret ausspre-
chen will) scheint eine Teilnahme
vieler Kleingeräte-Hersteller im
kommenden Jahr aufgrund der
IFA derzeit zumindest fraglich.
Meergans: „Wir sind als Konzern
auf der IFA vertreten, haben hohe
Erwartungen und sind auch si-
cher, dass diese hohen Erwartun-
gen erfüllt werden, weil nahezu
100% der Elektrohandelsparter
dort  vertreten sein werden.  – Al-
les Weitere kann man erst nach
der IFA sagen.”
Klar ist jedoch, dass mit dem Aus-
scheren einer BSH die gesamte
Kleingeräte-Riege geschwächt
wäre. Steht eine  Ambiente also in
Frage? Meergans: „Jetzt haben wir

zwei Leitmessen, die Ambiente
mit dem Highlight Tassimo und
die IFA mit dem Launch der
neuen Vollautomaten-Reihe. –
Natürlich muss man alles unter
wirtschaftlichen Gesichtspunkten
sehen. – Über 2009 sollten wir
uns zu einem späteren Zeitpunkt
unterhalten.” Zum Vergleich: Auf
der Ambiente 2007 stand es für
die BSH außer Frage, auch 2008
wieder mit dabei zu sein. 

Next Generation
Außer Frage stand heuer mit der
Tassimo jedenfalls das Highlight
der BSH CP, zusätzlich hatte man
jedoch noch weitere Highlights
(siehe Kasten) mit dabei: So etwa
gab es die nächste Generation der
Kompressor-Staubsauger zu se-

hen. Ebenfalls neu: die Dampfsta-
tionen von Bosch, mit denen die-
ses Segment nach dem Ausschei-
den von Saeco „neu gewichtet”
werden soll. Pogatschnig: „Dieses
Thema wollen wir ausbauen.
Und gerade im Zuge der zuneh-
menden Konzentration des Han-
dels auf wenige Industriepartner
unser Vollsortiment in den Vorder-
grund rücken.” 
Auch in Sachen Power demon-
striert man ebensolche mit den
neuen Siemens Power-Edition-
Stabmixern mit 750 Watt. Damit
kann die BSH  künftig nicht nur
die stärkste Küchenmaschine, son-
dern auch den kräftigsten Stabmi-
xer am Markt offerieren. ■

INFO: www.bsh-group.at

Auch in diesem Jahr sorgten die Starköche (aber auch Baristas) am BSH-
Stand für regen Zulauf - und gesteigertes Interesse an Kochen und Kaffee.

Hoher Besuch auf der Ambiente (v.l.): Dr. Peter Götz (Leiter CP Vertrieb
weltweit), Dr. Kurt-Ludwig Gutberlet (CEO BSH), Uwe Meergans (CP D
Vertriebsdirektor) und Richard Weidenbach (ML CP weltweit)

Der neue Siemens Stabmixer
Power Edition MQ 5N6PE
verspricht dank 750 Watt Leis-
tung und umfangreichem Zube-
hör mannigfaltige Einsatzmög-
lichkeiten. Und: Er gilt als der
derzeit stärkste am Markt. 

lieferbar ab: sofort

UVP: 71,99 Euro

Mit der neuen Bosch-Dampfsta-
tion TDS 1506 legt die BSH-Marke
in diesem Segment ein Schärflein
nach. Schnelle Aufheizzeit, perma-
nente Nachfüllfunktion und komfor-
table Handhabung stehen für diese
Geräte. In drei Minuten erreichen sie
vier bar Dampfdruck, mit denen 85 g
Dauerdampf pro Bügelminute ermög-
licht wird. Eine als Sonderzubehör er-
hältliche aufsteckbare Schutzsohle
verhindert zudem unschöne Glanz-
stellen auf dunklen und heiklen Stof-
fen. 

lieferbar ab: sofort

UVP: 149,99 Euro 

Auch die Kompressor-Staubsau-
ger von Siemens wurde in die
nächste Generation überführt:
Nochmals reduzierter Strom-
verbrauch gegenüber den her-
kömmlichen Kompressor-Gerä-
ten bei gleich bleibender Leis-
tung durch bessere Luftführung
und Düse sollen überzeugen. 

lieferbar ab: sofort

UVP:  149,99–219 Euro

WEITERE PRODUKTNEWS
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Auf’s richtige
Pferd setzen
Seit es die E&W gibt, füttern wir
unsere Leser mit kommentierten
Marktzahlen, um ihnen eine – zumindest auf die letzten
Hinausverkaufsergebnisse gestützte – Basis für die Sorti-
mentsbildung zu geben. Denn das richtige Sortiment zur
rechten Zeit im Laden zu haben, ist eines der entscheiden-
den Kriterien, die über Erfolg oder Misserfolg entscheiden.
Jetzt legen wir – auch wenn uns GfK vom Datenbezug
ausgesperrt hat – noch einen Zahn zu und knöpfen uns
interessante Warengruppen wesentlich detaillierter vor, um
Ihnen eine noch bessere Planungsbasis zu geben. Nur nüt-
zen müssen Sie diese, was, wenn ich mir die Veränderun-
gen in den einzelnen Vertriebskanälen anschaue, mitunter
nicht passiert.
Ein paar „Gustostückerln” daraus gefällig? Bitte sehr! 
So haben die freien, also nicht kooperierten, traditionellen
Elektrofachhändler mit einem Umsatzminus von 5% bei
der Weißware einen durchaus nicht notwendigen Fritzelack
hingelegt … weil der Gesamtmarkt ja um 2% zugelegt
hat. Die Kooperierten hingegen wuchsen ebenso mit dem
Markt wie der Möbel- und der Nichtfachhandel  – und die
Großflächen sogar um 4%. Dabei hätte, schaut man sich
den Trend an, gerade der dienstleistende Fachhandel hier
die besten Chancen.
Zum einen, weil die Energiekosten die Kunden sensibli-
sieren und diese deutlich zu beratungsintensiven, teureren
A+-Geräten tendieren. Zum anderen, weil die Einbauge-
räte weit besser als die Solisten laufen. Zwar gehen die In-
itialkäufe dieser Geräte großteils über den Küchenfachhan-
del, doch steigt der Anteil an Ersatzkäufen deutlich, aber
der EFH engagiert sich hier kaum – und verliert damit
Geld.
Oder bei den boomenden Navigationsgeräten, wo man
hauptsachlich der Großfläche und dem Nichtfachhandel
das Feld überläßt. Aber auch bei den Kleingeräten, deren
Markt voriges Jahr um 7,5% zugelegt hat, aber besonders
der traditionelle EFH, jedoch auch die Großfläche unter
diesem Wachstum geblieben sind. Und das, obwohl gerade
in diesem Segment die beratungsintensiven, hinaufargu-
mentierbaren und marktanteilstärksten Geräte Espresso-
maschinen und Staubsauger (siehe E&W 11/07) prädes-
tiniert für den Verkauf im Fachhandel sind.
Zudem werden viele, von der Industrie angebotenen Mar-
ketingtools zu wenig angenommen – wie etwa die Kauf-
miete, die jenen, die sich dafür engagieren, kräftige Um-
satzzuwächse bringt. Ganz zu schweigen von Werbeakti-
vitäten der Koops, die nicht von allen mitgetragen werden.
Es gibt also jede Menge Potenzial für den EFH – nur he-
ben muss er es, um seine Position verteidigen zu können.
Und ein wenig Mühe aufwenden, um sich die angebote-
nen Marktanalysen einzuverleiben.

ManagementManagementManagement

Als kleine Unterstützung, zum besseren
Verständnis der nebenstehenden Kolumne
und vor allem zum Vergleichen mit Ihrem
Sortiment finden sie im folgenden eine
Aufstellung und die Umsatzsteigerungen
jener Produkte, die im November und De-
zember besonders gut gelaufen sind:
Digital Portable Video Player: +476%
Waschmaschinen Vollautomaten-
Frontlader: +218%
Camcorder HDD: +58%
Pistolenföns +2000 Watt: +55%
MW-Geräte 20 bis 25 Liter: +55%
Kühlgeräte A+: +47%
Kochmulden 70 bis 90 cm Breite: +41%
Espressomaschinen Pumpe mit 
Kapselsystem: +38%
PTV/Flat TV: +35%
Geschirrspüler 5 Temperaturen: +34%
Fritter: +34%
Car Navigation: +34%
Gefriergeräte A+: +29%

Plastik-Wasserkocher: +22%
Haarschneidegeräte: +21%
Im Gegensatz dazu gibt es eine Reihe
von Produkten, die gar nicht mehr laufen
wollten:
MP3-Player: -79%
Color -TV (Röhrengeräte): -60%
Kühlgeräte B: -42%
Hairstylinggeräte: -39%
Camcorder DVC: -39%
SAT: -36%
E-Herde B: -32%
DVD-Player mit VCR-Kombination: -30%
Filtermaschinen: -29%
Ebenfalls eine schlechte Performance 
haben die Aufzeichnungsmedien:
Videokassetten: -26%
Bespielbare CDs: -18%
Bespielbare DVDs: -11%
Nur die Memorycards legten 1% an Um-
satz zu und erreichten damit 55% Markt-
anteil.

Zwei Drittel der Österreicher sehen
Pfusch als Kavaliersdelikt, jeder Sechste hat
schon Pfuscher beschäftigt und jeder
Zehnte hat schon selbst gepfuscht. Zwei
Drittel der Schattenwirtschaft werden von
„Nebenerwerbspfuschern” bestritten, die
sonst legal beschäftigt sind. Vom restlichen
Drittel rekrutiert sich wieder die Hälfte aus
Arbeitslosen und Pensionisten und nur die
verbliebene Hälfte sind Pfuscher-Trupps
aus dem Ausland.
Insgesamt setzte die Schattenwirtschaft im
vorigen Jahr knapp 21 Mrd Euro in Öster-
reich um und erwirtschaftete damit rund
8% des BIP – allerdings von Jahr zu Jahr
weniger, weil in Zeiten der Hochkonjunk-
tur weder Jobs noch Überstunden Man-
gelware sind.
So weit die nackte Statistik. Schaut man
sich aber die Auswirkungen der Schwarz-
arbeit an, dann kommt man unschwer zur
Erkenntnis, dass der Pfusch ein kräftiger
Konsum-Motor ist. Denn, um wieder die
Statistik zu zitieren, einerseits würden mit
dem Ende der Schattenwirtschaft rund sie-

ben bis neun Mrd Euro an Konsumausga-
ben wegfallen. Weil ein Großteil des
schwarz verdienten Geldes direkt in die
Wirtschaft zurückfließt. Und andererseits
würden sich viele Häuslbauer das Eigen-
heim gar nicht mehr leisten können.
Der Pfusch ist also für die Gesamtwirt-
schaft ökonomisch sinnvoll und wohl-
standssteigernd. Auch wenn es dadurch
Verlierer gibt – etwa die Sozialversicherun-
gen und das Finanzamt, aber auch Unter-
nehmen, die nicht ohne Rechnung arbei-
ten wollen oder können.
Und das wird so weiter gehen, bis die Po-
litiker draufkommen, dass man durch steu-
erliche Anreize – etwa der Entlastung des
Faktors Arbeit – die Schattenwirtschaft
einbremsen und deren Erträge ganz offi-
ziell ins BIP einfließen lassen könnte, ohne
die Nachfrage zu ersticken.
Ebenso wäre es für kreative Unternehmer
durchaus lukrativ, sich dann – ohne an der
Finanz vorbeiarbeiten zu müssen – in je-
nen Bereichen zu engagieren, die heute
vom Pfusch dominiert werden.

WAS DER MARKT IM WEIHNACHTSGESCHÄFT ZEIGTE

Das sagt der Trend

r GLÖSSCHEN

Wohlstand durch Pfusch
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Budgets, Entwicklungspläne, Masterpläne, neuerdings

auch Roadmaps: Nahezu jedes Unternehmen hat das. 

Erstaunlich jedoch nur, dass es gerade für die wichtig-

sten, empfindlichsten, kompliziertesten und am schwer-

sten zu „beschaffenden“ Ressourcen, nämlich die Mitar-

beiter*, sehr oft keine wirklichen Entwicklungspläne gibt

…  Unsere neu initiierte Serie „Erfolgsfaktor Mensch”

hakt genau hier ein, beleuchtet Hintergründe und

demonstriert die Wichtigkeit der – oft unterschätzten –

„Ressource Mitarbeiter”. Gleichzeitig möchte ich Ihnen

damit nützliche Tipps und Hilfestellung in Sachen

Mitarbeiter-Entwicklungsprogramm, Jahresgespräch

uvm geben.  

In vielen Unternehmen wird noch immer erst reagiert,  wenn der Umsatz nicht
passt, der Deckungsbeitrag nicht stimmt oder sich die Kundenbeschwerden
häufen. Dann wird den Mitarbeitern ein Training verordnet. Dass diese Trai-
nings dann in der kurzen Zeit keine Wunder wirken können, versteht sich von
selbst. Erfolgreiche Trainings sind immer mit Verhaltensänderung verbunden,
und das geht nicht so schnell und schon gar nicht auf Knopfdruck. Außerdem
möchten die „Betroffenen“ wissen, wozu das Ganze gut sein soll und was sie
selbst davon haben. Ein Training als „Strafe für mangelnden Erfolg“ ist sowie-
so ein zum Scheitern verurteilter Ansatz. 

Natürlich ist es manchmal notwendig, ein konkretes Problem kurzfristig zu lö-
sen, aber im Normalfall ist es weit effizienter, im Voraus ein Konzept zu erstel-
len. Für jeden Mitarbeiter sollte mindestens einmal im Jahr ein Entwicklungs-
plan  erstellt, ein bestehender überprüft und weiterentwickelt werden, mit
konkreten Zielen und den damit verbundenen Maßnahmen. Zu teuer? Ich be-
haupte das Gegenteil ist der Fall … Im Folgenden ein Beispiel:

Wie Sie in vier Monaten mehr als 10.000 Euro sparen können

Angenommen, Sie müssen durch einen Personalabgang einen Mitarbeiter neu
aufnehmen, der ein Gehalt von Brutto 2.000 Euro bezieht. Nehmen wir weiters
an, dass dieser neue Mitarbeiter bloß vier Monate benötigt, um sich in seinen
neuen Job soweit einzuarbeiten, dass er wirklich effizient, „produktiv“, arbei-
tet. 
Das bedeutet also dann einen Aufwand  von rund 10.500 Euro oder? Da habe
ich die Zeit der Einschulung durch andere oder die Kosten von etwaigen Feh-
lern gar nicht eingerechnet.  – Nun meine Frage: Wann haben Sie das letzte Mal
einen solchen Betrag zur Entwicklung eines „bestehenden“ Mitarbeiters  aus-
gegeben?

Wieso gibt es also in vielen Unternehmen noch keine
Mitarbeiterentwicklungskonzepte? 

▪Schlechte Erfahrungen in der Vergangenheit 
Viele Chefs bemühen sich sehr um ihre Mitarbeiter – viele erfinden immer
wieder Sonderlösungen, um die Wünsche der Mitarbeiter zu erfüllen. 
Wenn dann trotz allem der Mitarbeiter wegen ein paar „lächerlicher Euros“
mehr Gehalt zur Konkurrenz wechselt, ist der Chef enttäuscht. Das führt dann

unweigerlich zur Verhaltensänderung gegenüber
den anderen im Team („Das passiert mir nicht
mehr“). Sehr oft war aber das Gehalt nicht die Ursa-
che, sondern das Ventil, das einer schon länger vor-
handenen Unzufriedenheit eine Maßnahme folgen
ließ. 
▪„Keine Zeit“ -  „Ich muss mich um die Kunden kümmern, davon leben wir
schließlich“ – Hier ist die Entscheidung zu treffen, wie viel Zeit Sie dem Mana-
gen Ihres Teams zuordnen, um damit eine nachhaltige persönliche Entlastung
erreichen zu können. 
▪„Das ist nicht meine Aufgabe“  - die Mitarbeiter haben schließlich auch eine
Selbstverantwortung, was ihre Weiterbildung betrifft. Und bei der Personalauf-
nahme müssen eben solche Kandidaten ausgewählt werden, die optimal in die
vorgesehene Rolle passen. Dass dies nicht funktioniert zeigt leider die Praxis.
▪„Ich habe nicht die richtigen Leute dafür“
Wirklich? Dann haben Sie ein echtes Problem oder vielleicht einfach nur 
Defizite in der Mitarbeiterentwicklung?

Die Vorteile von Mitarbeiterentwicklungsplänen

▪Eine nachweislich geringere Fluktuation 
Es genügt nicht mehr, bloß einmal mit den Fingern zu schnippen und die 
Bewerber stehen schon in der Türe. Wozu sich also ständig mit den 
Vorhandenen ärgern? Tatsache ist, dass gute, qualifizierte und engagierte 
Mitarbeiter immer schwerer zu finden sind.
▪Höhere Motivation der Mitarbeiter
Das Gehalt ist nicht die wirksamste Motivation. Das Gefühl, eine wichtige Auf-
gabe zu haben und eine wertvolle Rolle in einem Unternehmen zu spielen
wirkt viel stärker. Natürlich muss das Gehalt passen, siehe „Maslowsche
Grundbedürfnisse“. Ein Personalentwicklungsplan demonstriert dem Mitarbei-
ter aber, dass der Vorgesetzte an ihn glaubt und noch einiges mit ihm in der
Zukunft vorhat.
▪Geringere Fehlerraten und Reklamationen
Die Investition in Mitarbeiterentwicklung rechnet sich meist in kurzer Zeit.
Durch den Multiplikatoreffekt können die Kosten eines verlorenen Kunden bis
zum 150fachen eines Jahresumsatzes betragen (!!!) Siehe dazu auch E&W
6/2006 „die Geschichte der Frau Meier“.
▪Eine höhere Kundenorientierung und damit folgend eine höhere Kundenz-
ufriedenheit. 
Glaubwürdige Kundenorientierung muss mit den involvierten Mitarbeitern ent-
wickelt werden, basierend auf den Zielen des Unternehmens.

Alle diese Themen bedeuten letztlich  
▪Eine signifikante Entlastung des Chefs

Wenn das kein Argument ist …

Ihr Manfred Missbach
missbach@missbach.at

www.missbach.at

Manfred Missbach ist gewerblicher Unternehmensberater und zertifizierter
Wirtschaftstrainer mit Spezialisierung auf den Elektro  und IT Handel.

P.S. Beim nächsten Mal geht es dann um das Jahresgespräch und die Zielver-
einbarungen.

)*  der Begriff „Mitarbeiter“ ist geschlechtsneutral zu verstehen. 

ERFOLGFAKTOR MENSCH - TEIL 1 

AUCH IHRE MITARBEITER HABEN SICH EIN MITARBEITERENTWICKLUNGSPROGRAMM 

VERDIENT ...
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WÄHREND GROSSE Unterneh-
men, sollte ein Fahrzeug ausfal-
len, auf einen größeren Fahr-
zeugpool zugreifen können,
kann die Leistungsfähigkeit von
Klein- und Mittelbetrieben
durch so einen Ausfall gefährdet
werden. Oder aber, man muss zu
einem teuren Leihwagen greifen.
Dieses Risiko wird minimiert,
wenn sich ein guter externer
Manager um die Flotte küm-
mert. Trifft beispielsweise bei
LeasePlan eine Schadensmeldung
ein, wird der havarierte Wagen
sofort abgeholt und ein Ersatz-
wagen gebracht. Was je nach
Standort schon innerhalb von 90
Minuten nach der Meldung ge-
schehen kann.
„Dazu kommt”, so Gerhild Hau-
ser, Marketingleiterin von Lease-
Plan, „dass wir für den Kunden
mitdenken. Wer, um nur ein Bei-
spiel zu nennen, seinen Fuhrpark
selbst verwaltet und die Reifen
erst wechselt, wenn der erste
Schnee fällt, wird wahrscheinlich
einen Tag kein Auto haben, weil
die Kunden Schlange stehen. Wir
aber machen nicht nur die Fir-
ma, sondern auch die jeweiligen
Kfz-Nutzer rechtzeitig auf den
notwendigen Wechsel aufmerk-
sam. Weil – auch wenn gar kein
Schnee fällt – die Bremsleistung
von Sommerreifen bei einer
Temperatur von unter acht Grad
deutlich schlechter wird.”

Die Mobilität ist also ein nicht
zu vernachlässigender Kostenfak-
tor im Unternehmen.

Sparsam fahren
Die anhaltend hohen Spritpreise
machen sich in der Kostenrech-
nung mehr als deutlich bemerk-
bar. Dabei lassen sich – ohne Be-
rücksichtigung von sparsameren
Motoren – bis zu 25% an Kraft-

stoff sparen, ohne dass man des-
halb einen Zeitverlust zu be-
fürchten hat. Siehe dazu unsere
Spritspartipps im Kasten.
Es empfiehlt sich auch der Ver-
tragsabschluss mit einem großen
Treibstoffanbieter, der über ein
engmaschiges Netz an Tankstel-
len verfügt. Das bringt nicht nur
bargeldloses Tanken, sondern
auch einen entsprechenden Ra-

batt, eine einzige monatliche Ab-
rechnung und – wenn ge-
wünscht – eine detaillierte Über-
sicht über die relvanten Autokos-
ten bis hin zur Fuhrparkverwal-
tung. Auf der folgenden Seite
finden Sie eine Übersicht über
die von Renault angebotenen
Transporter, deren technische
Daten und die von LeasePlan er-
rechneten Kosten.

Auto abspecken: Jeder unnütz mitgenommene Ballast frisst Sprit. Je 100 kg rund einen halben Liter Mehrver-
brauch auf 100 Kilometer. Ganz schlimm sind Aerodynamikkiller wie Dachaufbauten.

Reifendruck checken: Zu wenig Luft im Rad bedeutet mehr Rollwiderstand. Schon 0,2 bar bedeuten bis zu 10%
mehr Verbrauch.

Vorausschauend fahren: Je gleichmäßiger man unterwegs ist, desto niedriger wird der Spritverbrauch. Auch sollte
man die Schubabschaltung nützen – also mit der Motorbremse und nicht ausgekuppelt auf die rote Kreuzung zu-
rollen. Ganz wichtig ist das auf Gefällestrecken – denn, geht der Fuß vom Gas, wird die Treibstoffzufuhr unterbro-
chen.

Niedertourig fahren: Schon bei etwa 2.000 U/min hinaufschalten. Moderne Motoren verkraften 50 km/h durchaus
im 5. Gang. Das bringt bis zu 30% Einsparung.

Motor abstellen: Im Stau oder bei Ampelstopps von mehr als 15 Sekunden lohnt es, das Triebwerk abzustellen. Eini-
ge moderne Autos tun das schon selbsttätig und starten wieder beim Gasgeben.

Motor richtig schmieren: Leichtlauföle reduzieren den Reibungswiderstand und bringen eine Einsparung von 3%
(Überland) bis zu 6% im Stadtverkehr.

Stromfresser ausschalten: Je stärker die Lichtmaschine durch elektrische Verbraucher belastet wird, desto mehr
Sprit wird benötigt. Allein die Klimaanlage erhöht den Verbrauch pro Stunde um zumindest 0,7 Liter, aber auch die
Heckscheibenheizung kostet bis zu 0,4 Liter auf 100 km.

Kurzstrecken meiden: Ein Mittelklassewagen braucht direkt nach dem Kaltstart 35 bis 40 Liter Benzin (auf 100 km
umgerechnet) und erreicht erst nach rund 5 km Fahrt seinen Normalverbrauch. Nun lassen sich gerade im Werk-
verkehr Kurzstreckenfahrten nicht vermeiden, aber man sollte sich die Fahrten so einteilen, dass der Motor warm
bleibt.

Spätstarter sein: Nicht schon den Motor anlassen, wenn man noch ladet – erst wenn man wirklich abfahren will.

ZEHN SPRITSPARTIPPS

SERIE: KOSTEN SPAREN BEIM FUHRPARK

Auch Mobilität ist
Kostenfaktor
Gerade beim kleinen und ständig überlasteten Fuhrpark ist die ununter-

brochen zur Verfügung stehende Mobilität ein ebensolcher Kalkulations-

faktor wie Betriebs- und Servicekosten. E&W zeigt ab dieser Ausgabe, mit

welchen Kosten bei welchen Transportern zu rechnen ist – diesmal am

Beispiel der Transporterflotte von Renault.

MANAGEMENT E&W 3/08
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RENAULT 
TRAFIC 
KASTEN
L1H1 2,0 
DCI 2,7T

2 Hecktüren, seitliche
Schiebetüre, 6-Gang, 66
kW (90 PS) Diesel,
Durchschnittsver-
brauch 7,9 l, Laderaum-
volumen 5 m3,  Lade-
raumlänge 2,4 m, maximale Innenbreite 1,67 m, Innenhöhe Laderaum 1,39 m,
Einlasshöhe Hecktüren 1,34 m, Einlasshöhe Schiebetüre 1,29 m, Durchlass
Schiebetüre 1 m, Ladekante 0,53 m, Fahrzeuglänge 4,78 m.

RENAULT TRAFIC KASTEN L2H2 2,5 CDI 2.9T

Hochdachausführung, langer Radstand, 6-Gang, 84 kW (114 PS) Diesel,
Durchschnittsverbrauch 8,7l, Laderaumvolumen 8,36 m3, Laderaumlänge
2,8 m, Innenbreite 1,67 m, Innenhöhe Laderaum 1,91 m, Einlasshöhe Hecktü-
ren 1,82 m, Einlasshöhe Schiebetüre 1,29 m, Durchlass Schiebetüre 1 m,
Ladekante 0,55 m, Fahrzeuglänge 5,18 m.

RENAULT 
MASTER 
KASTEN 
L1H1 2,5 
DCI 2,8T

6-Gang, 74 kW (100
PS) Diesel, Durch-
schnittsverbrauch
8,7 l, Laderaumlänge
2,63 m, Laderaum-
höhe 1,67 m, Lade-
raumbreite 1,76 m,
Durchlass Schiebetüre 1,1 m, Einlasshöhe Schiebetüre 1,56 m, Durchlass
Hecktüre 1,51 m, Einlasshöhe Heck 1,63 m, Fahrzeuglänge 5,19 m. 

RENAULT MASTER KASTEN L3H3 2,5 DCI DPF 3,5 T

Hochdach, langer Radstand, 6-Gang, 107 kW (145 PS) Diesel, Durchschnitts-
verbrauch 9 l, Laderaumlänge 3,63 m, Laderaumhöhe 2,15 m, Laderaumbrei-
te 1,76 m, Durchlass Schiebetüre 1,1 m, Einlasshöhe Schiebetüre 1,8 m, Durch-
lass Hecktüre 1,51 m, Einlasshöhe Heck 1,87 m, Fahrzeuglänge 5,89 m.

RENAULT KANGOO 
EXPRESS COMFORT, 
1,5 DCI

5-Gang, 50 kW (68 PS) Die-
sel, Durchschnittsver-
brauch 5,3 l, maximale
Nutzlast 650 kg (800 kg
mit Nutzlasterhöhung),
Ladevolumen mit verblech-
ter Trennwand 3 m3 (mit
schwenkbarer Trennwand 3,5 m3), Laderaumhöhe 1,13 m, Laderaumbreite
1,48 m, Laderaumlänge 1,73 m (mit umgeklappten Beifahrersitz 2,5 m).

❯
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RENAULT CLIO
EXPRESS 1,5
DCI

3 Türen, 5-Gang, 50 kW
(68 PS) Diesel, Durch-
schnittsverbrauch 4,5 l,
Laderaumvolumen 1,1 m3,
maximale Nutzlast
415 kg.

Privater Konsum 2007

Zitterpartie – nicht für den EFH
Schaut man sich die Bilanz 2007 des heimischen Einzelhandels an, dann
gab es ein nominelles Umsatzplus von 2,4%. Nicht aber für alle Branche, da
manche sogar herbe Einbrüche zu verzeichnen hatten.
Als großer Gewinner stieg der Schuhandel (+3,3% real!) aus, dicht gefolgt
aber vom Radio-, Elektro-, EDV- und Fotohandel, der seine Umsätze real um
2,5% steigern konnte. Schon deutlich dahinter der Sportartikel- (+1,6%),
Drogerie- und Schmuckhandel (+1,5%). 0,5% zulegen konnten die Möbel-
händler und mit 0,2% die Textilhändler. Alle anderen hatten so hohe Ein-
bußen zu verkraften, dass unter dem Strich der Einzelhandel real, also in-
flationsbereinigt, mit +-0 ausgestiegen ist.
Der Grund dafür war neben den Preissteigerungen eine deutliche Konsum-
zurückhaltung (nicht allerdings im EFH) im zweiten Halbjahr.  Besonders
stark wirkte sich diese Konsumunlust im Weihnachtsgeschäft aus, wo die
Einzelhändler statt der erwarteten Zuwächse mit rund 1,43 Mrd Euro nur
das Vorjahresniveau erreichen konnten.

Konsumausblick auf 2008

Kauflaune sollte anhalten

Entgegen der oben angeführten Trends im zweiten Halbjahr 2007 üben
sich die Wirtschaftsforscher in ungetrübtem Optimismus. Trotz aufziehen-
der Wolken am Konjunkturhimmel halten sie an ihren positiven Prognosen
fest. So rechnet das Wifo 2008 mit einem Konsumwachstum von 1,9% und
führt als Grund dafür die positive Einkommensentwicklung an. Zwar wür-
de die Inflationsrate die Gewinne bei den Realeinkommen anknabbern,
aber der milde Winter würde die Steigerungen bei den Energiepreisen
dämpfen. Das Institut für höhere Studien (IHS) rechnet mit einem Plus von
1,8% bei der Konsumentwicklung – was in etwa dem Wachstum des Vorjah-
res entsprechen würde. Der Konsum, so das IHS, würde über kurz oder lang
die bisher ausbleibenden Impulse für die Wirtschaft bringen, weil „der Kon-
sum in den letzten Jahren eher verhalten war, aber demnächst anspringen
müsste.”

Bürokratie total?
Die Neuheiten des Arbeitszeitpaketes bewirken, dass das Führen
von Arbeitsaufzeichnungen ab 1.1.2008 eine neue erhöhte Bedeu-
tung erhält:

3 Der Arbeitgeber hat (zur Überwachung der im Arbeitszeitge-
setz geregelten Angelegenheiten) in der Betriebsstätte Auf-
zeichnungen über die geleisteten Arbeitsstunden zu führen.
Dies gilt ohne Einschränkung auch für Kleinbetriebe mit nur
einem Mitarbeiter.

3 Die Kontrolle erfolgt durch das Arbeitsinspektorat. Der Straf-
rahmen wird bei schweren Verstößen auf 72 Euro bis 1.815
Euro angehoben, im Wiederholungsfall noch höher, und zwar
pro Mitarbeiter!

3 Erleichterungen gibt es bei Gleitzeit- und Außendienstmitar-
beitern. Auch wenn die Arbeitsaufzeichnungen diesfalls von
den Arbeitnehmern selbst geführt werden, bleibt die Verant-
wortung beim Arbeitgeber.

3 Die Ruhepausen sind in den Aufzeichnungen festzuhalten;
dies kann bei bestimmten Betriebsvereinbarungen entfallen.

3 Auch bei fixen Arbeitszeiten gibt es keine Erleichterungen, es
gibt allerdings keine Formvorschriften.

3 Ansprüche des Arbeitnehmers verfallen selbst dann nicht,
wenn wegen mangelnder Aufzeichnungen die Feststellung
der tatsächlich geleisteten Arbeitszeit unmöglich ist (dafür
gibt es aber Strafen).

3 Ein schwacher Trost ist, dass solche Aufzeichnungen den Ar-
beitgeber vor ungerechtfertigten Arbeitnehmeransprüchen
schützen können.

Conclusio:
Die Vorschriften bestehen grundsätzlich schon bisher, allerdings
werden die Strafen mit 1.1. empfindlich erhöht, daher kommt die-
sen Aufzeichnungen erhöhte Bedeutung zu. Das Kontrollverhal-
ten der Behörden ist naturgemäß noch nicht abschätzbar.
Richtige Ausstellung von Schluss- und Teilrechnungen
Falls Sie zu einer Branche gehören, in der Teilrechnungen gelegt
werden, oder Sie Anzahlungen für geleistete Leistungen erhalten,
überprüfen Sie bitte ihre Schlussrechnungen. Gemäß Umsatzsteu-
ergesetz müssen nämlich die Anzahlungsrechnungen von der
Schlussrechnung abgesetzt werden. Geschieht dies nicht, schul-
den Sie theoretisch die Umsatzsteuer kraft Rechnungslegung
nochmals. Diese Katastrophe ist zwar sanierbar, kann aber viel Ar-
beit bedeuten.
Eine mögliche Form wäre:
Schlussrechnung Netto 20% USt Brutto
Gesamtbetrag 10.000,– 2.000,– 12.000,–
– 1. TR – 1.000,– 200,– 1.200,–
– 2. TR – 1.000,– 200,– 1.200,–
Restforderung 8.000,– 1.600,– 9.600,–
(Aus Vereinfachungsgründen wurden die anderen Pflichtangaben, die eine Rechnung
enthalten muss, bei diesem Beispiel weggelassen)

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

ARBEITSAUFZEICHNUNGEN
AB 1. JÄNNER 2008
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Unter Lehrlingsunterlagen verstehen wir alle Unter-

lagen, die uns in der strukturierten Ausbildung helfen,

planvoll vorzugehen. Wie schon im Teil 2 unserer Serie

mit Ausbildungsplanung und Bewertungsbogen

begonnen (Download auf www.elektro.at), wollen wir

auch den weiteren Ausbildungsweg mit einfachen Listen

weiter unterstützen. 

Als wichtigstes Instrument für alle Ausbildungsjahre gilt sicher der Wochen-
bericht. Falsch eingesetzt, wird der Wochenbericht schnell zum Schreckge-
spenst von Lehrling und Ausbildner. Nämlich dann, wenn beide Teile dieses
Instrument als lästiges Mittel behandeln. 

Was soll der Wochenbericht sein?

Der Wochenbericht ist eine einfache Checkliste, die die Kommunikation zwi-
schen Lehrling und Ausbildner unterstützt, damit beide in der Ausbildung von
den gleichen Inhalten sprechen. 

3 Der Aufbau einer derartigen Liste ist recht einfach:
Überschrift: Wochenbericht, darunter eine Zeile mit dem Namen des Lehr-
lings und der Angabe der Woche, für die der Bericht ist. In der nächsten Zei-
le halten wir die „Lernziele für diese Woche“ fest. Die Lernziele werden wö-
chentlich vom Ausbilder vorgegeben und orientieren sich Idealerweise an
den Inhalten des Berufsschulstoffes. Damit wird ein optimales Verständnis
für die Zusammenhänge aufgebaut. Um den so genannten roten Faden nicht
zu verlieren, ist es hilfreich, die Wochenthemen den einzelnen Punkten des
Berufsbildes und dem Ausbildungsplan zuzuordnen. Das hat auch eine zu-
sätzlich motivierende Wirkung, weil damit erkennbar wird, wie viel und vor
allem was schon gelernt wurde. 

3 Ein Beispiel:
Im Ausbildungsplan steht unter Punkt 2.1.2: Kenntnisse über Bestellmengen
und Bestellzeitpunkte unter Beachtung der Einkaufsgewohnheiten der Kun-
den. Mit dieser genauen Angabe ist es nun dem Ausbildner und dem Lehrling
möglich, die Lerninhalte zu besprechen und an Beispielen durchzuführen. Das
Verstehen der Zusammenhänge geschieht dabei ganz von selbst.
Ein paar Zeilen weiter unten richten Sie im Wochenbericht eine Rubrik ein mit
der Überschrift: „Das habe ich diese Woche zusätzlich gelernt“.
Dieser Bereich soll bei den Lehrlingen die Aufmerksamkeit zu den eigenen
Lernaktivitäten schärfen. Durch diesen Punkt ist er aufgefordert, jede Woche
darüber nachzudenken, was er Neues gelernt hat und es entsteht eine eige-
ne Dynamik zur Selbständigkeit. 

3 Detailbeschreibung der gelernten Inhalte
Den größten Teil des Wochenberichtes nimmt die Rubrik „Detailbeschreibung
der gelernten Inhalte“ ein. In diesem Bereich beschreibt der Lehrling, wie und
was er aus den Wochenthemen gelernt hat. In der Regel wird die halbe Seite,
die dafür zur Verfügung steht, nicht ausreichen und der Lehrling muss auf
Beilageblätter ausweichen. D. h. er schreibt in diese Rubrik in kurzen Sätzen,
welches Thema er bearbeitet hat und führt im Beiblatt detailliert aus, was ge-
lernt wurde.
Ein fixer Bestandteil in dieser Rubrik sollte auch sein, dass eine kurze Be-
schreibung der wichtigsten Lerninhalte der Berufsschule angeführt wird.
Wenn  der Lehrling in den Blockunterricht geht (zwei Monate durchgängig Be-
rufsschulbesuch), dann soll an dieser Stelle kurz beschrieben werden, was zu
dem Wochenthema im Schulunterricht gelehrt wurde. Am Beispiel des o. a.
Themas des Bestellvorganges gibt es ja auch Lerninhalte aus der Schule.
Sie finden auf der Homepage www.elektro.at zwei Musterwochenberichte
zum Downloaden. Dieses Werkzeug der Lehrlingsausbildung macht nur Sinn,

wenn der Ausbildungsverantwortliche dafür sorgt,
dass der Wochenbericht regelmäßig gemacht und
auch besprochen wird. Nur Themen vorgeben, den
Lehrling ausarbeiten lassen und dann ungelesen
ablegen, ist schlechter als es gar nicht zu machen.
Es würde nämlich signalisieren: Mich interessiert es
gar nicht, was du gemacht hast.

Projektarbeit

In bestimmten Abständen von zB zwei bis drei Monaten kann zusätzlich ein
größeres Thema beauftragt werden, das vom Lehrling in Form einer Projekt-
arbeit durchgeführt werden muss. Dabei lernt er das selbstständige Arbei-
ten, Recherchen durchzuführen, Informationen zu beschaffen und es in
schriftlicher Form zum Ausdruck zu bringen. Gute Unternehmen fördern sol-
che Projekte mit Anreizsystemen wie Prämien. Das braucht gar keine Geldzu-
wendung zu sein, sondern könnten zB spannende Fachbücher über Verkau-
fen sein, wo ein Stück schnell einmal 20 bis 30 Euro kosten kann, oder man
gibt dem Lehrling die Chance eines externen Seminarbesuchs, welcher auf
seine Lernnotwendigkeiten zugeschnitten ist. 

Damit komme ich auch schon zum zweiten Teil des heutigen Themas: 

Zusatzausbildungen

Dazu zählt für mich die unbedingt notwendige Maßnahme, alle Lehrlinge des
Unternehmens in möglichst viele Produktinformationen der Industrien zu
entsenden. Es ist gerade in der Ausbildung von ganz großer Wichtigkeit, die
Produktaussagen und den Sprachgebrauch der Branche zu lernen.  
Eine weitere Möglichkeit ist das Anstreben eines Ausbildungsverbund. D. h.
wenn ein Unternehmen einen Teilbereich der Ausbildung nicht oder nur zum
geringen Teil abdecken kann, kann mit einem Partnerunternehmen das gera-
de diese Disziplin gut beherrscht, ein Ausbildungsverbund eingegangen wer-
den. ZB Ihr Unternehmen gibt die gesamte Buchhaltung außer Haus, dann hat
der Lehrling keine Möglichkeit, in dieser Disziplin Praxis zu sammeln. Da
könnten Sie mit Ihrem Steuerberater einen Ausbildungsverbund eingehen
und Ihren Lehrling für zB zwei Wochen zur Ausbildung zum Steuerberater
schicken. Diese Form kann natürlich auch mit befreundeten Unternehmen ge-
wählt werden. Die externe Aus- und Weiterbildung im Persönlichkeitsbereich
gehört im Verkäuferberuf nicht nur in die Lehrlingsausbildung, sondern soll-
te in der Personalentwicklung eines Unternehmens für alle Mitarbeiter fest-
er Bestandteil sein. 

Speziell auf die Lehrlinge unserer Branche ist das Persönlichkeitstraining
beim Junior-Sales-Award zugeschnitten. Dieses, alle Jahre stattfindende Trai-
ning ist auf die Inhalte des Verkaufs technischer Produkte ausgerichtet und
setzt sich mit den persönlichen Verhaltensmustern von Verkäufern intensiv
auseinander. Darüber hinaus gibt es für diese Ausbildung zusätzlich eine För-
derung der Wirtschaftskammer.

Ihr Robert Dunkl

diekooperationsberater.at
Hamburgerstraße 5, 1050 Wien

Tel/Fax: +43-(0)1-9671027
dunkl@diekooperationsberater.at

www.diekooperationsberater.at
www.kode.at

Im nächsten Teil unserer Serie über Lehrlinge behandeln wir das Thema des
Ausbildungsgesprächs.

DER WEG ZUM LEHRLING - TEIL 3 

LEHRLINGSUNTERLAGEN UND ZUSATZAUSBILDUNGEN
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Vor 20 Jahren
berichtete E&W unter anderem von ...

... DER PLEITEWELLE, die die Elektrobrache im
Jahr davor arg gebeutelt und auch vor klingen-
den Namen nicht halt gemacht hatte. Ganze
158 Verfahren waren abgewickelt – und 77 so-
gar abgewiesen worden. Mit über der Hälfte
davon betroffen war die Branche in Wien, wo
allein sieben Verfahren eine Passivsumme von
über 10 Mio Schilling aufwiesen. Spitzenreiter
war die EGM Elektrogeräte und Möbel Han-
delsgesellschaft mbH, gefolgt von Elektro-
Starkstrom-Apparatebau Kravaric & Co und
der IEG. Im Handelsbereich traf es die Firmen
Braunshirn und die Menhardt GmbH & Co
KG.

... EINEM DENKMAL, das sich schon zu Lebzei-
ten der Löwe aus Steyr setzen wollte. Franz Jo-
sef Hartlauer trat als Sprecher einer Aktion
„Westbahn für Steyr” in die Öffentlichkeit
und machte sich für eine Verlegung dieser
Bahnlinie nach Steyr stark. E&W kreierte in
einem Glösschen dafür bereits den Namen
„Franz Josefs Westbahn”.

... STARKEN EXPANSIONSPLÄNEN, die Herwig
Hadwiger und Werner Hardt im Rahmen ei-
ner soeben gegründeten Gesellschaft (Elektro
Netto Hadwiger & Hardt Handelsgesellschaft
mbH & Co KG), die beiden je zur Hälfte ge-
hörte, ausgebrütet hatten. Sie planten die Er-
richtung von Fachabholmärkten und Fach-
handels-Filialen in den Bundesländern mit ei-

nem vorselektierten, eingeschränkten Sorti-
ment. Und sie planten, diese Expansion zum
Teil im Rahmen eines Franchise-Konzeptes
durchzuziehen.
Auch schwebte den beiden die Gründung ei-
nes Handelsforums ähnlich des Forums Haus-
halt 2001 der Industrie vor.

... DER ENDGÜLTIGEN ENTSCHEIDUNG im Streit
um die Generalvertretung des italienischen
Weißwarenerzeugers Indesit in Österreich. Bis
zum Zeitpunkt, als Indesit ins Schleudern und
letztlich unter Staatsverwaltung kam, vertrat
die Kaindl-Tochter Berghofer diese Marke in
Österreich. Dann wurden automatisch alle
Vertretungsverträge gekündigt – und von
Berghofer trotz Aufforderung durch die Italie-
ner nicht erneuert. Daraufhin setzten sie Franz
Istinger als Generalvertreter ein. Jetzt wachte
Berghofer auf und klagte Indesit auf Schaden-
ersatz – gab aber w.o. in Sachen GV.

... DEM HOPFGARTNER Club E-Mitglied Fritz
Biedermann, der unter dem Slogan „Moder-
ne Unterhaltungselektronik in Hotels und

Gasthöfe” offensichtlich eine lukrative Markt-
lücke entdeckt hatte.

... DER NEUEN SONY-CREW, den drei „Ms”, un-
ter der Stabführung des ehemaligen Pepsi
Cola GF Friedrich R. Lechner. Der Umbau
war nach der Abwanderung von Kurt Weiss
und Irene Schantl zu den Funkis notwendig
geworden. Heinricht Math wurde für den Be-
reich Unterhaltungselektronik zuständig,
Manfred Missbach wurde Marketingchef und
Otto Meder Leiter des Innendienst-Verkaufs.

... DEN ERSTEN TATEN des Neo-Funkberater-
GF Kurt Weiss, der den Ring wieder kräftig
aufpolieren wollte – und zwar als alleiniger
Geschäftsführer. „Denn ein Schiff kann nur
von einem Kapitän geführt werden”. Des Ka-
pitäns vordringlichs-
tes Ziel war es da-
mals, wieder mehr
Markenware ins Sor-
timent zu nehmen
und die NoNames
hinaus zu schmeis-

sen, die Genossenschaft wieder zu mehr Stär-
ke und Einheit zu führen und vor allem mit
einem von Irene Schantl konzipierten Werbe-
konzept neuen Schwung zu demonstrieren.

... DEN AKTIVITÄTEN des in einem Jahr auf 133
Mitglieder angewachsenen Club E. So berich-
tete E&W von vollen Häusern in Graz und
Linz bei den Seminaren „Kosten runter” mit
Prof. Dr. Pock von Institut für Handelsfor-
schung und den „Markt & Soritment-Semi-

naren” in Wien und Linz mit Mag. Wieden-
hofer von Nielsen. Aber auch vom Pilot-Se-
minar „Werbung” in Krems, in dem der da-
malige Werbechef von Philips, Hans Binder,
jene Regeln über die Pudel schob, die der
Händler kennen muss, um seinen Werbeschil-
ling optimal einzusetzen.

... DER DAMALS NOCH weithin unbekannten
Energie-Alternative „Strom von der Sonne”
via Solarzellen. E&W brachte Anwendungs-
beispiele aus dem Ausland und errechnete, dass
25 km2 Solarzellen (3% der Bezirksfläche) den
Strombedarf des gesamten Bezirkes Baden ab-
decken würde.

... DER NÜTZLICHKEIT abgeschirmter Kabel, die
von den Menschen die unerwünschte Strah-

lung fernhalten würden. E&W berichtete da-
von im Rahmen der Serie ”Biologische
Elektrotechnik”, die den Technikern dieses
neue Geschäftsfeld näherbringen sollte
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