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Liebe Leser!

Wenn ich meine Tochter wieder
einmal belehre, wie wichtig
Mathematik und Physik fir
ihr Leben sind, kenne ich ihre
Reaktion bereits, bevor ich den
ersten Satz beendet habe: Sie
verdreht die Augen, schaut ge-
nervt Richtung Zimmerdecke
und zieht mit einem mir unbe-
kannten Muskel die linke Halfte ihrer Oberlip-
pe Richtung Nase. Der Mund bleibt dabei
stumm.Von meiner Frau habe ich in diesem Fall
keine Schiitzenhilfe zu erwarten, denn die ist
ohnehin der Meinung, dass Mathematik eine
ansteckende Krankheit ist.

Dabei lassen sich erstaunlich viele Analogien
zwischen Naturgesetzen und dem Lehen ahseits
von Formeln und Beweisen finden. Ich denke da
etwa an den Unvollstandigkeitssatz von Godel
oder den zweiten Hauptsatz der Thermodyna-
mik. Von heiden wird hier noch die Rede sein.
Ich wundere mich n&mlich schon lange Zeit dar-
Uber, wie wenig bereit viel zu viele kleine und
mittelstdndische Unternehmen sind, sich einem
regelméRigen Informationsaustausch zu 6ffnen
oder sich gar einer kritischen Uberpriifung durch
AuRenstehende zu stellen.

Bilanzcheck? Unternehmensheratung? Kongres-
se und Workshops? Mystery-Shopping? Da ver-
steinern sich die Mienen, Achsel werden gezuckt
und Kapfe geschiittelt. Kostet was? Brauch” ma
net. Kostet nix? Keine Zeit.

Wihrend Verkaufer noch hin und wieder zu
Produktschulungen geschickt werden, weil man
deren Notwendigkeit einigermalen erkennen
kann (Tendenz sinkend), tauchen Chefs und
Chefinnen gerne in ihren Betrieben unter und
machen die Schotten dicht, als wéren sie mit all-
umfassendem und ewig wahrendem Wissen rund
um Unternehmensflihrung gesegnet. Vielleicht
aber hoffen sie auch auf géttliche Eingebung nach
dem Motto: ,,Den Seinen gibts der Herr im
Schlaf.”

Dabei sind die Angebote durchaus reichhaltig
und engagiert, wenn ich da etwa an die Versuche
der Kooperationen und einiger Industrieunter-
nehmen denke, ,,ihre” Handler mit Informa-
tionsangeboten zu unterstiitzen, die sich abseits
von reinen Produktinformationen Richtung
Unternehmensfiihrung oder dem Aufspiiren spe-
zifischer Probleme des einzelnen Handels- bzw

Von Godel
bis Thermo-
dynamik

Gewerbeunternehmens  be-
wegen. Angesichts der Igno-
ranz und Ablehnung gegen-
Uber solchen Angeboten ver-
geht vielen von ihnen aller-
dings die Lust und man ist
versucht, an eine Szene zu
denken, die jeder kennt, der
Kinder hat: Mama oder Papa
sitzen neben ihrem (Klein-)Kind und versuchen
verzweifelt, einen Loffel voll mit wohlschmecken-
der Nahrung in den kleinen Mund zu schieben.
,-Na komm schon, einen L6ffel fiir die Oma, ei-
nen flir den Opa.”” Oder: ,,Schau, da kommt das
Feuerwehrauto und féhrt in deinen Mund hin-
ein, mach” groR Aaaah.” Es nutzt alles nichts.
Der Mund bleibt verschlossen, die Nahrungsauf-
nahme wird konsequent verweigert. Die Stimmen
werden lauter, das Essen ist schlieRlich tberall zu
finden, nur nicht dort, wo es hingehért.

Der Vergleich hinkt nur insofern ein bisschen, als
Kinder vor dem vollen Teller im Allgemeinen
nicht verhungern, wéhrend man das bei Unter-

,.Schau, da kommt ein Feuerwehrauto
und fahrt in deinen Mund hinein.
Mach’ gro Aaaah.”

nehmen nicht voraussetzen kann. Das zeigt die
Praxis.

Und hier kommt der dsterreichische Logiker und
Mathematiker Kurt Godel ins Spiel, der 1931
mit seinem Unvollstandigkeitssatz etwas bewie-
sen hat, was die heile \Welt der Mathematik aus
den Angeln hab, einem durchschnittlichen Gym-
nasiast aber - salopp gesprochen - ,,am Arsch
vorbei” geht: ,,In einem geschlossenen System
gibt es Aussagen, die wahr sind, die aber inner-
halb des Systems formal nicht bewiesen werden
koénnen.”

Das klingt zwar ziemlich theoretisch, und nicht
nur meine Tochter wiirde sich spétestens an die-
ser Stelle mit Grausen abwenden, birgt jedoch
eine interessante Analogie zu unserem, im All-
gemeinen recht profanen Leben. Umgangssprach-
lich (die Mathematiker unter meinen Lesern mg-
gen mir verzeihen) kdnnte man die Erkenntnis
von Gddel namlich auch folgendermaRen zu-
sammenfassen: Man kann sich an den eigenen

Haaren nicht aus dem Sumpf ziehen. Selbst in
der Mathematik nicht. Ohne Eingreifen ,,von
auBen” ist in einem geschlossenen System auf
Dauer also nichts zu machen.

Diese Meinung vertritt auch Matthias Noéllke,
der zwar Gédel nicht erwahnt, in seinem Buch
,»S0 managt die Natur” aber den zweiten
Hauptsatz der Thermodynamik aufgreift und in
den Managementalltag transferiert: ,,In einem
geschlossenen System nimmt der Grad der Un-
ordnung zu hzw bleibt im besten Fall gleich. Je
mehr Unordnung jedoch in einem System steckt,
desto schwieriger wird es, die vorhandene Ener-
gie zu nutzen.” Also, o sein Schluss, mUisse sich
ein geschlossenes System — ein Unternehmen
etwa — nach aufen hin 6ffnen, um Energie zu-
zufiihren und damit Ordnung zu schaffen. Sta-
bilitat sei fur eine Organisation zwar sicher
nichts Negatives, doch brauche sie dann und
wann neue Ideen von aufen, um gewissermafien
ihren Genpool wieder aufzufrischen. Nllke: ,,In
manchen Organisationen herrscht eine Einzel-
ler-Kultur, eine geistige Monokultur.\WWenn da
etwas wachst, dann nur tber Zellteilung, also
nach dem Prinzip ,,mehr desselben”. Das ist vor
allem fur jene beunruhigend, die so gerne im ei-
genen Saft schmoren und glauben, ,,eh’ schon al-
les” zu wissen.

Zunehmende Unordnung — so der Autor — tre-
te nur in geschlossenen Systemen auf: ,,Durch
Abschottung entsteht also gerade nicht Stabilitét,
sondern Unordnung. Dauerhaft kénnen solche
Systeme nicht existieren. Lebensfahig ist ein
System nur, wenn es sich immer wieder 6ffnet,
wenn es durchléssig bleibt und sich an den Ener-
giestrom seiner Umgebung anhangt. Es liegt in
der Natur der Dinge, dass eine Ordnung nur
dann dauerhaft bestehen kann, wenn sie sich im-
mer wieder erneuert.”

Fr einen solchen Austausch mit der Umwelt
benétigt eine lebende Organisation, ein Unter-
nehmen, jedoch geeignete Sinnesorgane, damit
,»Information von auBen nach innen flieRen
kann”. Je mehr, desto besser.
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COSMOS UND NIEDERMEYER

Entflechtung

Niedermeyer und Cosmos werden in Zu-
kunft wieder eigene Wege gehen. De-
mentsprechend kam es auch zu einerVer-
anderung in der Geschéftsleitung:

Jurgen Weber, in der Geschéftsleitung fur
den gemeinsamen Einkauf zusténdig, hat
laut Industriequellen seinen Posten abge-
geben und verfolgt nun ein Cosmos-inter-
nes Projekt. Seine Position wird nicht
nachbesetzt, stattdessen sollen die jeweili-
gen Einkaufer von Cosmos und Nieder-

LEUTE:

meyer wieder eigenstandiger agieren kon-
nen, wie zu erfahren war.

Die Entflechtung der beiden Unterneh-
men erfolge, weil die erhofften Synergieef-
fekte ausgeblieben seien. Die Fléchenkon-
zepte von Niedermeyer und Cosmos ha-
ben sich als zu verschieden erwiesen. Ein
Verkauf von Cosmos stehe allerdings ent-
gegen anderslautenden Meldungen nicht
bevor, war von Miteigentimer Nordwind
Capital zu erfahren.

NACH MASSIVEM WIDERSTAND

Henrik Kohler (50) ibernimmt
bei Philips mit 1. Mai 2008 die
Leitung der Sparte Consumer
Lifestyle fiir die D-A-CH-Region-
von Ronald de Jong. Kéhlers
Nachfolger als VL steht derzeit
noch nicht fest.

Ronald de Jong wird zukiinftig
als CEO Emerging Markets bei
Philips Healthcare Mitglied des
globalen Management-Teams.

Philipp Dainese tritt als HB-GF
zuriick und iibernimmt ab so-
fort die Funktion des C00. Die
Geschaftsfiihrung fiihrt ab
sofort wieder Christian
Blumberger.

MEDIA/SATURN

Keine Prospektsteuer

Sie kommt doch nicht — die als Ersatz fur die bis-
herige Werbeabgabe gedachte Prospektsteuer. So
soll es Zusicherungen aus dem Finanzministe-
rium gegentiber Vertretern des Handels gegeben
haben, wie auch Peter Drossler, Obmann des
Fachverbandes Werbung in der Wirtschaftskam-
mer Osterreich (WKO) bestatigt. ,,Die Ableh-
nung des Entwurfs war branchentibergreifend
einhellig. Damit war das Thema wohl vom
Tisch”, begriindete er.

Massiven Widerstand gab es auch vom Obmann
der Bundessparte Handel, Erich Lemler, der da-
durch vor allem Klein- und Mittelbetriebe belas-
tet sah.

Borsegang maglich

Media/Saturn soll auch im kommenden
Jahr um mindestens 70 Markte wachsen,
das kiindigte Metro-Group-Vorstandsvor-
sitzender Dr. Eckhard Cordes an.

Und auch einen Borsegang der Metro-
Tochter schlief3t er nicht aus: ,,Der Borse-
gang ist eine Option. Wir werden das
Unternehmen borsenfit machen.”

Im vergangenen Geschéftsjahr konnte
MediaMarkt und Saturn das Ergebnis trotz
der Expansionskosten in den Landern
Schweden, der Ttrkei und Russland stei-

gern. Der Gesamtumsatz konnte 2007 um
13% auf 17,1 Mrd Euro gesteigert werden.
Allein in Deutschland wurden davon
8 Mrd umgesetzt. Der Umsatz im rest-
lichen Westeuropa wuchs um 16,4% auf
7,5 Mrd Euro, in Osteuropa um satte
50,9% auf 1,7 Mrd Euro. Das EBIT stieg
um 4,5%t auf 614 Mio Euro.

Einen Rekord gibt es von Metro-Seite
auch zu vermelden:Weltweit wurden ver-
gangenes Jahr 84 neue Media/Saturn-
Markte ercffnet.

Total
ver-apple-t

Irgendwie passt da etwas nicht zusammen. Da gab
es dieses aufstrebende Unternehmen, das sich mit
Herz und Hirn gegen die Dominanz des welt-
gréRten Betriehssystemherstellers aufbdumte, und
mit fast subversiven Ideen und vor allem Design
immer ,.ein bisschen mehr”” und ein hisschen an-
ders sein wollte. Man eignete sich ein intellektuel-
les Image an, womit man einige Fans, aber noch
keinen kommerziellen Erfolg sichern konnte. Und
dann kam er: Der iPod (samt iTunes), und mit
ihm der absolute (und monetére) Durchbruch —
und damit auch, so scheint es auch, die Arroganz.
Denn immer wenn das Thema auf Kundenun-
freundlichkeit oder mangelnde Kulanz-Bereitschaft
— und auf Handelsseite nicht existierende Margen
— zu sprechen kommt, wierden schnell der iPod
und Apple als Beispiele genannt. — Unter den
Suchkombinationen ,,Apple” und ,,Frechheit™ er-
scheinen auf Google 118.000 Eintrége.

Als Beispiel sei hier ein Fall genannt, wo vor rund
zweieinhalb Jahren 450 Euro fiir das damalige
High-End-Gert, ein 60 GB Harddisk-Gerét,
hingebléttert wurden. Nach elf Monaten war die
Festplatte das erste Mal gecrasht, nach zwei weite-
ren Monaten das zweite Mal. Das Serviceunter-
nehmen wies damals (in weiser Voraussicht?!) dar-
auf hin, dass beim nachsten Mal nichts mehr gin-
ge. Und so war es dann auch: Als nach sechs wei-
teren Monaten die Festplatte das dritte Mal den
Geist aufgab (es handelte sich drei Mal um den
gleichen Fehler), hieB es dann zwar, dass es sich da-
bei offenbar um einen bekannten Serienfehler hand-
le, aber man nun — wie bereits angekiindigt — die
Reparatur selbst berappen miisse. Denn die Garan-
tiezeit wére eben nur ein Jahr. Personliche Interven-
tionen bei Apple blieben erfolglos. Es kam der Hin-
weis, dass eine optionale Garantieverlangerung auf
zwei Jahre beim Kauf hatte abgeschlossen werden
konnen. Das wusste jedoch offenbar der Verkaufer
nicht ... Auch eine Intervention beim Ombuds-
mann des Handels blieb erfolglos, die angestrebte
Kulanzlgsung eine Ilusion ...

Und auch wenn Derartiges kein Einzelfall ist —
wie vom VKI oder dem Ombudsmann zu hdren ist
— der Mythos Apple lebt, sodass es sogar das iPho-
ne des Bundeskanzlers in die Medien schafft ...
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Da muss
man hin!

Maxday 2008 mit ,,Wow-Effekt": neue Location, neue Themen,
internationale Vortragende, starker Praxisbezug. Die Themen:
Zukunft des Handels, revolutiondre Ideen rund ums Internet,
Marketing mit kleinen Budgets, Kundenbindung in der Praxis

uvm. Das Motto: Die Zukunft - jetzt!

DAS PROGRAMM DES heurigen
Maxdays kann sich sehen lassen.
Drei internationale Vortragende

Mag. MBA Klaus Aumayr (Ma-
nagement Systems St. Gallen) ver-
rat einige revolutiondre Ideen rund
ums Thema Handel im Internet.

und Themen, die garantiert nie-
manden kalt lassen:Von der Zu-
kunft des Handels Uber effizientes
Marketing fur kleine Budgets, der
Kunst des Business-Querdenkens,
Category-Management, erfolgrei-
che Kundenbindungsprogramme
und Uberraschendes rund um
den ,,perfekten Prospekt”.

Der Preis: nicht hoch fir interes-
sierte Branchenmanager aus In-
dustrie und Handel. Erstmals zie-
hen auch alle drei Kooperationen
an einem Strang und stiitzen die
Teilnahme ihrer Mitglieder. Das
Ergebnis: Kooperationsmitglieder
zahlen nur 99 Euro fir einen
ganzen Tag Top-Information in-
klusive aller Unterlagen und \er-
pflegung.

Allein die beiden Keynote-Spea-
ker sollten es wert sein, ein paar
Stunden Zeit und eine Handvoll

Euros fur die Teilnahme am
Maxday 08 zu investieren. Denn
sowohl Dr. Pero Micic,Vorstand

Dr. Pero Micic (FutureManagement
Group AG) verspricht das friihe Er-
kennen von Chancen durch ,,Die
fiinf Zukunftsbrillen.”

der FutureManagementGroup
AG im deutschen Eltville, als
auch Frank Schomburg von
nextpractice in Bremen und
Mag. Klaus Aumayr von Ma-
nagement Systems St. Gallen sind

m - 4
Maxday 08 am 29. Mai

Das Thema: Die Zukunft - jetzt!

Location: Austria Trend Hotel
Am Kahlenberg

Zeitrahmen: 11.00 bis 19.00 Uhr,
anschliefend Cocktail

Preis: ab 99,- fiir Koopera-
tionsmitglieder, das normale
Friihbucher-Ticket kostet 299,-

Teilnehmer erhalten die Audio-
mitschnitte der Vortrdge als
mp3-Files

international anerkannte Exper-
ten, wenn es darum geht, einen
fundierten Blick auf die Zukunft

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

des Handels zu werfen.

In seinemVortrag ,,Die funf Zu-
kunftsbrillen” geht Micic etwa
darauf ein, wie man die fr jede
Unternehmensstrategie elemen-
taren Fragen beantwortet. Ndm-
lich: Welche Geschéftsfelder sol-
len wir erschlieRen, welche ver-
lassen? Was wollen unsere Kun-
den zuknftig? Wer sind unsere
zukinftigen Kunden? Wie ent-
wickeln sich der Wettbewerb und
Markt? Welche Handlungsoptio-
nen haben wir? Das Ergebnis:
Ein solides Fundament fur eine
unternehmerische Zukunftsstra-
tegie, mit der die Wettbewerbs-
position verbessert werden kann.
Der Untertitel des Vortrags:
Chancen friiher erkennen durch
praktisches Zukunftsmanage-
ment.

(Uber)Leben mit dem Internet
Welche revolutionaren \ertriebs-
ideen rund um den Internethan-
del Klaus Aumayr im Maxday-
Gepdck hat, soll an dieser Stelle
noch nicht verraten werden. Je-
denfalls verspricht er, deutlich
Uber das hinauszugehen, was
man Ublicherweise im Kopf hat,
wenn man Internethandel hort.
Die groben Themen: Neudefini-
tion des Wettbewerbs, strategi-
sche Partnerschaften, virtueller
Handel, Win-win-Situationen.

Was macht der Kunde?

Der studierte Informatiker
Schomburg  wiederum  ver-
spricht, detailiert auf das ,,Kon-
sumentenverhalten in einer kom-
plexen, vernetzten Welt” einzu-
gehen und nennt das einen ,,ge-
lungenen Grenzgang zwischen
Theorie und Praxis.”

Das darf man ihm ruhig glauben,
denn das Methoden- und Bera-
tungsunternehmen nextpractice
ist spezialisiert auf ,,die strategi-
sche und praktische Begleitung
von kulturellem Wandel und die
Entwicklung von EDV-gestutz-
ten Consulting-Tools zum inno-
vativen Umgang mit Komple-
xitdt und Vernetzung”.

Einige Kunden des Bremer
Unternehmens: DaimlerChrys-
ler, Deutsche Bank, Deutsche Te-
lekom, Heine Versand, Metro
Group, Olympus, Porsche, Sie-
mens, Tchibo,Vodafone, uvam.
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Fiirs tagliche Geschaft

Die beiden Keynotespeaker er-
oOffnen zwar den Reigen interes-
santer Vortrége, lassen aber noch
viel Platz flr weitere: Etwa
Christian Leitners und Hannes
Pernkopfs Vortrag tiber die Not-
wendigkeit des Querdenkens
samt Anleitung und Beispielen
aus der Praxis.\Wobei bereits der
Vortrag das Thema zum Pro-
gramm macht. Lassen Sie sich
Uberraschen.

Agenturbesitzerin ~ Alexandra
Lehmann (,,Die kleine Agentur”)
wiederum weif3 interessantes
Uber intelligentes Marketing mit
kleinen Budgets zu berichten. In
ihrem Vortrag wird eine ,,Frau
mit Hut” eine grol3e Rolle spie-
len.

Ohne Hut, aber mit hoch ak-
tuellen Informationen rund ums
Thema Category Management,
kommt Nokia Vertriebsleiter

SCHACKE[]

PeG

Mag. Peter Hochleitner. Er
macht kein Geheimnis aus CM
und zeigt, wie es als strategisches
Zusammenarbeiten zwischen In-
dustrie und Handel in der Praxis
funktionieren kann.

Und bevor Mag. Doris Winkler
(Focus) interessante Antworten
auf die Frage gibt, ob es den per-
fekten Prospekt fur den Elektro-
handel geben kann, plaudert Dr.
Michael Scheuch (Baumax AG)
aus der Schule und spricht tiber
alle Aspekte erfolgreicher Kun-
denbindungsprogramme.

Fir die gesamte Organisation
sorgt wie bereits beim Maxday
07 Mag. Martin Kaufmann mit
Maxtra Consulting. |

INFO:  www.maxday.at, www.focus.at,
www.futuremanagementgroup.com,
www.nextpractice.de, www.baumax.at,
www.diekleineagentur.at

NOKIA g ONY

(onnecting People

@ARD
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Der Maxday 2008 wird gesponsert von Ardo, A1, Nokia, P&G, Schacke und
Sony und unterstiitzt von Wirtschaftskammer, CPM und Chiquita.

Uberraschend ist Philipp Dainese am 1. April als GF der HB Austria Ver-
triebsgmbH zuriickgetreten, wird dem Unternehmen
als C00 aber weiterhin erhalten bleiben. Christian
Blumberger, dessen Co-Geschaftsfiihrer Dainese bis-
lang war, wird das Unternehmen in Zukunft wieder

alleine leiten.

In einer Erkldrung an die Geschaftspartner verweist

Dainese darauf, dass sich die Struktur der HB Austria
Unternehmensgruppe in den vergangenen Jahren massiv geandert habe
und nun alle Vertriebsaktivitaten in einem einzigen Unternehmen zu-
sammengefasst seien. Das erfordere aber, dass der ,Eigentiimer und auch
immerwahrende GF Christian Blumberger” wieder mehr in die strategi-
schen, aber auch operativen Entscheidungen eingreife, was erstens wich-
tig und zweitens von ihm - Dainese - auch gefordert worden sei. Damit
gdbe es aber keine Notwendigkeit mehr fiir einen zweiten GF, er wolle je-
doch mit ,voller Leistung” dem Unternehmen weiterhin treu bleiben.
Dainese: ,Ich sehe meine Starken darin, die Struktur, die Prozesse und die
Entscheidungen umzusetzen und dabei die fundamentalen kaufmdnni-
schen Belange im Auge zu behalten. Dh sowohl eine Schnittstelle in den
Bereichen Vertrieb, Einkauf, Admin als auch im Finanzwesen zu sein. In Ab-
sprache mit Herrn Blumberger werde ich somit die Agenden eines CO0

iibernehmen.”
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RED ZAC-FRUHJAHRSTAGUNG 2008: AUF ZUM DREITAGES-TREFF

Alpbach sieht rot

Ende Aprilist es wieder so weit: Die alljahrliche Red Zac-Friihjahrstagung geht iber die Biihne (oder in diesem Fall: in die
Berge). Neben Workshops, Vortragen und vielem mehr steht dabei wieder eine grope Industrieausstellung auf dem
Programm. Wobei man heuer mehr Zeit hat als im vergangenen Jahr: Auch der Sonntag st ,dabei".

WENN ES ENDE APRIL im Tiroler
Bergdorf Alpbach ganz besonders
bunt zugeht, ist nicht nur der
Lenz d'ran schuld: auch die tradi-
tionelle Friihjahrstagung von
Red Zac wird Farbe ins Spiel

Der Sonntag gehort dann — fast —
ganz der Industrie. Nach einer
etwa halbstiindigen Morgenbe-
griung geht’ fur die Red Zac-
Handler zur Industrieausstellung:
Rund 60 Unternehmen — die

kein Murren gab: ,,Wir haben ja
der Industrie auch einiges zu
bieten”

Gefiihrte ,,Wanderungen”
Bestens bewdhrt haben sich die

wichtige Themen wie zB Mar-
keting, die Geschéftsmoglichkei-
ten der Zukunft oder um Red
Zac-Zahlenmaterial.

DerVeranstaltungsort ist demVer-
nehmen nach auch in den Rei-

Draufen wie drinnen ganz in Rot (bzw Magenta) zeigte sich im vergangenen Jahr das Salzburger Gusswerk. Heuer dient die Tiroler Bergwelt als Kulisse
fiir die Kooperation und ihren frisch gestylten Auftritt.

bringen — erstens durch die ja
nicht gerade unscheinbare Farb-
gebung des ,,6ffentlichen Auf-
tritts”der Kooperation und zwei-
tens durch eine bunte Palette an
unterschiedlichen  Tagesord-
nungspunkten.

Workshops und viel mehr

Drei Tage lang wird die Tagung
dieses Jahr dauern. Der Start er-
folg am Freitag, den 25. April, ge-
gen 14 Uhr. Dieser erste Nach-
mittag bietet den Red Zac-
Handlern die Gelegenheit, an
verschiedenen Workshops teilzu-
nehmen. So stehen — um Bei-
spiele zu nennen — die Themen
\ernetzung oder, rechtzeitig zur
FuBball-EM, HD-TV zur Aus-
wahl.

Hauptlieferanten der Koopera-
tion sowie einige Neulinge —
werden dabei eine Leistungsshow
bieten und dem Handel ihre
neuesten Errungenschaften vor-
zeigen. Euronics Austria-Ge-
schaftsfuhrer Peter Osel freut
sich, dass es — trotz der fur die
meisten doch weiteren Anreise —

Die Red Zac-Friihjahrstagung
anno 2008 findet von 25. bis 27.
April in Alpbach in Tirol statt.
Der Samstag ist einer grofen
Industrieausstellung mit rund 60
Ausstellern gewidmet. Auch die
Abendveranstaltung geht am
Samstag {iber die Biihne.

bereits auf der Friihjahrstagung
im Vorjahr und auf der Futura
angebotenen gefiihrten ,,Wande-
rungen”: Dabei leitet ein Red
Zac-Mitarbeiter durch die Aus-
stellung und versucht, das Ge-
zeigte flr die ,,mitreisenden”
Handler zu strukturieren und so
einen besseren Uberblick zu bie-
ten. Osel: ,,Das ist bisher so gut
angenommen worden, dass wir
das zu unserem fixen Programm
gemacht haben.”

Fix ist auch wieder die gemein-
same Abendveranstaltung, zu der
neben den Handlern der Koope-
ration auch die Vertreter der In-
dustrie geladen sind.

Im Gegensatz zum Vorjahr ist
heuer allerdings auch der Sonn-
tag Programm: Dann geht es um

hen der Handler gut angekom-
men. Alpbach ist seit vielen Jahren
»Austragungsort” der jahrlich
stattfindenden Osterreichischen
Hochschulwochen, die seit dem
Jahre 1949 unter dem Namen
,»Européisches Forum Alpbach”
firmieren. Dementsprechend ist
die Infrastruktur fir groRe Veran-
staltungen wie die Red Zac-
Fruhjahrstagung bestens ausge-
baut — so gut, dass man auch mit
einem ganz besonderen Schman-
kerl aufwarten kann: Die Héndler
erwartet ein Picknick auf dem
Dach des Congress-Hauses mit
einem spektakuldren Blick in die
Tiroler Bergwelt — Perspektive ist
eben alles. [ ]

INFO: www.redzac.at



BTN HINTERGRUND

E&W 4/08

EXPERT-FRUHJAHRSTAGUNG

Offensiv-

kraft

Die kommende Expert-Tagung steht unter dem Motto
.Offensivzum Erfolg”. Das Expert-Team unter GF Alfred
Kapfer will dementsprechend die Starken der Mitglieds-
betriebe der Kooperation in Kombination mit der
Unterstiitzung durch die Zentrale im Wettbewerb
hervor-streichen. Die Tagung wird zusammen mit

einer Industrieausstellung am18.und19. Aprilim

Mode- und Eventcenter in Salzburg stattfinden.

»ES GEHT VOR ALLEM DARUM, in
einem hart umkémpften Markt
die Stérken und Wettbewerbsvor-
teile der Expert-Mitgliedshetrie-
be zum Kunden hin aktiv und
mit Erfolg einzusetzen®, skizziert
Expert-GF Alfred Kapfer einen
Tagungs-Schwerpunkt. Zur Stei-
gerung der Offensivkraft gehort
natirlich auch die Unterstiitzung
der Mitglieder durch die Expert-
Zentrale.

Derzeit befindet man sich ja in
der Umsetzung des Betriebsty-
penkonzepts, und da hat die Ko-
operation zusammen mit mehre-

Expert-GF Alfred Kapfer will
auf der Tagung vor allem die
Wettbewerbsvorteile der Mit-
gliedsbetriebe hervorstreichen.

Als Gastrednerin wird Anne M.
Schiiller, Expertin fiir Loyalitats-
marketing, zum Thema Kunden-
bindung sprechen.

40 Industriepartner werden
auf der Expert-Tagung prdsent
sein. Die Ausstellungsflache be-
trdgt 1.000 Quadratmeter.

Die Expert-Friihjahrstagung
findet am 18. und 19. April im
Mode- und Event-Center in Salz-
burg statt.

ren Mitgliedern einige Projekte
am Laufen, die man auch ent-
sprechend présentieren will.

Das Shopkonzept wurde aber
auch weiterentwickelt: So steht
auch die Vorstellung eines neuen
Displays zur Prasentation des
Themas Kaffee in Salzburg auf
dem Programm.

Gefragte Referentin

Damit aber die Expert-Mitglie-
der sozusagen noch eine beson-
dere Heimstédrke entwickeln

kdnnen, hat Expert Anne M.
Schller, Expertin flr Loyalitats-
marketing, als Gastrednerin fir
die Tagung eingeladen. Sie wird
zum Thema Kundenbindung
sprechen.

Schller gehdrt derzeit zu den ge-
fragtesten Referentinnen, wenn es
im deutschsprachigen Raum um
das Thema Kundenloyalitét geht.
Sie kann in Deutschland, Oster-
reich und der Schweiz Schwerge-
wichte wie Vodafone, BMW,
AUA, Mobilkom Austria oder die

Anne M. Schiiller
gehort derzeit zu
den gefragtesten
Referentinnen in
Europa, wenn es um
Loyalitatsmarke-
ting geht. Auf der
Expert-Friihjahrs-
tagung wird sie zum
Thema Kunden-
bindung sprechen.
Die Management-
beraterin kann
unter anderem
auch die Mobilkom
Austria und die
Spar-Gruppe zu
ihren Kunden
zdhlen.

Das Motto ist eine
Anspielung auf die
kommende EURO. Ob
das osterreichische
Nationalteam hier
mithalten kann,
bleibt einmal dahin-
gestellt, Expert will
auf der Friihjahrsta-
gung die Starken
seiner Mitglieder im
Wettbewerbs -im
Zusammenspiel mit
der Expert-Zentrale
- hervorstreichen.

Spar-Gruppe zur ihren Kunden
zéhlen. Die Managementberaterin
ist aber auch wissenschaftlich ta-
tig, hat Lehrauftragen an verschie-
denen Universitdten und hat
schon mehrere Bestseller zu dem
Thema verfasst.

Industrie vor Ort

Muit dabei bei der Expert-Tagung
sind auch 40 Industriepartner der
Kooperation. Deren Industrie-
ausstellung soll insgesamt 1.000
Quadratmeter einnehmen. Die
Expert-Mitglieder haben am 18.
April ab 10 Uhr die Mdglich-
keit, sich bei individuellen Ter-
minen einen Uberblick tiber die
Sortimente der Expert-Indus-
triepartner zu verschaffen.

Abendprogramm

Aber natirlich steht nicht nur
Arbeiten auf dem Programm der
Expert-Friihjahrstagung. Neben
dem inhaltlichen Teil ist des-
wegen auch ein gemutliches Zu-
sammentreffen der Expert-Mit-
glieder mit den Industriepart-
nern geplant. Der Zistelstadl am
Gaisherg hoch {iber Salzburg soll
dazu den angemessenen Rahmen
bieten. [ |

INFO: www.expert.at



E&W 4/08

T

Eine Stérke des EFH sind auch seine kompetenten Verkdufer, die ihre Kun-
den fachkundig beraten kénnen. Um diese Starke nun noch mehr heraus-
zuarbeiten hat Expert ein Schulungsprogramm fiir Lehrlinge und Verkau-
fer ins Leben gerufen. Als erste Veranstaltung ist Anfang Marz das 1. Expert
Lehrlingkolleg mit 20 Teilnehmern iber die Biihne gegangen.

Eine der Teilnehmerinnen hat sogar die mehr als sechs Stunden Anfahrt
aus Dornbirn auf sich genommen, um an dem dreitdgigen Lehrlings-Kolleg
der Kooperation teilzunehmen. ,Dass bereits die erste Schulung ein so gro-
Ber Erfolg ist, freut uns natiirlich ganz besonders. Wir sind sehr froh {iber
den grofen Zuspruch und hoffen fiir zukiinftige Veranstaltungen auf den

Schneeballeffekt. Nicht nur bei den Lehrlingen, sondern auch bei den Lehr-
herren”, erkldrte dazu Expert-EL Thomas Wurm, der am Abschlusstag den
Gastgeber gab. Nicht zuletzt hofft man, dass diese Zusatzaushildung die
Attraktivitdt der Lehre fiir Jugendliche steigert.

Zusatzlich zur Berufsschule

.Ziel des Lehrlings-Kollegs war jetzt nicht, den Stoff aus der Berufsschule
zu wiederholen, sondern die wichtigen Softskills fiir den Verkauf zu ver-
mitteln: Wie kommuniziere ich richtig mit dem Kunden”, fasst Coach Rai-
mund Schneebauer das Ziel der Schulung zusammen. Der Coach ist seit
mehr als zehn Jahren in der Verkaufsschulung fir Lehrlinge tatig und hat
zusammen mit Adelheid Seeburger die Schulung fiir Expert geleitet.
Neben der Vermittlung von allgemeinen Grundlagen zur UE-Landschaft
und einer Vorstellung der Kooperation stand daher die Vermittlung der fiir
Verkaufer am POS so wichtigen Grundlagen im Verkauf im Mittelpunkt. Das
begann mit der richtigen Fragetechnik zur Bedarfserhebung und reichte
bis zum Zusatzverkauf.

Schlieplich wurde auch geiibt, die Servicekompetenz des Fachhandels im
Gesprdch herauszustellen. Und damit die Lehrlinge auch etwas fir ihre An-
strengungen vorweisen kdnnen, wurde das erste Modul des Lehrlings-Kol-
legs mit einem Test abgeschlossen, wofiir die Lehrlinge auch ein eigenes
Diplom erhielten.

Interessant ist auch die grope Unterstiitzung, die das Programm durch die
Lehrherren erfahren hat. Diese mussten ja im Zuge der Schulung fir drei
Tage auf ihre Lehrlinge verzichten. Trotzdem wurden die meisten der Teil-
nehmer am ersten Expert Lehrlings-Kolleg von ihren Lehrherren auf diese
Ausbildungsmdglichkeit angesprochen.

Der Kurs ist in drei Modulen aufgebaut. Das zweite Modul mit einem allge-
meinen WeiBwaren-Schwerpunkt soll im kommenden Friihjahr mit der
Unterstiitzung von Miele in Salzburg stattfinden. Im September ist ein wei-
teres Modul 1fiir die Neueinsteiger in die Lehre geplant.

In Zukunft will Expert-Chef Alfred Kapfer alle Lehrlinge der Kooperation mit
dem Schulungsprogramm erreichen.
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Hatte uns die FIFA gefragt, wo
denn die EM stattfinden soll,
hatten wir uns Osterreich und die
Schweiz gewiinscht”, scherzte ein
gut gelaunter EP:International-
Chef Oliver Haubrich bei der Tagung
Ende Februar in Diisseldorf.
Patrick Egli (seines Zeichens

Chef von EP:SChweiz) und Friedrich
Sobol (EP:0sterreich-Chef) kann's
freuen.

EP:INTERNATIONAL BRANCHENTREFF MIT NEUEN REKORDEN UND EINER KLAREN ZIELSETZUNG

Internationales Heimspiel

Abermals mit einem dicken Umsatzplus fiir das Jahr 2007, einem neuen Mitgliederhdchststand und einer gewohnter-
mapen gut besuchten Industriemesse reissierte die ElectronicPartner-Verbundgruppe beiminternationalen
Branchentreff in Diisseldorf Ende Februar. Und EP:Chef Oliver Haubrich legte zugleich die Marschroute fiir die
Zukunft fest: Fokus auf die Kernldnder, Insourcing und vor allem auch weiterhin eine kontinuierliche systematische
Unterstiitzung des serviceorientierten Fachhandels.

HATTE DIE FIFA uns gefragt, wo
die FuRRball-EM stattfinden soll,
hatten wir uns Schweiz und Os-
terreich gewdlnscht”, streute
EP:International-Chef Oliver
Haubrich seinen Landeskollegen
im Rahmen des internationalen
EP:Branchentreffs Rosen. Der
Grund: ,,Es gibt kaum Lénder, in
denen die Beratungsleistung des
Fachhandels so geschétzt wird,
wie dort.”” — Was Haubrich zu
diesem Zeitpunkt jedoch noch
nicht wusste: am Osterreicher-
Stand  der  angrenzenden
EP:Industrie-Messe beschaftigte
man sich ebenfalls mit dem The-
ma Fufball und zeigte dort in
voller Lautstarke das zumindest
fiir Osterreich legendare Cordo-
ba-Spiel von 1978 ...

Aber Haubrich nahm’ den Os-
terreichern nicht krumm, neh-

Neue Rekordzahlen fiir das
Jahr 2007 und die EP:Messe
(siehe Kasten)

Strategischer Fokus auf jene
sieben Lander, in denen EP:
100% der Anteile halt.

Sonderstellung Osterreichs
durch hdchste Fldchendichte an
EP:Standorten und groften An-
teil an reinen Mobilfunkspezia-
listen.

Klare Bekenntnis zur systema-
tischen Unterstiitzung des ser-
vice-orientierten Fachhandels.

men diese doch, wie Haubrich
hervorhob, eine Sonderstellung
bei EP: ein. Nicht nur, dass man
hier zu Lande mit mehr als 200
EP:Standorten die mit Abstand
hdchste Flachendichte und den
grofRten Anteil an reinen Mobil-
funkspezialisten vorweisen kann,
konnte sich das Team rund um
Friedrich Sobol auch mit dem
Marketingkonzept EP:Home-
shopping (siehe auch E&W 3,
Seite 8) vor der anwesenden Pres-
se profilieren.

Profilieren konnte sich die Ver-
bundgruppe jedoch auch in
Zahlen. Plus 6,5% Zentralumsatz
(=2,184 Mrd Euro) und ein Mit-
gliederplus von 2,2% freuen
Haubrich. Denn in Summe be-
deute das: ,,Auch der Durch-

schnittsumsatz  pro  Mitglied
konnte im vergangenen Jahr ge-
steigert werden.” Flr Haubrich
ein Beweis dafUr, dass Electronic-
Partner auch ohne EM und sogar
mit Mehrwertsteuer-Erhéhung
(in Deutschland) in der Lage ist,
,»organisch und nachhaltig zu
wachsen”.

Keine Hasardeure

Trotzdem setzt man auf ein be-
wusstes Wachstum, wie der erfol-
reiche Ausstieg aus dem Kurz-
zeitgastspiel in der TUrkei zeigte.
Haubrich vor dem Hintergrund
der deutschen Bankenkrise: ,,Wir
sind keine Hasardeure auf dem
Finanzmarkt.” Dementsprechend
laute ein Unternehmensprinzip
seit Griindung von Electronic-
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Diese Zahlen prasentierte EP:International-Chef Oliver Haubrich vor versammeltem

Publikum gern.

Partner vor mehr als 70 Jahren,
die Gewinne im Unternehmen
zu belassen. Damit Hand in
Hand geht auch der kinftige
strategische Unternehmens-Fo-
kus auf jene sieben Lander, in
denen ElectronicPartner in der
Regel 100% der Anteile hat. Das
sind neben dem Heimatmarkt
Deutschland  Osterreich, die
Schweiz, die Niederlande, Bel-
gien, Italien und Polen.

Erfolg, hausgemacht

Einher geht damit auch ein wei-
teres Unternehmens-Motto: In-
sourcing. Haubrich: ,,Vertrauen
verlangt Verantwortung und Ver-
antwortung bedeutet:Wir machen
es selbst.” Beispiele fur die Home-
made-Rezepte konnte Haubrich
neben der stark expandierten Lo-
gistik-Leistung oder der Imple-
mentierung eines umfangreichen
neuen Warenwirtschaftssystems

2009 einige nennen.

So startete man Anfang 2008
etwa mit Easy.tel ein Mobilfunk-
konzept, das alle vier deutschen
Netzbetreiber und 20.000 Gera-
te-Tarifkombinationen mit nur
einer Bonifizierung verknupft.
Das System, das ,gerade fir
Handler auf kleiner Flache” be-
stens geeignet ist, zahlt bereits
mehr als 1.500 Teilnehmer.

Eine weitere Initiative findet seit
Mitte Mérz in Form des neuen
MediMax-Instore TV-Programms
Umsetzung. Mittels unterhaltsa-
mer sowie informativen Contents
mit regionalem Bezug, die via
DSL eingespeist und auf ausge-
stellten Flachbildschirmen in
HD-Qualitat zu sehen sind, soll
der Informationsbedarf der End-
kunden gedeckt und das Einkau-
fen zu einem Erlebnis werden.
Gestartet wurde vorerst in den
mehr als 100 MediMax-Markten,

| EP: (N ZAHLEN |

Auch 2007 konnte die internationale Verbundgruppe ElectronicPartner er-
folgreich restimmieren. Mit dem Fokus auf jene sieben Lander, in denen
ElectronicPartner in der Regel 100% der Anteile hat, konnte man folgende

Zahlen vermelden:

P Zentralumsatz der Verbundgruppe: Umsatzplus von 6,5% auf 2,184
Mrd Euro (Deutschland: +6,4% auf 1,464 Mrd Euro; andere Mitglieder:

+6,7% auf 720 Mio Euro)

P Mitgliedszahlen: +2,2% auf 5.263 Unternehmer (Deutschland: +0,4%
um zwdlf Mitglieder, andere Mitglieder: +5,4% um 103 Unternehmer)

Bilanz der EP:Messe:

P auf 30.000 Quadratmetern prasentierten sich mehr als 300 Aussteller

erstmalig in zwei Messehallen.

P> An den drei Messetagen (29.Feb.-2.Marz) wurden und 15.000 interna-
tionale Fachbesucher in Diisseldorf gezahit.

aber Haubrich méchte
,,nach dem Ausmerzen
der Kinderkrankhei-
ten” auch die anderen
Geschéfte miteinbin-
den. Ebenfalls prasen-
tierte man das hausei-
gene Ladenbaukon-
zept fur ,,FirstClass”,
ein ElectronicPartner-
Gutesiegel, das be-
sonders hochwertige
Fachgeschafte im Ver-
bund auszeichnet.

Pro-Markt-Shops
insolvent

Auch an einem weni-
ger erfreulichen The-
ma kam Haubrich beim Bran-
chentreff Ende Februar nicht
vorbei: Kurz zuvor meldete
Franchise-Partner Wegert, Griin-
der des Berliner Elektronik-Dis-
counters Pro-Markt, fir seine 27
Medi-Max-Standorte Insolvenz
an. Doch Haubrich konnte be-
reits erste Erfolge vermelden: So

Zentrums, mit einem Umsatzplus
von 100% wurde eine Ubersied-
lung in grolRere Geschéaftsraume
ndtig, zudem steht 2008 der Start
mit vorerst funf Standorten unter
der Fachhandelsmarke EP: bevor.

Flucht in Qualitat

Als definiertes Ziel fir die Zu-
kunft nannte Haubrich schliel3-
lich auch in Zukunft die systema-
tische Unterstiitzung des service-
orientierten Fachhandels. Denn
»,Mittelstand ist Lebenslust pur.”
Insofern ,,kdnnen wir es nicht
nachvollziehen, weshalb aus unse-
rer Sicht fast alle Marktpartner
strategisch keinerlei Investitionen
und Weiterentwicklungen fiir den
serviceorientierten Fachhandler
auch auf kleinen Flachen tétigen.”
EP: selbst setzt hier ein Zeichen
und nimmt wie auch im Jahr
2007 eine Million Euro fir
Weiterbildung der Mitglieder in
die Hand.

Denn, dass der ,kompetente
Mittelstdndler beachtliche Chan-

Sie hielten mit einem Cordoba-Video am Stand von EP:Osterreich - trotz
nahender Fufball-EM - die Fahnen hoch: AD Lukas Pachner und Telekom-

PM Michael Gehlert.

wurde der Betrieb dieser Stand-
orte vorerst durch eine gesteiger-
te Delkredere-Haftung durch die
Verbundgruppe wieder aufge-
nommen.

From Zero to Hero

Weitaus Positiveres gab es aus
dem Mitgliedsland Polen zu be-
richten. Unter dem von der Lan-
desorganisation selbst gesteckten
Motto ,,From Zero To Hero” 6ff-
nete man die 2007 die Pforten
des ersten polnischen Logistik-

cen hat”, davon ist das EP:Team
»felsenfest berzeugt.” Wichtig
dabei sei jedoch, ,,sich erfolgreich
vom reinen Internetvertrieb zu
differenzieren”. Und, so Haubrich
weiter: ,,Endkonsumenten fiihlen
sich von der Innovationsge-
schwindigkeit unserer Branche
Uberfordert.” Die Konsequenz da-
von: Weg von ,,Geiz ist geil” und
hin zur ,,Flucht in Qualitat” M

INFO: www.electronicpartner.com
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PLUS X AWARD - TAGE DER ENTSCHEIDUNGEN

Rockenbauer
folgt Haubric

Der Plus X Award - obwohl erst knappe fiinf Jahre alt - ist eine

Erfolgsgeschichte. Mittlerweile unterstiitzen neben Electronic-
Partner und den Messen KoIn und Berlin rund drei Dutzend(!) Me-
dienunternehmen deninternationalen Preis und der Werbewert

betrdgt vier Mio Euro. Als Vorsitzender des Jury-Panels 1folgte
E&W-Herausgeber Andreas Rockenbauer EP:-Chef Oliver Haubrich.

DAS IST HARTE ARBEIT: Insgesamt
16 Jurymitglieder in drei Kom-
petenz-Panels haben Mitte Marz
in tagelangen Marathonsitzungen
eine Unmenge an Produkten aus
zehn Produktgruppen bewertet.
Das Ergebnis kontroversiell ge-
fihrter Diskussionen, leiden-
schaftlicher Pladoyers und knap-
per Abstimmungen war schliel3-
lich einmal mehr eine stattliche
Anzahl an pramierten Produk-
ten, die sich bald schon mit ei-
nem (oder mehreren) Plus X-
Siegeln schmicken drfen. Pro
Produkt kdnnen folgende Aus-
zeichnungen vergeben werden:
Innovation, Design, Bedienkom-
fort, Ergonomie und Okologie.

Nur die Besten

Im Unterschied zu anderen
Awards ist es bei Plus X aber
nicht so, dass alle nominierten
Produkte mit einem Preis ausge-
zeichnet werden. Von der Jury
abgelehnte Produkte aus Mangel
an ,,Plus X-Wairdigkeit” sind
haufig. Damit ist sichergestellt,
dass sich der Konsument darauf
verlassen kann, dass ein, mit ei-
nem (oder mehreren) Plus X-
Siegeln ausgezeichnetes Produkt,
mit Sicherheit auch ,,das gewisse
Etwas”, das ,,Plus X" eben, hat.
Nicht nur, dass E&W das einzige
Osterreichische Fachmedium ist,
das nach einem strengen Aus-
wahlverfahren der Organisatoren
seit drei Jahren bei diesem inter-

nationalen Award teilnehmen
darf, wurde Herausgeber Andre-
as Rockenbauer — seit zwei Jah-
ren bereits Jurymitglied — diesmal
gebeten, denVorsitz des Kompe-
tenzpanels 1 (Elektrogerite,
Wohntechnologie sowie Power-
und Gartentools) zu Uberneh-
men. Das zahlt umso mehr, als
sein Vorganger EP:-Chef Oliver
Haubrich war, der den\orsitz aus
terminlichen Grunden zurtckle-
gen musste. Neben Rockenbau-
er sind folgende Jurymitglieder
im Kompetenzpanel 1 zu finden:
Dr. Sonja Steves (Pressespreche-
rin  ElectronicPartner), Olaf
Sturm (GF OSW-Medien), Dirk
Zimmermann (Inhaber der
Agentur marktunddesign), Tho-
mas Krause (Starkoch und Inha-
ber der Kochschulen Hamburg
und Koln), Frank Kreif (GF der

Die Plus X Awards werden heu-
er zum flinften Mal vergeben.

Den Vorsitz im Jury-Panel 1
ibernahm erstmals E&W-Her-
ausgeber Andreas Rockenbauer.

Die Jury-Entscheidungen sind
bis zur Plus X Award-Night am
20. Mai in KdIn streng geheim.

Rekordbeteiligung bei Weip-
warenherstellern.

Als Werbewert wurden fiir
heuer vier Mio Euro berechnet.

plugged  Media-
\erlagsgruppe), Ste-
fan Witzel (GF
OSW-Medien) und
Alexander  Dru-
ckenmdller (Her-
ausgeber Elektro-
Markt, MediaSeller
und Meine Kuche).

Als einziges Fachmedium vertritt ESW Osterreich beim Plus X
Award. Gropes Komplement: Seit heuer ist E&W-Herausgeber
Andreas Rockenbauer Vorsitzender des Jury-Panels 1.

Nach penibler Vorbereitung urteilten allein im

Gropes Industrie-
interesse
Besonders erfreu-
lich ist, dass gerade
dieses Panel 1, bei
dem in den An-
fangsjahren des Plus
X Awards zum
Leidwesen der Or-
ganisatoren einige
groBe  Hersteller
durch Abwesenheit
glanzten, heuer ei-
nen absoluten Re-
kord an eingereich-
ten Produkten zu
vermelden hatte. Mit dabei so
wichtige Weilwaren-Marken
wie Miele, Bosch, Siemens, Lieb-
herr, Elektrabregenz, Whirlpool,
DeLonghi, Dyson oder Philips,
was zeigt, welchen Stellenwert
der Award in kirzester Zeit er-
reichen konnte.

Wie die Jury tatsichlich gewertet
hat, ist derzeit allerdings noch
streng gehitetes Geheimnis.
Selbst die einreichenden Herstel-
ler haben noch keine Ahnung,
wie ihre Produkte abgeschnitten

Kompetenzpanel 1 neun Jurymitglieder iiber
etwa 130 Produkte.

Obwohl bereits bekannt, wurden alle Produkte
auch vor Ort noch einmal unter die Lupe
genommen und das Ergebnis diskutiert.

haben. Geluftet wird das Geheim-
nis erst am 20. Mai bei der Plus X
Award-Night in KélIn, die auch
heuer wieder hunderte Branche-
ninsider aus Deutschland und Os-
terreich anlocken wird. Immerhin
errechnete die \Veranstalter-Agen-
tur media society networks mit
Plus X Award-Erfinder Donat
Brandt an der Spitze flr heuer ei-
nen ,,Plus X”-Werbewert von
Uber vier Millionen Euro. [ |

INFO: www.plusxaward.de
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0b die Falco-Show bei der Electro-
nicPartner-Jahresveranstaltung
eine Anspielung war? - Gefallen
hat's den rund 800 Gésten bei der
EP:Party in jedem Fall.

MAHNENDE WORTE UND NEUE REKORDE BEI DER EP:JAHRESVERANSTALTUNG 2008

Muss ich denn sterben,
um zu leben?

Ob die beriihmte Textzeile von Falco aus dem Lied ,,Out of the Dark" als Anspielung an das teilweise exzessive Verhalten

einiger Industrie- und Handelspartner in Sachen Margen gedacht war - und das EP:-Team ,Falco” als Showeinlage aus-

gesucht hatte, um den Fachhandel rechtzeitig aufzuriitteln, ist nicht dokumentiert. Fakt ist, dass es Kooperationschef

Friedrich Sobolin seiner diesjdhrigen Rede im Rahmen der EP:Jahresveranstaltung in Salzburg an Deutlichkeit nicht

mangeln liep, als er zur kaufmannischen Kompetenz und zum sensiblen Umgang mit Spannen aufrief.

WENN ES UM kaufménnische
Kompetenz und den Umgang
mit Spanne geht, kennt Friedrich
Sobol keinen Spal und keine
Kompromisse. Das machte er bei
der diesjahrigen Jahresveranstal-
tung im Salzburg Congress Ende
Maérz deutlich.Vor den mehr als
1.200 Besuchern dréhnte er mit
ernster Miene: ,,WWer nicht in der
Lage ist, mit Spanne umzugehen,
hat diese auch nicht verdient.”
Klare Worte, die ganz dem Mot-
to und gleichzeitig
EP:Programm fiir 2008, ,,Klarer
Kurs:lhr Erfolg”, gerecht wur-
den. Ein Kurs, der fur Sobol al-
lem voran einer

P> starken Kooperation bedarf.

stz o s

600 Mio Euro Aupenumsatz
und 920 Mitglieder bedeuten
einen neuen Rekord.

1.230 Besucher (470 Héndler)
kamen zur diesjahrigen
EP:Jahresveranstaltung vom
29.-30. Mdrz 2008 im Salzburg
Congress.

Ankick zu EP:Homeshopping
und Présentation des 1. Trailers.

Vergrofertes EP:Team (mitt-
lerweile 44 Mitarbeiter) soll
qualitative Betreuung sicher-
stellen.

Deutliche Worte von Sobol in
Richtung Industrie und Handel.

Mit dem neuen Hdéchststand von
920 Mitgliedern, einem AuRen-
umsatz von 600 Mio Euro und
der international betrachtet hoch-
sten Flachendichte kann Electro-
nicPartner auch und gerade in
Osterreich diesen Punkt jedenfalls
erfiillen.

Aber Sobol forderte auch:

P starke Marken.

Einerseits benotige der Fachhan-
del starke Marken, die die Bera-
tugsleistung und Dienstleistung
des Handlers honorieren. Ande-
rerseits misse auch der Fachhan-
del selbst zur Marke werden.

P Logistik

ist ein weiterer — angesichts der
immer restriktiveren Industrie —
wichtiger werdender Schwer-
punkt fir EP:. Denn, so Sobol;
. Nur 5 bis 25% des Fachhandels
werden von der Industrie direkt
beliefert”” Fir die restlichen 75 bis
95% Ubernimmt EP: als ,,kompe-
tenter, verlasslicher und leistungs-
féhiger Dienstleister” die Betreu-
ung und Vermarktung. Ein eigens
(mittlerweile auf 44 Mitarbeiter)
vergroRertes Team (Kurt Doja-
czek als\Vertriebsleiter, ein neuer
Vertriebsinnendienst, Verstarkung
in der Backoffice-Logistik und
vier neue Produktmanager) soll
die qualitative Betreuung und

Vermarktung gewdhrleisten. >



Alle Fotos unter www.elektro.at.
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) Sortiment:

Die Sortimentsfrage misse als
grundlegende Ausrichtung des
einzelnen Unternehmers verstan-

,,WWer Spanne unnétiger-
weise und wissentlich
vernichtet, dem spreche
ich die kaufménnische
Kompetenz ab!”

Friedrich Sobol

den werden. Anregungen zur
Kontrolle, welche Ertrdge mit
welcher Flache erzielt wiirden,
kénne man sich da etwa im Le-
bensmittelhandel holen, meinte
Sobol, um gleichzeitig auf die
nach wie vor latente Schwache
des EFH in Sachen Zubehor auf-
merksam zu machen. (Wie man’s
besser machen konnte, demon-

strierte unterdessen Klaus Trapl
beim Workshop Zubehor-Ver-
kauf im Rahmen der Tagung.)
Denn, Sortiment bestimme auch

P Spanne.

Das wesentlichste Thema und die
Grundlage des substanziellen
Uberlebens war auch jenes, das
Sobol entsprechend emotional
vermittelte. Mit Worten, die an
Deutlichkeit nicht bertroffen
werden konnten, legte er den
Finger in die Wunde des Fach-
handels: ,,WWer Spanne unnotiger-
weise und wissentlich vernichtet,
dem spreche ich kaufménnische
Kompetenz ab!” Um nachzule-
gen: ,, Wer auf Handlerseite keine
kaufménnische Kompetenz hat,
dem kann und werde ich alsVer-
antwortlicher von Electronic
Partner kiinftig auch kein Kredit-
limit flr den Warenbezug gewéh-
ren.” — Und, so Sobol: ,,Wir ar-

Deutliche und mah-
nende Worte rich-
tete Sobol an die
(anwesenden)
Industrie-Vertreter,
aber auch die
eigenen Mitglieder.
- Kaufmannische
Kompetenz ist mehr
denn je gefragt.

beiten intensiv mit der Industrie
zusammen, um Spanne selektiv
und nachhaltig sicherzustellen.”
Und in diesem Kontext richtete

der EP:Chef auch an die anwe-
sende Industrie mahnende Worte.
Unter der Patronanz von
EP:International-Chef Oliver )

BESUCHER-STIMMEN

Johannes Atzenhofer und Leopold
Gratzer, Stadtwerke Amstetten: ,Die
Tagung ist fiir uns die Einstimmung aufs
Friihjahrsgeschaft und eine unverzicht-
bare Veranstaltung. Auperdem ist sie
ausgezeichnet organisiert und aufgrund
der grofen Industriebeteiligung fast wie
die Futura. Und die Abendveranstaltung
ist ja auch sehr verlockend.”
Martin Herbst, Sound Exclusive in Melk: ,Ich
bin urspriinglich nur wegen der Prdsentation des
neuen Warenwirtschaftsystems mit Provisionsa-
brechnung hierher nach Salzburg gekommen, aber
ich bin beeindruckt von der Professionalitat der
Ausstellung. Ich habe das nicht so grop erwartet.
Bislang war ich nur EP:Mobile-Handler, werde aber
mit einem kleinen UE-Vorfiihrraum in Zukunft auch
ausgesuchte UE-Produkte verkaufen.”

Michael Haider, EP:Haider in Seekirchen: ,Ich
bin jedes Jahr dabei - das ist fir mich ein Pflicht-
termin. Es ist ja auch seitens der Industrie alles da,
was Rang und Namen hat. Dennoch ist es ein inti-
merer Rahmen als auf der Futura und die Ausstel-
ler haben mehr Zeit fiir Gesprdche mit den Hand-
lern. Da kann man viel und gute Information be-
kommen.”

Alois Schdninger, Country Manager TomTom:
JFur uns ist diese Ausstellung eine gute Méglich-
keit, Feedback von Handlern zu bekommen, die wir
in dieser Breite im normalen Geschaft gar nicht er-
reichen kdnnten. Wir sind mit der Veranstaltung
sehr zufrieden und werden sicher wieder dabei
sei.”

Helmut Kuster, Panasonic-GF:, Ich wiirde es
sehr begriifen, wenn sich die Kooperationen auf ei-
nen gemeinsamen Event im Friihjahr einigen kdnn-
ten, weil der Aufwand fiir die Industrie exorbitant
ist. Sicher ist jedenfalls, dass wir auch ndchstes
Jahr wieder dabei sind.”

Ing. Helmut Dablander, Elektro Dablander in
Silz:,Ich komme jedes Jahr auf die EP:Messe, zur
Informationsbeschaffung, um Industriepartner,
aber auch Herrn Sobol zu treffen. - Auch die Work-
shops sind immer sehr interessant.”

Albert Allbauer, VL Sony:,Die Veranstaltung ist
toll organisiert und es ist gelungen, eine grope Zahl
an Handlern zu aktivieren, die sehr interessiert sind.
Ich sehe das als hervorragende Mdglichkeit, mit
Handlern in Kontakt zu kommen, Feedback zu be-
kommen und unsere Produkte zu prasentieren. Dass
wir hier sind, ist ein weiterer Beweis fiir die Fachhan-
delsorientierung von Sony.”

Gerhard Pregartner, comQuell aus Wiener
Neustadt: , Wir sind jedes Jahr hier, das ist eine
Pflichtveranstaltung.” EP:Homeshopping?: ,Konzep-
tioniert diirfte es sehr gut sein, jetzt muss man aber
schauen, ob sich das auch so umsetzen lasst, wie
sich Herr Sobol das vorstellt. Wir sind dabei aber
eher Beobachter, wie sich das entwickelt, weil als
comTeam-Mitglied kénnen wir nicht mitmachen.”
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EP:International-Chef Oliver Haubrich und Patrick Neuss, der Leiter des
internationalen Lieferantenmanagements, freuten sich iiber die deut-

lichen Worte von Sobol.

Haubrich droéhnte er: ,,Wer auf
Industrieseite Spanne unndtiger-
weise und wissentlich vernichtet,
indem er gegen Monatsende
hemmungslos in dubiose Kandle
liefert und damit all unsere Be-
muhungen vernichtet, wird die
Rechnung présentiert bekom-
men — national und internatio-
nal.” —Worte, die auch Haubrich
wohlwollend aufnahm und be-
statigte: ,,Klarere Worte kann

man nicht finden.”

EP:Homeshopping gestartet

Weil man bekanntlich nur dann
kritisieren darf, wenn man Vor-
schldge hat, es besser zu machen,
gab Sobol im Anschluss den
hochoffiziellen ~ Ansto?  zu
EP:Homeshopping (produziert
von pubbles Film, E&W berich-
tete ausflhrlich), das tags darauf,
am 1. April, seine Premiere feier-

Auch auf der diesjahrigen EP:Jahresveranstaltung in Salzburg konnten wie-
der einige Workshops besucht werden.

D> Jura - Fit For Coffee? Erleben Sie Luxus-Kaffee live - dieses Mal ganz

anders

P> JVC - Mit Innovation zum Erfolg: Full HD - SuperSlim - Everio - MP3-

Clipping
P Pataco - Zubehdrverkauf

P> Telekom - Aon-TV - das Fernsehen der Zukunft

P> Reiner SCT - Time Card - Multiterminals fiir Zeiterfassung und Zutritts-

kontrolle

P TomTom - Der Navigationsmarkt in Osterreich

P> Itonia - Gerateschutz

te. Gleichzeitig gestartet ist auch
die Internetplattform www.ep-ho-
meshopping.at (wird auf
www.electronicpartner.at weiterge-
leitet), auf der nicht nur alle Sen-
dungen zum Download bereit
stehen (und so auch im eigenen
Geschaft als Content verwendet
werden konnen), sondern wo
auch Markenshops und Produkt-
videos verlinkt sind. Und wer
Sobol und sein Team kennt, weil3,
dass die Kdpfe bereits tber einer
logischen Weiterflihrung dieses
Konzepts rauchen.

Luxus-Kaffee & MP3-Clipping

Ebenfalls wurden auch heuer im
Rahmen der Jahresveranstaltung
einige spannende Workshops ver-
anstaltet. Handler und Interessier-
te konnten sich so Uber den Na-
vigationsmarkt,  Gerateschutz
oder aber auch Uber Multitermi-
nals zur Zeiterfassung informieren.
Dem Thema Kaffee widmete sich
Jura-GF Michael Lipburger, der
unter dem Motto ,,Luxus-Kaffee
erlebbar machen” 17 Jahre nach der
Einflihrung des Kaffeevollautoma-
ten in Osterreich daran erinnerte,
dass ,,nur ein Kaffeevollautomat ver-

Sie sahnten den Hauptpreis ab: Die GF Birgit Schatz und Albrecht Zitt von
EP:Phoenix aus Nesselwdngle konnten den Loewe-Fernseher von Friedrich
Sobol, Vertriebsleiter Kurt Dojaczek und AD Lukas Pachner entgegen-

nehmen.

Weit nach Mitternacht

So kritisch die Worte des
EP:Chefs auch waren, so spafig
durfte abschlieend Wolf Frank
mit seinen Tor(!)heiten in den ge-
mutlichen Teil der Veranstaltung
Uberleiten. Als virtuelle Géste lud
der Stimmenimitator dazu Promis
wie Gerhard Berger, Peter Ale-
xander, aber auch Heinz Pruller
nach Salzburg ein.

Beim traditionell gut besuchten
Abendprogramm im Europasaal
des Salzburg Congress waren sie
zwar nicht mehr zu sehen, trotz-
dem konnte der Gastgeber mehr
als 800 Besucher begriRen. Und
bevor es dann zur legendaren Par-
ty nach Mitternacht kam (siehe
Fotos anbei sowie in der gnaden-
losen Fotogalerie auf
www.elektro.at) wurde mit einer
Falco-Show richtig Stimmung
gemacht.

schiedene Kaffeespezialitaten eben
vollautomatisch produziert.”
Gleichzeitig sollte dieser Workshop
Anstol? zur differenzierten Ausein-
andersetzung mit der bedarfsgerech-
ten Beratung in Sachen Espresso
sein. Ein Thema, das Jura Ubrigens
auch in den néchsten Monaten und
auf der Fit for Coffee-Tour (Termi-
ne siehe www.elektro.at) begleiten
soll.

35.000 Euro zu gewinnen

Bei der fast schon traditionellen
Tombola am Sonntagnachmittag
gab es fiir die rund 200 noch an-
wesenden Héndler 45 Sachpreise
im Gesamtwert von rund 35.000
Euro zu gewinnen. Der Haupt-
preis, ein Loewe-26“ LCD ging
schlieBlich an EP:Phoenix aus
Nesselwangle. [ |

INFO: www.electronicpartner.at
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Sie war nur eine der Neuheiten auf
der diesjahrigen Wohnmesse:

Die neue bulthaup-Kiiche b1 zum
.Einsteigerpreis". Aber auch
andere Erstprasentationen und
Produktnews waren auf der W&I

zu entdecken.

WIENER WOHNEN & INTERIEUR MIT RUCKLAUFIGEN BESUCHERZAHLEN UND VIELEN NEUHEITEN

Design trifft Wohnlust

Nach rekordverddchtigen Vorjahren verbuchte die gropte Wohnmesse, die Wohnen & Interieur, heuer einen Besucher-
rlickgang. Trotzdem zeigten sich viele Aussteller zufrieden ob der Qualitat und Kaufabsicht des Publikums. Auch immer
mehr Handler besuchen die Messe, und es gab auch einige Produkt-Neuheiten zu entdecken.

DIE VORGABEN WAREN HOCH. Re-
kordbesucherzahlen und sensa-
tionelle Zufriedenheitswerte ver-
wdohnten den Veranstalter Reed
Exhibtions in denVorjahren mit
Erfolg. Und der heuer erstmals
gesetzte Home-Entertainment-
Schwerpunkt sollte zusétzliche
Interessenten anlocken. — Doch
bereits nach dem ersten \Wochen-
ende zeichnete sich ab, was nach
dem Messeende am 16. Mérz
(auch trotz eines starken letzten
Wochenendes) mit Zahlen besté-
tigt wurde: Die Rekordmeldun-
gen blieben aus, die Sektflaschen
bei der Wien Messe ungeoffnet,
denn mit gezéhlten 74.700 Mes-
sebesuchern lag man um immer-
hin knapp 8.000 unter dem \or-
jahrswert. Und trotzdem zieht
Reed Exhibitions Messe Wien
CEO Direktor Johann Jungreit-
mair eine positive Bilanz und

sieht die W&I als eine kontinu-
ierlich gut funktionierende Mes-
seplattform bestatigt. Auch wenn
die sensationellen Zufrieden-

Vom 8.-16. Marz fand die
Wohnen & Interieur 2008 statt.

Home-Entertainment wurde
erstmals als Schwerpunkt aus-
gelobt.

Die Besucherzahlen und die
Zufriedenheitswerte stagnier-
ten.

Veranstalter Reed Exhibitions
zieht positive Bilanz.

Siemens Forum Kiiche ver-
anstaltete erstmals General-
versammlung.

Zahlreiche Neuheiten gab es
zu entdecken.

heitswerte aus dem Jahr 2007
(90,7% waren 2007 ,,sehr zufrie-
den”) heuer nicht erreicht wer-
den konnten, waren noch immer
85,3% der Besucher heuer ,,sehr
zufrieden” oder ,,zufrieden”.

Lob und Tadel

Durchwachsen présentiert sich
auch die Resonanz ausstellersei-
tig. Die Mall, die dem Home-
Entertainment-Schwerpunkt
Platz bot, war zeitweise sogar
verwaist, auch in den Hallen
stellten einige Mobelhéndler ih-
ren Auftritt im kommenden Jahr
in Frage. Penetrante Kuichenver-
kdufer sorgten zusatzlich fir
Murren unter einigen Ausstel-
lern, auch gab es Kritik, die W&l
wdre zu wenig beworben wor-
den.

Auf der anderen Seite wurde je-
doch auch ein sehr informiertes

und kaufwilliges Publikum regis-
triert und unterm Strich von ei-
nigen doch eine positive Bilanz
gezogen. So beispielsweise von
Ingrid Urbanik von Red Zac
Stohlhofer. Insgesamt drei Stande
gab es heuer vom Stohlhofer-
Team zu verwalten, denn zusatz-
lich zu den bereits bewéhrten
Platzen kam auch der Stand des
im Herbst geschlossenen Ge-
schenke-Spezialisten Holzmann
heuer hinzu. Neu war auch die
Markenzusammensetzung  des
Stohlhofer-Auftritts. ~ Neben
Nespresso promotete Urbanik
DeLonghi und erstmals Ken-
wood sowie statt Saeco Jura. Wie
es zu diesem Wechsel gekommen
war? Urbanik: ,,Angefragt wurde
von Jura schon des Ofteren.
Doch die semiprofessionellen
Gerdate waren jetzt ein entschei-
dender Grund flr uns, diese
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Mit einem neuen Kaffeepartner (hier in Person von Jura-AD-Mann
Ralph Mrazek) an der Seite prasentierte sich heuer erstmals Red Zac

Stohlhofer-Frontfrau Ingrid Urbanik.

Marke kiinftig mehr zu forcie-
ren. Aber auch mit der Mes-
seunterstutzung des Schweizer
Premiumbherstellers war Urbanik
mehr als zufrieden: ,,Da spirt
man die Schweizer Perfektion.
Da passt alles bis ins letzte De-
tail.“ Und trotzdem bleibt Urba-
nik bei ihrer bereits im Vorjahr
getétigten Prognose: Der grofe
Kaffeeboom sei vorbei. Da
gegenzusteuern sei nicht einfach,
so Urbanik, in jedem Fall misse
man sich etwas abseits des Preises
einfallen lassen.

Gute Qualitat

,,Der Besuch ist zwar schlechter
als im vergangenen Jahr, wir sind
aber trotzdem zufrieden mit der
Messe”, erklart auch Herbert
Stohlhofer, GF Red Zac Stohl-
hofer. Da die Mdglichkeit, mit

den Kunden in Kontakt zu kom-
men, besonders gut sei, und auch
die ,,Qualitét” des Publikums
,»gut bis sehr gut” einzuschétzen
sei, weist auch Stohlhofer auf die
Nachhaltigkeit des Messeauftritts
hin. Man misse aber wissen, wie
man sich zu positionieren habe,
dann kdnne man auch hier ver-
kaufen, erklart er. Ob Red Zac
Stohlhofer auch 2009 wieder mit
von der Partie sein wird? ,,Wie
es derzeit aussieht, werden wir
auch im kommenden Jahr wie-
der hier vertreten sein”, ist Stohl-
hofer zuversichtlich und unter-
streicht dadurch die Bedeutung
des Messeauftritts fir den Wiener
Héndler.

Messeroutiniers mit Saeco
Saeco wurde heuer — wie seit
mittlerweile elf Jahren — durch das

(wessesTaTST

515 Aussteller aus dem In- und Ausland stellten auf der W&l 2008 auf

55.000 Quadratmetern Flache aus.

74.700 Messebesucher wurden gezahlt (rund 8.000 weniger als im Vorjahr)
729% der Messe-Besucher waren mit konkreter Kaufabsicht auf die

Messe gekommen.

85,3% der Besucher waren mit der Messe ,,sehr zufrieden” oder ,zufrie-

den".

Aufgeteilt war die Messe in die Bereiche: Trendige Kiichenwelt, Schicke M-
belwelt, Erfrischende Baderwelt, Erholsame Wellnesswelt, elegante Wohn-
welt, vielseitige Holzwelt, wunderbare Gartenwelt, erstaunliche Unikate-
welt, stylishe Designwelt sowie der Schwerpunkt Home Entertainment

Einige Aussteller:

MHK mit AEG/Electrolux, Siemens, Gaggenau, Kiippersbusch sowie den
Handelsbetrieben diana-Kiichenstudio etc.

Loewe, Gorenje, Alno mit Bauknecht/Whirlpool, Kika, Leiner mit Neff, Miele
mit den Miele-Center-Betreibern Morth, Bauer und Pellet, S Clean mit Sae-
co, Red Zac Stohlhofer, heimkino.at sowie im Rahmen des Home-Entertain-
ment-Schwerpunkts in der Mall: Samsung, Philips, Grundig, HB Multimedia

Team von S Clean, in Person von
Wolfgang Senft und Helga Stuetz,
in Halle C vertreten. 32 Messe-
auftritte im Jahr absolvieren die
beiden und wissen von besseren
Zeiten der Messe zu berichten.
Auch generell sehen Senft und
Stuetz die Messeambitionen der
Endkonsumenten zu Gunsten
von Internet und Co schwinden.
Und trotzdem konnten die Mes-
seroutiniers — nicht zuletzt auf-
grund der heuer zur Verfligung
gestellten Saeco-Promotorin, und
der Vermarktung des exklusiven
Gaggia Dampfsaugers — auch
heuer positiv bilanzieren.

Ebenfalls durchaus Positives
konnte der Diana-Kiichenstu-
dio-Inhaber und Bundesobmann
des Osterreichischen Einrich-
tungsfachhandels Komm.Rat Er-
win Pellet der Messe abgewin-
nen: ,,Es kommen weniger Kon-

hinein habe ich mich immer wie-
der gefragt, warum wir nicht
schon friiher dazugegangen sind.”
Sohn Claus Pellet war heuer wie-
der in doppelter Mission unter-
wegs. Mit dem imVorjahr eroff-
neten Miele-Center war er so
auch heuer wieder im Verbund
mit Miele-Center Md&rth und
Miele-Center Bauer mit von der
Partie. Zwar mussten die Miele-
Handler die neuen Einbau-High-
lights noch unterVerschluss halten
(siehe auch Seite 92), nicht jedoch
die grifflose lackweif3e Kiiche mit
vollautomatischen Auszligen und
Milchglas-Arbeitsfliche.  Ing.
Thomas Bldssel von Miele-Cen-
ter Morth ortete daruiber hinaus
eine sehr gerate-orienterte Kund-
schaft. Eine Tendenz, die auch
Miele-Center Pellet-Verkaufer DI
Steffen Nagel bestatigen konnte.
Das ginge oft so weit, so Blossel,

Das messeversierte Team von S Clean aus Wien 23 konnte trotz riick-
laufiger Besucherzahlen viele Kunden von Kaffee iiberzeugen.

sumenten, aber die sind besser
informiert. Sie wissen, was sie
wollen.” Pellet weiter: ,,Oft kom-
men die Frauen unter der Woche
um sich vorabzuinformieren und
dann am Wochenende ihrem
Mann ihre konkreten Vorstellun-
gen zeigen zu kénnen.”

Als Trends ortet Pellet wieder
mehr Farben in der Kiiche, 20%
der Kuchen waren Hochglanz.
Und Pellet, im Ubrigen einer der
ersten ausgeflaggten MHK-K{-
chenspezialisten, - weif3 auch von
der Verbund-Ausstellung mit
MHK nur Gutes zu berichten.
Pellet: ,,Wir sind ja erst seit rund
funf Jahren dabei, aber im Nach-

dass ,,beim Holz gespart wiirde
und neue Geréte in die alte Kii-
che eingebaut werden.” Ent-
tduscht zeigte sich Blossel jedoch
von der diesjéhrigen Kundenfre-
quenz und stellte als Alternative
die Uberlegung des Besuchs einer
zweiten Messe im Herbst in den
Raum. Auch, wenn er den Be-
such der Wohnen & Interieur
2009 nicht bezweifelte.

Beigeistert zeigte sich Blossel im
Ubrigen mit dem Ergebnis nach
dem Umbau des Miele Centers
auf der Wiener Mariahilferstrale
(E&W berichtete). Sein Kom-
mentar: ,,Das ist perfekt gewor-
den” )
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Drei Miele-Handler - eine Botschaft. Auch heuer stellten die Wiener Miele-
Center Bauer, Morth und Pellet (im Bild Ing. Thomas Blossel von MC Marth
und DI Steffen Nagel von MC Pellet) gemeinsam aus.

Swimmingpool und Autoshow

In der Designhalle war mit
Heimkino.at der — wie GF Tho-
mas Chuchlik scherzte — ,,einzige
Swimmingpool auf einer Auto-
show” prasent. Der Komplettl6-
sungsanbieter war heuer zum
zweiten Mal auf der Wohnen &
Interieur anzutreffen und zeigte
sich durchaus zufrieden: ,,Ich
kann die W&I dem Fachhandel
nur ans Herz legen. Man trifft
hier ,frisches’ Publikum. Die Leu-
te sind offen und fragen nicht ge-
zielt nach dem Fernsehmodell
XY, das sie im Internet gesehen
haben", streicht Chuchlik einen
der groften Vorteile der Messe
heraus. Wichtig sei laut Chuchlik
nicht, was er direkt hier verkaufe,
sondern die Nachhaltigkeit.
SchlieBlich betrage die ,,Nach-
laufzeit” der Messe Uber ein Jahr.
,»unsere Intention auf der Messe
ist aulRerdem, unseren Markenbe-
kanntheitsgrad zu steigern und
uns als Fachhéndler zu positionie-
ren, der sich um die Sorgen der

Leute kiimmert”, so Chuchlik. Er
bemerke auch, dass die meisten
Leute froh darliber seien, wenn
man ihnen ein Komplettsystem
anbiete. ,,Das ist genau unsere
Stérke”, sagt Chuchlik zufrieden.
Ein komplettes Heimkino présen-
tierte das Unternehmen, das in
der SCS beheimatet ist, auch auf
der Messe. ,,Das kann man vom
Papier weg nicht verkaufen, son-
dern man muss es den Leuten
zeigen. Beim Thema Heimkino
muss man die Emotion verkau-
fen”, erkldrt der GF sein Ge-
heimnis.

Neff-Koch

Industrieseitig gab es heuer einige
Neukonstellationen. So etwa die
BSH-Marke Neff, die sich am
Stand von Leiner auf knapp 50m?,
also der doppelten Standfléche des
Vorjahres, breit machen konnte.
Besonderes Interesse weckte dabei
alles, so die fur das Neff-Marke-
ting Verantwortliche Elisabeth Ni-
ziolek, ,,was die Leute selbst be-

Wer mich kennt, weif}, dass dieses Foto gestellt ist", schmunzelt
Elisabeth Niziolek in Andeutung an ihren zuriickhaltenden Kocheifer.

dienen kénnen.” Dank dem be-
reits bewdhrten Showkochen wa-
ren vor allem die Induktions-
kochfelder, der Dampfbackofen,
aber auch die Einbau-Espresso-
Maschine in den Fokus gertickt.
Und Niziolek, die ebenfalls ftr
das Produktmanagement Spilen
flr alle BSH-Brands verantwort-
lich zeichnet, sieht noch einen
Trend:Vollintegrierbare Spiiler so-
wie die Geréte mit einer Hohe
von mehr als 83 cm konnten im
vergangenen Jahr redissieren, was
sich auch in der Top Ten-Pro-
duktliste widerspiegelt. Die drei
BSH-Haupt-Marken landeten in
diesem Bereich (mit den Stiftung-
Warentest-Siegern) in den Top 3.

Die geborenen Liebhaber

Erstmals auf der Messe zeigte sich
auch Bauknecht in Kooperation
mit Kiichenhersteller Alno. Nach

auf den Markt bringen. — Man
konnte fast sagen, wir sind die ge-
borenen Liebhaber. ”

Ausgestellt hat Whirlpool die neue
Bauknecht-Linie am Stand von
Kuchenmobler Alno. Erstmals
stellte die prominente deutsche
Marke auf der Wiener Wohnmes-
se heuer aus und Osterreich-GF
Frank Woljem begriindete diesen
Schritt so: ,,Zu einer Marke ge-
hort eine gewisse Présenz, und es
kann nicht Aufgabe des Handels
sein, eine Marke zu représentieren.
Das ist die Kernkompetenz eines
Herstellers.

Trotz bereits bestehender breiter
Distribution in allen Handelskana-
len sieht Woljem noch viel Poten-
zial, so auch in den Elektrogrof3-
flachen: ,,Das ist sicher ein Ansatz-
punkt, in dem wir noch wachsen
kdnnen. Da denken wir gerade
drliber nach”

Alno-GF Frank Woljem (Bildmitte), Whirlpool-Chef Eric Freienstein (re) und
Show-Koch Klaus Breinig machten am Messestand von Alno gemeinsame

Sache.

der Roadshow Fahrenheit 213
und dem Auftritt auf der Wiener
Wohnmesse zeigte sich Whirl-
pool-GF Eric Freienstein mit der
Rezeption der ausgesandten Bot-
schaft zufrieden. Freienstein: ,,Man
hat uns als Alternative verstan-
den.” Trotzdem wolle man die
Bauknecht-Distribution ,,fein und
klein” halten. Denn Freienstein
spielt auf Zeit: ,,Spezialisten agie-
ren langfristig.“ Und das passe
eben gut zu Bauknecht. Denn, s0
streicht Freienstein ein unumstoR-
liches Argument flir Bauknecht
hervor: ,,Wir kommen immer
sehr spat mit Innovationen. Denn
wir wollen uns unserer Technolo-
gie 100% sicher sein, bevor wir sie

Wihrend man sich auf der Wiener
Wohnmesse mit Highlights wie
der grifflosen Kiiche mit Hoch-
glanz-Glasfronten prasentierte, soll
endkonsumentenseitig auch eine
breite Marketing-Offensive fol-
gen. Entsprechende Konzepte
sind gerade in Ausarbeitung. Pro-
duktseitig wird es zudem auf der
Eurocucina in Mailand eine K-
chenneuheit am Stand von Alno
zu sehen geben.

Black & White

Mit News présentierte sich auch
Gorenje auf der Wiener Wohn-
messe. In der lackweiRen Kiiche
glanzten die schwarzen Ora Ito-
Gerdte und sorgten so fir )
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Als Designmarke prasentierte sich Gorenje heuer auf der W&I. Mit den Neu-
heiten (den schwarzen Ora Ito-Geraten in weifer Kiiche, den Smart Table
und Retro-Kiihlgerdten) konnte man zahlreiche neugierige Blicke ernten.

einiges Aufsehen, wie die Chefin
personlich, Mag. Sandra Lubej,
hocherfreut feststellte. Die weil3e
Kiiche soll tibrigens in rund zwei
Monaten lieferbar sein. Ebenfalls
fUr einige Hingucker sorgten das
neue schwarze Duo aus Wasch-
maschine und Trockner, die
Kuhlgeréte-Retroline mit neuen
Features sowie der Smart Table.
Besonderes Augenmerk lenkte
Lubej auch auf das einheitliche
Design von Katalog, Messestand
—und dem rechtzeitig zur Messe
aus der Taufe gehobenem hausei-

Siemens Forum Kiiche tagte

Trotz geringerer Frequenz zeigte
sich Heinrich Math, Siemens
MFH-VL, mit der Messe zufrie-
den. Math: ,,Die Qualitat der
Konsumenten ist hoher — zu-
mindest gerateseitig.” Wobei die
BSH-Marke auch in diesem Jahr
mit rund 50 ausgestatteten Kui-
chen traditionell gut auf der
Messe vertreten war. Und auch
die Themen waren klar definiert:
,»Jedes Gesprach drehte sich um
Dampfgarer und Induktion”, so
Math. Ein Erfolg, denn er nicht

zuletzt auch auf die Héandler zu-
rickfihrt, denn ,,jeder Handler
bietet bei Kiichen schon Induk-
tion und Dampfgaren aktiv an.*

Gemischte Gefiihle zeigten sich nach der Messe bei den UE-Ausstellern in
der Mall:

Mag. Philipp Dainese, HB Austria: ,In Summe hat sich die Wohnen & Interi-
eur fiir uns ausgezahlt, denn wir haben mit Schaub Lorenz unsere Eigen-
marke in das Blickfeld der Konsumenten setzen konnen. Vielleicht waren
zu wenige Anbieter in der Mall vertreten. Sollten es im ndchsten Jahr mehr
werden, sind wir auf jeden Fall wieder dabei.”

Von Walter Sebron, Business Manager Philips Consumer Lifestyle, erreich-
te uns folgendes Statement: ,Die Wohnen & Interieur war fir Philips eine
interessante Mdglichkeit, neben ausgewahlten Designstiicken der Unter-
haltungselektronik vor allem Aurea, unseren LCD-Flat mit LED-Rahmen, ei-
nem Design-interessierten Publikum naher zu bringen.”

Mag. Gerald Reitmayr, Samsung Senior Sales Manager UE: ,Der Besuch an
unserem Stand in der Mall war okay, aber es wdre mehr moglich gewesen.
Ndchstes Jahr sind wir voraussichtlich dabei, aber wir miissen uns die Plat-
zierung noch iiberlegen, denn eine bessere Integration zB in der Design-
halle ware flir uns wiinschenswert.”

Nur Positives kann Loewe der Positionierung in der Designhalle abgewinnen:

Mag. (FH) Andreas Stolar, Loewe ML: ,Die Kundenfrequenz und das Inter-
esse an unserem Stand in der Designhalle waren perfekt. Ich kann an der
Messe nichts finden, das negativ war, denn auch die Nachfrage hat sehr
gut gepasst. Kurz: Wir sind ndchstes Jahr sicher wieder dabei.”

genen Magazin LifeStyle.\WWomit,
so Lubej stolz, Gorenje heuer
Klar als Designmarke positioniert
werden konnte.

Auch die erstmals im Rahmen
der Messe abgehaltene General-
versammlung des Forum Kiiche
bilanziert Math als klaren Erfolg.
Nahezu alle der knapp 130 Mit-
glieder — sogar aus Tirol undVor-
arlberg — waren erschienen und
besuchten in diesem Zusammen-
hang auch die Wiener Messe.
Und Math verbucht auch das ab-
gelaufene Geschéftsjahr &ulRerst
positiv. Math: ,,Ersmals konnten
wir eine magische Umsatzgrenze
erreichen.” Auch die ersten bei-
den Monate seien dhnlich erfolg-
reich wie im Vorjahr verlaufen.
Einziger Wermutstropfen: nach-
wievor das Thema Miete.

Heifer Tisch

Neues Jahr - neuer Stand. Dieses
Mottos nahm sich scheinbar auch
in diesem lJahr die Electrolux-
Crew an.Allen voran ML Marti-

Kuhl-Gerét Best oder dem Culi-
Sense auch das Thema Kochzeit.
Bereits 800 Gerichte finden sich
auf der Plattform, ab dem Herbst
sollen auch die Kochveranstaltun-
gen starten. Mit derzeit knapp
400 registrierten Usern und rund
52 Nutzern am Tag mit einerVer-
weildauer von rund 4 Minuten ist
man bei Electrolux jedoch bereits
jetzt sehr zufrieden. Zusatzliche
Nachfrage soll durch Marketing —
wie aktuell im Bereich der Infos-
creens — generiert werden.

MHK on Air

Mit einem Radiospot auf O3 und
einem Fernseh-Beitrag im Stadt-
magazin ,,Wien heute” machte
auch die MHK auf sich und ihren
Gemeinschafts-Auftritt auf der
W&I aufmerksam. Denn zu pré-
sentieren hatten die neu ausge-
flaggten MHK-Handler heuer ei-

Electrolux-Key Account Manager Thomas Riepl prasentierte die Welt-
neuheit: den Teppan-Yaki mit Induktion.

na Schnedl, bekennende Messe-
standgestalterin aus Leidenschaft.
Doch nicht nur die Standgestal-
tung erstrahlte in neuem Design,
auch gab es darob eine Weltneu-
heit zu sehen, wie Key Account
Manager Thomas Riepl ausflhrte.
Mit dem ersten Induktions-Tep-
pan Yaki konnte Riepl auch
gleich einen USP présentieren.
Die Vorteile liegen auf der Hand.
In nur vier Minuten ist der Zwei-
Zonen-Grill dank Edelstahl-
Oberflache hei. Die Neuheit
gibt’s auch flachenbiindig und in
den Breiten 60 und 38 cm. Lie-
ferbar ist das Gerdt sofort (UVP
2.890 Euro). GroRes Interesse
weckte nach Angaben Riepls ne-
ben den geréateseitigen Présenta-
tionen wie dem Drei-Zonen-

niges (siehe auch Seite 98), wie
Matthdus Unterberger, Oster-
reich-GF, verkiindete. Dass auf
der Messe auch Kiichen verkauft
wurden, sieht Unterberger nicht
negativ. Denn: ,,Es sind viele
Kunden unterwegs, die hohe
Kaufabsicht haben.” Zudem kom-
me esWochen und Monate spéter
—es wenn es um die Umsetzung
gehe — dann ohnedies auf die
Qualitat des ausfiinrenden Betrie-
bes an. Und, so Unterberger: ,,Es
gibt eine Reihe von Konsumen-
ten, die unbedingt das Gefiihl ha-
ben wollen, dass sie ein Schnapp-
chen kaufen.” Denn: ,,Die Aktio-
nitis ist Uberall.” [ |

INFO: www.wohnen-interieur.at
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KAFFEE-PIONIER MOSER IM PORTRAT

Service ist sein Kaffee

ER IST WEIT UBER sein Einzugsge-
biet hinaus bekannt. Sein Lager ist
mit zu reparierenden Geréten gut
gefillt und ein ,,24 Stunden-Tag”
keine Seltenheit. Franz Josef Mo-
ser ist zweifelsohne einer der er-
folgreichsten Héndler in seiner
Region, und wenn man in Indus-
triekreisen Uber Kaffee-Spezialis-
ten spricht, fallt sehr rasch sein
Name.

Tatséchlich erkannte der gelernte
Fernsehtechniker Moser das Po-
tenzial, das das Thema Kaffee
barg, sehr frih. Als er nach 17 Jah-
ren Branchen-Tétigkeit (beim na-
hegelegenen Red Zac Rohregger
in Uderns) am 1. Oktober 1999
die Pforten seines eigenen
Elektro-Geschéfts offnete, gehor-
ten nicht nur von Beginn an die
Kooperation in Orange, sondern
auch Kaffeevollautomaten (inklu-

sive Kaffee und Zubehdr) zu sei-
nem Tagesgeschéft. Und von Be-
ginn war nicht nur der Verkauf

Seit 1. Oktober 2007 prasen-
tiert sich Expert Moser im
groperen und nach dem Expert-
Mustershop gestalteten
Geschafts-Lokal.

Klare Firmenphilosophie:
.Was bei uns verkauft wird,
wird auch bei uns repariert.”

Seit Jahreswechsel ist Moser
auch mit einem Online-Shop auf
Geizhals vertreten.

Service macht bei Moser den
Unterschied, kostenlose Leih-
gerdte sind dabei selbstver-
standlich.

Die stylische, in
Chrom und Klavier-
lackschwarz
gehaltene Kaffeebar
bei Expert Moser ist
nur eine Facette des
bestens gefiillten
Verkaufs-Alltags.
Die andere....

der Gerate, sondern vor allem
auch deren Service und Repara-
tur ,,sein” Thema. Riickblickend
meint er schmunzelnd, hat er das
Zillertal damals in Sachen Kaffee
wohl ein bissl aus dem ,,Dornro-
schenschlaf” geweckt. — Aus dem
damaligen ,,Kuss™ ist mittlerweile
eine echte Beziehung gewachsen.

Expert-Mustershop

1.0Oktober 2007: Acht Jahre nach
dem Schritt in die Selbststéndig-
keit kann Moser wieder eine Ge-
schéftseroffnung feiern. In den
neuen und grofReren R&umlich-
keiten in Stumm im Zillertal er-
strahlt der Expert Moser-Shop in
génzlich neuem — und ganz dem
Muster-Konzept der orangen Ko-
operation entsprechendem -
Glanz. 140 statt 90m?Verkaufsflé-
che stehen Moser und seinem

Die Firmenphilosophie sagt
mehrals1.000 Worte. ,Was
bei uns verkauft wird, wird
auch beiunsrepariert”, ist
auf der Homepage von Expert
Moser zu lesen. Denn, so ist
sich Franz Josef Moser sicher:
.Die Menschen suchen
wieder Personlichkeit”.

Und davon gibt esim
nigelnagelneuen Expert-
Outlet reichlich.

mittlerweile von zwei auf sechs
Mitarbeiter und zwei Lehrlinge
angewachsenem Team fortan zur
Verfligung, mit Werkstatt und La-
ger sind es rund 270 m? Platz, den
Moser gut zu nutzen weil3. Denn
in seinem Sortiment fiihrt er alles,
,»Was man im taglichen Leben
braucht”, wie er meint. Neben
der Unterhaltungselektronik (mit
JVC, Philips, Sony und Loewe),
Weillware (mit AEG-Electrolux,
Miele oder Elektrabregenz) und
Kleingeraten (u.a. mit Philips)
gibt’s bei Moser auch Sat-Anla-
gen, Beschallungen und Gewer-
begerdte. Wenn dann noch Zeit
bleibt, ladt Moser seine Kunden
auch mal zu Bugelseminaren oder
Kaffeeverkostungen.

Denn nach wie vor bilden die
Kaffeevollautomaten einen we-
sentlichen Schwerpunkt des sym-
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... ist jene mit Schraubenzieher und Voltmeter.

pathischen Tiroler Handlers. Sae-
co und (seit der Einflihrung des
neuen Service-Konzepts FAS im
Herbst 2007) auch Jura sind dabei
seine Hauptmarken, und auch
wenn Portionen-und Kapsel-Sys-
teme ebenfalls im Sortiment sind,
liegt der Fokus wie auch in den
anderen Segmenten auf den Mar-
ken mit Service-Bezug. Mit gu-
tem Grund, wie Moser ausfiihrt,
kommen doch téglich rund zehn
bis 15 Gerdte zur Reparatur oder
zum Service ins Haus. Kostenlose
Leihgeréte sind fur Moser dabei
eine Selbstverstdndlichket. Und
nicht umsonst lautet die Firmen-
philosophie auf der Homepage:
,»Was bei uns verkauft wird, wird
auch bei uns repariert.”

»Service unterscheidet uns”

Das Service, und davon ist Moser
tief Uberzeugt, ist der Punkt, der
ihn von Markten und Mitbewerb
unterscheidet. Nicht zuletzt ist
daran auch eine gut funktionie-

rende Mundpropaganda gekop-
pelt. Von Osttirol bis Innshbruck
reisen Kunden mittlerweile zu Ex-

Gemeinsam mit sechs
Mitarbeitern und zwei
Lehrlingen schupft
Moser das 140m*-
gropBe Geschaft in
Stumm - wenn er
nicht gerade Gerdte
repariert.

pert Moser ins kleine Ortchen
Stumm. Und der Héandler meint,
einen Grund dafiir zu kennen:
,,Die Menschen suchen wieder
Personlichkeit, den personlichen
Kontakt”, und nicht etwa ,,eine
Hotline, wo sie erst einmal 20 Mi-

nuten in der Warteschlange hén-
gen.” In weiterer Folge waren
Konsumenten durchaus auch wie-
der bereit, ,,mal 100 Euro mehr zu
bezahlen, wenn sie daftir wissen,
wohin sie sich wenden konnen,
wenn etwas nicht funktioniert.”
Fir den Unternehmer Moser be-
dingen Service und Verkauf auch
einander: ,,Der Verkauf lebt von
der Werkstatt und umgekehrt”,
weill er. ,,Das Gesamtergebnis
muss passen, und das ist bei uns ei-
gentlich von Beginn an kontinu-
ierlich gestiegen.”

Trotzdem ist er realistisch und
weil, dass an das Jahr 2007 wohl
schwer anzuknipfen sei: ,,Das war
eine sensationelle Entwicklung,

ein echter Goldgriff fur die Bran-
che”

Preisvergleich ist legitim

Weniger bloR ein Goldgriff als
mehr ein Zeichen der Zeit, dem
sich der Handler nicht verwehrt,

Nach Expert Pinetz in Neusiedl war Expert Moser in Stumm in Tirol einer der ersten Koop-Shops im neuen Style.

ist hingegen das Internet. Seit Jah-
reswechsel ist Expert Moser daher
mit einem Online-Shop auch auf
Geizhals vertreten. ,,Wir missten
das nicht tun”, meint er und will
trotzdem an diesem Umsatz nicht
vorbeigehen, denn: Das Internet
waére in jedem Fall das Informa-
tionsmedium, wo sich Kunden
bereits vorher informierten. Mo-
ser weil jedoch auch hier Rat:
,,Oft kommen Leute und wollen
ein billiges Gerédt. Denn damit
wird heute in erster Linie gewor-
ben, das ist nun mal so. —\Wenn
man ihnen aber dann gewisse
\orteile eines besseren Gerétes er-
klart, sind sie auch durchaus be-
reit, das Doppelte zu bezahlen.

Denn oft liegt’s nicht am Geld,
sondern einfach an der Aufkla-
rung.”

Auch der Wink mit dem Internet-
Preis-Ausdruck ist Moser bestens
bekannt: ,,Preisvergleich ist legi-
tim”, sagt er dazu, verweist jedoch
dabei auf etwas viel WWesentlicheres:
den Service-\ergleich. — Ein Ge-
danke, an dem bekanntlich auch
die GroRflache in derVergangen-
heit nicht mehr vorbeigeht, wie
sich an der Werbung zeigt.

Und Moser hat eine Uberzeu-
gung: ,,Die Leute sind wieder be-
reit, auch in der Néhe einzukau-
fen. Wenn dann auch das Geschaft
passt ...”, lasst er den Satz unvollen-
det. Denn vieles lasst sich einfach
nicht in harte Fakten fassten, ,,da
geht sehr viel auf\ertrauensbasis”,
sagt er. Eine \Vertrauensbasis, ,,die
man”, wie er aus eigener Erfah-
rung weil, ,,sich Gber Jahre hinweg
erarbeiten muss ..” [ |

INFO: www.moser-electronic.at
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Von Familien fiir Fami-
lien: Unter www.fbn-

austria.at gibt's Infos
fiirs Family-Business.

WENN UNTERNEHMEN IN FAMILIENHAND SIND, ERGEBEN SICH OFT ,ANDERE" PROBLEME

Plattform fur Familien

Vor etwa zwei Jahren wurde mit dem , Family Business Network (FBN) Osterreich” eine Interessensvertretung fiir
Familienunternehmen gegriindet. Das Ziel des Osterreich-Ablegers einer Organisation, die auf internationaler Ebene
bereitsim Jahre 1990 ins Leben gerufen wurde, ist eine Vernetzung von Firmen, die sich hier zu Lande in Familienbesitz
befinden (und das seien, so heift es bei FBN, immerhin rund 80% aller heimischen Unternehmen). Auferdem will man
die Nachfolgeproblematik, die sich natirlich auch und gerade in so manchem Familienbetrieb ergibt, entscharfen und
den Nachwuchs durch Trainee-Programme entsprechend auf das Dasein als Fiihrungspersonlichkeit vorbereiten.
Weitere Aufgaben heipen: Offentlichkeitsarbeit und Interessensvertretung gegeniiber der Politik.

FBN (FAMILY BUSINESS NETWORK)
International ist eine Non-Pro-
fit-Organisation mit weltweit
mehr als 1.300 Mitgliedern (in
39 Léandern). Sie wurde 1990 mit
dem Ziel gegriindet, eine Platt-
form fiir Menschen zu bilden,
die sich mit der Thematik und
Problematik von Familienbetrie-
ben auseinandersetzen, weil sie
direkt damit und davon betroffen
sind: den Lei-
tern/Mitgliedern/Nachfolgern
in einem Familienunternehmen.
Seit April 2006 gibt es auch ei-
nen Osterreich-Ableger dieser
Organisation — mit den gleichen
Zielen wie auf internationaler
Ebene:Vernetzung und Hilfestel-

lung. ,,Wir haben derzeit 47
Mitglieder”, sagt FBN-Ge-
schaftsfuhrerin  Sylvia Haller,
,.bilden allerdings vornehmlich
ein Plattform fur groRere Unter-
nehmen, die zumindest in der
zweiten Generation tatig sind.”
Weil es jedoch schwierig ist, eine
allgemein giltige und gerechte
Regelung zu finden, wird auf
Vorstandsebene Uber eine end-
glltige Aufnahme entschieden.
Als Prasident von FBN Oster-
reich fungiert mit Heinrich
Spangler der Vorstandsvorsitzen-
de des Salzburger Bankhauses
Carl Spéngler &CO AG - eines
Familienbetriebes, der sich seit
sieben Generationen in Fami-

| GUACHL: FAMILIE MIT GESCHICHTE |

Branchenintern ist sie ja schon legendér: die Gmachl-Runde
(jene u. a. von E&W initiierte , Zukunftswerkstatt”, die seit 2003 im Salz-
burger Hotel Gmachl tagte und dort entscheidende Thesen aufsetzte, die
die Entwicklung des heimische Elektrobranche massiv beeinflussten). Die
Teilnehmer an diesen Diskussion ihrerseits waren wiederum beeinflusst
von der anregenden Atmosphare und Geschichte ihrer Umgebung - eines
Hotels, das von der ,,dltesten Unternehmerfamilie Osterreichs”
gefiihrt wird (womit aber, auch wenn es so klingen mag, nicht das Durch-
schnittsalter ihrer Mitglieder gemeint ist). Ende des vergangenen Jahres
wurden die Gmachls jedenfalls ob ihrer Familienhistorie vom Wirtschaft-
blatt ausgezeichnet - wobei Fritz Gmachl, Unternehmer in 2lster-Gene-
ration, mit Stolz auf die Tradition seiner Familie zuriickblickte und dabei
vor allem seinem Urgropvater Rosen streute: , Ich behaupte, dass er ei-
ner war, der auf Anhieb seine Unterschrift setzen konnte, wo andere
noch drei Kreuze gemacht haben.” Unternehmergeist und Kdnnen lohnen
sich also zu jeder Zeit. Und das gilt wohl fiir die Elektrobranche genau so
wie fiir die Hotelbranche.
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lienbesitz befindet und auch lau-
fend WeiterbildungsmaRnahmen
zum Thema organisiert (siehe
Kasten:Vortrége und Schulungen
zum Thema).

Eng arbeitet man bei FBN auch
mit dem Wirtschaftsblatt zusam-
men, das sich ebenfalls sehr stark
mit den Problematiken, die sich
aus der Filhrung eines Familien-
unternehmens ergeben, ausein-
andersetzt (www.wirtschaftsblatt.at/
familien). So lauft bei der Tageszei-
tung gerade einWettwerb, in des-
sen Rahmen Osterreichs beste
Familienunternehmen  gekdrt
werden (eine Experten-jury kirt
am 14. Mai die Sieger dieses
Contests). Begleitet wird diese
Aktion von einer groRen Schwer-

VORTRAGE UND SCHULU}

punktserie zum Thema, in der ne-
ben Familienunternehmern auch
unabhéngige Experten zu Wort
kommen sollen.

Andere Probleme

Dass sich aus der Leitung eines
Familienunternehmens zum Teil
andere Probleme ergeben, wird
oft Ubersehen — vor allem dann,
wenn es um die heikle Sache ei-
ner Betriebslibergabe geht:
Denn das groRe Problem dabei
ist, dass hier die Grenzen so flie-
Rend sind. |

INFO: www.fbn-austria.at

|

Seit einigen Jahren veranstaltet das Spangler Family Office regelmdig
Vortrdge und Diskussionen rund um das Thema Familienunternehmen.

Auch in diesem Jahr wird an insgesamt acht Vortragsabenden wieder Wis-
senswertes zu diesem Thema praxisnah aufbereitet. Namhafte Experten
flhren Sie durch diese Abende und zeigen Ihnen wertvolle Informationen,
Impulse und Handlungsmdglichkeiten auf. Die anschliefende Diskussion
mit den Referenten und den anderen Teilnehmern rundet die jeweilige Ver-
anstaltung bei einem gemeinsamen Imbiss ab.

Termine fiir 2008:

P> Sind erfolgreiche Unternehmer auch die erfolgreicheren Anleger?

15. April, Salzburg

P> Hinter mir die Sintflut” - Regelungen fiir die Unternehmens- und
Vermdgensnachfolge, 20. Mai, Salzburg

P Mitarbeiterbindung durch kompetentes Management - Wichtiger
als materielle Werte?, 24. Juni, Salzburg

P> Alternative Finanzierungsformen fiir Familienunternehmen:
Welche eigenkapitaldhnlichen Finanzinstrumente gibt es?

2. September, Salzburg

P> Wie viel Planung vertrégt mein Unternehmen? Fragen zur Strategie in
Familienunternehmen, 4. November, Linz

P> Soziales Engagement in Familienunternehmen - Der Mehrwert von
Corporate Social Responsibility, 25. November, Salzburg

Veranstaltungsorte:

Salzburg - Bankhaus Spangler, Hubert-Sattler-Gasse 3, 5020 Salzburg,
Linz - Bankhaus Spangler, Hauptplatz 20, 4020 Linz

Kosten pro Veranstaltung:

60 Euro, fiir jede weitere Person aus einem Unternehmen bzw einer

Familie 30 Euro.

Auskunft zu den Veranstaltungen:
Daniela A. Huber, Schwarzstrape 17, 5024 Salzburg,
daniela.huber@spaengler.at, Telefon +43 662 883737-552,

Fax +43 662 8686-519

Das Forum Familienunternehmen 2008 findet am 30. September
2008 ab 14.30 Uhr im Gwandhaus Salzburg statt (Details dazu

gibt's im Sommer).
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MANFRED MACHAC IST ,MR. EUROPAFUNK" - AM EUROPAPLATZ IN WIEN

Der richtige Mix

Seit1999 ist Manfred Machac Eigner des Elektrofachhandelsgeschaftes ,Europafunk”in Wien - eines Unternehmens, in
dem er bereits seine Lehrjahre verbracht hatte und dann bis zum Geschaftsfiinrer aufgestiegen ist. Er fiihrt sein Ge-
schaft mit viel Engagement und vor allem mit stets offenen Ohren und Augen fiir die Zeichen der Zeit.,,Entwicklungen
passieren heute dermapen schnell - da heipt es, immer am Ball bleiben und auch gleich handeln”, sagt Machac, der
nicht nur auf die Vielfalt seines Angebotes, sondern auch auf seine bunte Klientel und auf seine beiden im Unternehmen

tatigen Tochter (samt ganz , frischem” Nachwuchs) stolz ist.

ES IST EIN GESCHAFT MIT Ge-
schichte, das Manfred Machac
flihrt. 1930 von Ignaz Shapiro als
Elektrohandlung in der Wiener
Schottenfeldgasse gegriindet, ist
es heute an einer Adresse ange-
siedelt, an der in Wien fast keiner
vorbei kann: Am stark frequen-
tierten Europaplatz, gleich neben
dem Westhahnhof. Machac hat
,»Europafunk”im Jahre 1999 ge-
kauft, nachdem er es im Unter-
nehmen vom Lehrling bis zum
Geschaftsfihrer gebracht hatte.
,,Heute bin ich, glaube ich, der
letzte Einzelunternehmer dieser
Branche in Wien”, sagt er —
nicht ohne Stolz.

Aus den 40 m? in der Schotten-
feldgasse sind 500 m?Verkaufs-
flache am jetzigen Hauptstand-

ort an prominenter Stelle ge-
worden und zusatzliche 160 m?

Manfred Machac begann seine
Lehre 1976 in jenem Unterneh-
men, dessen Besitzer er heute
ist.

Sein Geschaft ist eines mit
Geschichte: Es wurde bereits
1930 gegriindet und aus den
40 m? der Beginnzeiten sind
600 geworden - aufgeteilt auf
zwei Lokale in der Nahe des
Wiener Westbahnhofes.

.Europafunk” ist ein Voll-
sortimenter mit acht Mit-
arbeitern und engagiert sich
auch im Internet.

schrég gegeniiber, in der AuRe-
ren Mariahilferstrale, wo haupt-
séchlich grofRe Weilware ver-
kauft wird.

EP:Héandler der ersten Stunde
,»Europafunk” ist EP:Handler der
ersten Stunde in Osterreich —
und\ollsortimenter, hat sich aber
schon immer auch in anderen
Bereichen, wie zB bereits ,,als die
Welt noch analog war”, stark im
Fotobereich engagiert.

Auch markenméRig bietet man
eine breite Palette an. ,,Wir sind
Sony-Referenz-Partner, Loewe
plus-, Pionieer Premium- und
Miele plus-Handler, wir verkau-
fen Elektrabregenz, Samsung und
so weiter und so fort ...”, zdhlt
Elektrohéndler Machac einige

Melanie (Gewinnerin
der Wien-Ausschei-
dung und dsterreich-
weit Dritte beim
Junior Sales Award
2006) und Manfred
Machac: als richtiger
Mix gemeinsam an
vorderster Front tatig

seiner — vielen — Lieferanten auf.
Mit den meisten ist er seit vie-
len Jahren im Geschéft — ob-
gleich ihm die Entwicklungs-
schritte, die die Industrie in den
letzten Jahre gesetzt hat, nicht
besonders gefallen: ,,Die 6ster-
reichischen Industrievertreter
haben keine Entscheidungsge-
walt mehr. Sie sind zu Handlan-
gern der internationalen Orga-
nisationen geworden. Es gibt
hier zu Lande keine Lager mehr
—vom Service will ich gar nicht
reden ...“

Dabei, so Machac, wére das auch
fir die Industrie nicht gut: ,,Da
wird halt dann auch vom Han-
del aussortiert.” Aufzuhalten sei
die Entwicklung aber leider
nicht, sieht der Unternehmer
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eher pessimistisch in die Zu-
kunft: ,,Ich beflirchte, das wird
noch schlimmer als es jetzt
schon ist.”

Ein - noch - kleiner Kuchen

Immer groRere Herausforderun-
gen an den traditionellen Handel
sieht der engagierte Elektro-
handler auch von Seiten des
nicht mehr wegzudenkenden
Internethandels kommen: ,,Noch
ist der Kuchen, der hier verteilt
wird, relativ klein. Bald wird das
aber auch in jene Bereiche hin-

Zwei Tochter im Geschaft
Unterstitzt wird der aktive
Elektrohandler von acht Mitar-
beitern, zwei davon sind seine
Tochter Cornelia (siehe Kasten)
und Melanie.

Im Hause ,,Europafunk” werden
die Gerate nicht nur verkauft,
sondern auch zugestellt und
»schlieflich auch voll einsatzfa-
hig gemacht”. Uber eine Repa-
raturwerkstatt verfiigt man nicht
(mehr). Machac: ,,Das zahlt sich
in Wien nicht aus.”

Gesellschaftlich sieht Manfred
Machac durch diesen Trend kei-
ne wirklich positiven Signale —
und auch fiir die allgemeine Ge-
schaftsentwicklung bedeute das
groe Veranderungen: ,,Die
Mittelschicht war immer der
beste Kunde des Elektrofachhan-
dels.”

Gemischtes Publikum

Wobei ,,Mr. Europafunk” ohne-
hin keiner ist, der sich auf
irgendwelchen Lorbeeren aus-
ruht, sondern vielmehr einer, der

Man hat sich zum Stromspar-
meister zertifizieren lassen und
berdt Kunden, die zunehmend
am Thema Energiesparen inter-
essiert sind.

Eines von vielen ,Engage-
ments”, die durch eine durchaus
bunte Klientel, die sich bei ,,Eu-
ropafunk” die Klinke in die
Hand gibt, belohnt wird. Das
,»gemischte Publikum” (O-Ton
Manfred Machac) besteht zu — so
schétzt der Handler — rund 40%
aus Stammkunden. Und auBer-
dem, darauf ist Machac be-

Ein Ort, an dem in Wien jeder vorbeikommt: An der stark frequentierten Kreuzung Giirtel - Mariahilferstrape liegt der Europaplatz mit ,,seinem"
Europafunk (und schrig gegeniiber, in der Aueren Mariahilferstrape, ist Teil Il des Geschéftes beheimatet).

eingehen, die bisher noch nicht
so sehr davon betroffen waren,
wie etwa die grofRe Weillware.
Bei den Kleingerdten hat es ja
schon angefangen”, zeichnet
Machac vor, ,,und es geht immer
den gleichen Weg, fangt an bei
der Fotografie und geht tber die
Braunware zur Weif3en. Das war
bei den kleiner werdenden Span-
nen so und bei vielem anderen
und das wird auch hier so sein.”
Am Zuge ware auch in diesem
Bereich wieder die Industrie.
Machac: ,,Preisberuhigung ist
dringend angesagt.”

Dennoch: Sich immer den Ge-
gebenheiten anpassen, heiflt das
Gebot der Stunde. ,,Auch wir
verschlieBen uns diesem Thema
naturlich nicht und sind im
Internet vertreten”, sagt Manfred
Machac.

Einstieg und High-End

Die groRen Renner im Verkauf,
das sind bei ,,Europafunk” im
Moment LCD-Fernseher.\Wobei
hier eine Entwicklung zu beob-
achten ist, die fiir viele andere
Bereiche des Elektrohandels ge-
nauso gilt: ,,Gefragt sind die Ein-
stiegsklasse und dann die echten
Top-Produkte, das, was dazwi-
schen angeboten wird, ist oft
kein Thema mehr. Dieses Pha-
nomen ist ebenfalls bei der
Weilware zu beobachten, bei
Waschmaschinen, um ein gutes
Beispiel zu nennen. Da gibt es
auf der einen Seite jene Kunden,
die wirklich auf’s Geld schauen
mussen und dann wiederum die-
jenigen, die sich nur das Teueres-
te leisten wollen, weil sie mit den
Gerdten nicht nur deren Features
kaufen, sondern auch deren Sta-
tus.”

immer am Ball bleiben will (so
zeigte er sich auch als einer der
wenigen wisshegierigen Handler
am vorjahrigen Maxday).

Eines der Zukunftsthemen, mit
denen man sich bei ,,Europa-
funk” auseinandersetzt, heifit
zum Beispiel Energieeffizienz.

sonders stolz, hat er auch in die-
sem Bereich den richtige Mix
mit an Bord, schlieRlich kaufen
bei ihm alle ein, ,,vom Obdach-
losen bis zum Minister.” [ |

INFO: www.europafunk.at

[ WILLKOMMEN STEFANIE! ,

Sie heipt Stefanie Berger und war der

Grund, warum sich Manfred Machac
beim E&W-Interview ein bisserl nervos
zeigte. Wenige Stunden spater, am
3. April um 6.43 Uhr morgens, war es
dann so weit: Die Machac-Enkeltochter
erblickte in Baden das Licht der Welt.

Stefanie ist gesund, munter und als
.schonstes Kinder der Welt" - nicht nur
der ganze Stolz des frischgebackenen

GroPvaters, sondern - natiirlich - der ganzen Familie!

Wir gratulieren herzlich!
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E-DAY 2008: WKO MACHT IT ZUR CHEFSACHE

Das Ruder in der Hand

T ist Chefsache” lautete die Devise beim diesjahrigen E-Day der WKO in der Wiener Hofburg. In einer Reihe von Fach-
vortragen und Expertendiskussionen wurde den Besuchern vermittelt, warum man als Chef dieses Thema nicht an seine
Mitarbeiter abwalzen, sondern selbst in die Hand nehmen sollte. Der thematische Bogen reichte von E-Billing tiber
Online-Marketing und -Verkauf bis hin zur Datensicherheit, wobei rechtliche Hintergriinde ebenso aufgezeigt wurden
wie praktische Einsatzmdglichkeiten und niitzliche Tipps fiir den Geschéftsalltag. Spatestens bei den Erklarungen, wie
sich mit denrichtigen IT-Mapnahmen der geschaftliche Erfolg eines Unternehmens maximieren Idsst, sollte es dann
auch beim letzten Besucher , Klick” gemacht haben ...

MEHR DENN JE hdngen Konkur-
renzféhigkeit und Wirtschaftlich-
keit eines Unternehmens heute
vom Einsatz neuer Technologien
ab. In praktisch allen Bereichen —
Produktion, Vertrieb, Organisa-
tion, Rechnungswesen und Mar-
keting - sind IT-Systeme und
Internet nicht mehr wegzuden-
ken. Datensicherheit und der
strategische 1 T-Einsatz sollten da-
her bei jedem Verantwortlichen
mittlerweile auf den oberen
Treppen der Prioritéten-Leiter
stehen.

Wie Flhrungskrafte mit dem
Thema IT umgehen, hat die
WKO schon im Vorfeld des E-

,IT ist Chefsache" lautete das
Motto am diesjahrigen E-Day
der WKO.

Entscheidungstrdgern fehlt
oft Wissen und Zeit, um sich mit
IT-Fragen zu beschéftigen.

Richtig eingesetzt bieten IT-
Anwendungen enormes Poten-
zial zur Kosten- und Prozess-
optimierung.

Spam-Abwehr sowie Chancen
und Risiken von Online-Werbung
und Internet-Shops bildeten die
thematischen Schwerpunkte.

Days in einer Studie erhoben:
Zwar weisen 91,7% der 300 von
Marketagent.com befragten 6s-
terreichischen Fuhrungskréfte
der IT eine wichtige Rolle in ih-
rem Unternehmen zu, aber nur
die wenigsten wollen sich selbst
damit befassen. Nur gut einVier-
tel der heimischen Unternehmer
(26,2%) ist der Meinung, dass I'T-
Entscheidungen  hierarchisch
Chefsache sind, obwohl gleich-
zeitig mehr als die Halfte (53%)
zugibt, dass die IT fur ihr Unter-
nehmen ein ,essentieller Be-
standteil des Unternehmenser-
folgs™ ist.

WKO-Generalsekretérin Anna

Der E-Day fand heuer
erstmals in der Wiener
Hofburg statt. Auf dem
Programm standen
zum einen Fachvor-
trage und Experten-
runden rund um die
Themenbereiche
E-Business und IT, zum
anderen prasentierten
zahlreiche Unter-
nehmen im Rahmen
einer Fachausstellung
ihr Produkt- und
Dienstleistungs-
portfolio.

Maria Hochhauser zieht daraus
einen naheliegenden Schluss:
,,Diese Diskrepanz zeigt auf, dass
IT von vielen Unternehmern
immer noch zu sehr technisch
und nicht strategisch beurteilt
wird. IT-Entscheidungen bestim-
men jedoch Uber die Wettbe-
werbsféhigkeit und Zukunft ei-
nes Unternehmens und erfor-
dern daher zuallererst \Verantwor-
tung auf Chefebene.” AulRerdem
orten 42% der Fuhrungskréfte
bei sich Know-how-Maéngel,
wenn es um die Optimierung
von Geschéftsprozessen geht.
26,5 Prozent sehen ein solches
Defizit beim Einsatz der Digita-
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len Signatur und 24,8 Prozent
bei der E-Rechnung. Aufholbe-
darf durfte es aber nicht nur bei
den Chefs, sondern auch auf
Mitarbeiterebene geben: Nur
21% vertraten die Meinung, dass
ihre Mitarbeiter ausreichend in
IT-Anwendungen geschult sind.
Ausgehend von diesen Zahlen
wurde die IT heuer kurzerhand
zur Chefsache beim E-Day er-
klart.

E-Billing

Wie schon in den letzten beiden
Jahren bildeten die Themenbe-
reiche elektronische Rechnungs-
legung und digitale Signatur ei-
nen inhaltlichen Schwerpunkt.
Denn die oben genannte Studie
ergab, dass erst einViertel der be-
fragten Unternehmen E-Billing
einsetzt. Dazu merkte WKO-
Spezialist Dr. Gerhard Laga noch
an: ,,Ich bezweifle, dass alle diese
E-Rechnungen gesetzeskonform
sind.”

E-Billing-Experte Dr. Gerhard Laga

erlduterte die Vorteile der elektro-
nischen Rechnungslegung, verwies
aber auch auf die Risiken.

Laga erléuterte daher ausfuihrlich
die Vorteile von E-Billing und
was es dabei aus Unternehmer-
sicht zu beachten gilt. Zunachst
sollte, wenn schon mit E-Rech-
nungen gearbeitet wird, der
.,Medienbruch” vermieden wer-
den, dh elektronische Rechnun-
gen nicht ausgedruckt und an-
schlieBend wieder elektronisch
weiterverarbeitet werden. Viel-
mehr muss das Ziel eine Umstel-
lung auf ,,echte” elektronische
Geschéftsprozesse sein, da sich
daraus Synergien mit anderen
Prozessen, etwa die automatische

Berdicksichtigung des Skonto bei
Bestellungen oder die sofortige
Weiterleitung des Dokuments an
den Steuerberater ergeben und
sich in weiterer Folge die gesam-
te Produktivitat erhoht — drei
Euro pro Rechnung oder jéhr-
lich 600 Mio Euro in ganz Os-
terreich lieRen sich Schétzungen
der WKO zufolge durch E-Bil-
ling einsparen. Ob E-Rechnun-
gen selbst erstellt werden oder
ein Outsourcing-Unternehmen
diesen Part Gibernimmt, bleibt je-
dem Firmenchef selbst Giberlassen
und sollte auf die Unterneh-
mensanforderungen abgestimmt
werden. E-Rechnungen kénnen
bei richtigem Einsatz dartiber
hinaus auch als Marketinginstru-
ment dienen und vereinfachen
durch eine einheitliche gesamt-
européische Norm zugleich den
internationalen Zahlungsverkehr.
Die WKO erwartet durch den
steigenden Einsatz einen Netz-
werkeffekt, der immer mehr
Unternehmen zum Umstieg auf
E-Billing veranlassen wird, warnt
jedoch an dieser Stelle, dass bei
falschem Umgang der Verlust des
Vorsteuerabzuges droht.

Beim Erhalt elektronischer
Rechnungen gilt es, diese zuerst
auf ihre inhaltliche Richtigkeit
zu Uberprifen (Ubliche Rech-
nungsmerkmale plus digitale Sig-
natur). Wie Papierrechnungen
mussen diese Dokumente sieben
Jahre in elektronischer Form ar-
chiviert werden. Datensicherheit
und die Frage, wie im Unterneh-
men mit digitalen Dokumenten
umgegangen wird, missen dabei
unbedingt abgeklart werden.
Will ein Unternehmer keine E-
Rechnungen erhalten, missen
diese aktiv abgelehnt werden —
Schweigen gilt in diesem Fall als
Zustimmung. ,,Wenn man E-
Rechnungen akzeptiert, dann
muss man auch damit umzuge-
hen wissen”, betonte Laga. Zu-
dem bot Laga einen Ausblick in
die Zukunft des E-Billing: Die
,,Beta-Phase” des E-Billing geht
heuer zu Ende, strukturierte Do-
kumente sind derzeit stark im
Kommen und ab dem Sommer
soll Unternehmen auch der
»elektronische Einschreibbrief”
zur Verfligung stehen.

DER WEBSHOP: ETWA

A

Unter dem Titel , Verkauf im Netz versus stationdrer Vertrieb - Erganzung
oder Kannibalisierung" ging FH-Prof. Dr. Claudia Hienerth vom Institut fir
Financial Management der FH Wien anhand eines konkreten Studienbei-
spiels der Frage nach, inwiefern Umsatze von klassischen Vertriebskand-
len vom Online-Channel geschluckt werden. Prinzipiell stellte sie dabei fest,
dass gerade im Handel mit Medien- und Elektrogitern laut bisheriger For-
schung die Kannibalisierungstendenzen mit 37,4% bzw 34,8% besonders
stark ausfallen. ,Kannibalisierungseffekte wirken sich dabei durch einen
Umsatzriickgang und innerbetriebliche Konkurrenzeffekte aus. Auperdem
muss das Unternehmen darauf acht geben, dass die Kundenbeziehung
nicht leidet"”, erkldrte Hienerth. Der Wert des Internetauftritts sei natirlich
nicht nur am Um-
satz zu messen,
viel mehr trage der
Webshop auch zum
Image und zur
Kaufanbahnung -
die laut Hienerth
bei tiber 80% liegt
- im stationdren
Kanal bei. Und na-
tirlich kann er
auch Zusatzumsatz
generieren  und
nicht nur den Um-
satz vom Kklassi-
schen Vertrieb ab-
ziehen.
In der konkreten
Studie befragten
die Wissenschafter
1549 Newsletter-Bezieher eines ,sehr gropen dsterreichischen Einzelhdnd-
lers” zu ihrem Einkaufsverhalten bei einer bestimmten Produktgruppe im
Webshop bzw im Geschaft. Dabei stellte sich heraus, dass 18% sich im
Webshop informieren und auch gleich dort kaufen. Dem gegentiber stehen
29%, die sich zwar online informieren, dann aber im Geschaft kaufen. Auch
wenn klassische Onlinekunden sich zum stationdren Kauf entscheiden, so
bereiten 60% von ihnen den Einkauf im Internet vor. Die Befragten gaben
auch an, zwar fiir die bestimmte Produktgruppe nicht mehr auszugeben,
aber insgesamt seit Nutzung des Webshops mehr bei dem Unternehmen
zu kaufen. ,,Der Webshop trdgt also wesentlich zur Steigerung des Gesamt-
ergebnisses des Unternehmens bei”, erkldrte Hienerth die Ergebnisse.
Interessant dabei ist, dass Kunden, die dfter im Webshop einkaufen, einen
signifikant hoheren Zufriedenheitswert aufwiesen. Auperdem zeigte sich,
dass Personen die im Netz mit Kreditkarte zahlen, mehr Geld ausgeben, als
Personen die via Zahlschein bezahlen - in der Studie waren es im Durch-
schnitt elf Euro mehr pro Einkauf. Zum umsatzbezogenen Kannibalisie-
rungsgrad ergab sich schlieflich der Wert von 44%, die Zusatzumsatze
durch Kauf im Webshop betrugen also 56%. Die Kannibalisierungswahr-
scheinlichkeit sinke iibrigens mit Hohe des Einkaufswerts und der Haufig-
keit der Einkdufe, betonte Hienerth. Vermindern kdnne man laut der FH-
Professorin die Kannibalisierungseffekte vor allem durch eine durchdach-
te Kundenstruktur sowie kanaliibergreifende Kommunikationsmapnahmen.
AuBerdem darf man den indirekten Wert des Webshops durch Kaufanbah-
nung fiir den stationdren Einkauf nicht unterschdtzen, dieser ist namlich
als sehr hoch zu bewerten und der Shop tragt auch zur Steigerung der Ge-
samtzufriedenheit der Kunden bei”, so Hienerth. Derzeit wirkten sich die
Synergieeffekte wesentlich positiver auf die Mehrkanalstrategie aus, als
die Kannibalisierungseffekte negativ. ,Wenn sich allerdings das Kaufver-
halten in Richtung Webshop verandert - und das wird es tun - dann wird
die Kannibalisierung zunehmen. Als Unternehmen muss man sich dann
tiberlegen, wo der Schwellenwert liegt und wie man das Vertriebssystem
gestalten muss, um das Ergebnis zu halten”, schloss Hienerth.



I HINTERGRUND

E&W 4/08

Rechte und Pflichten

Im elektronischen Zeitalter ge-
hort die Datensicherung zu den
dringlichsten Aufgaben eines Fir-
menchefs. Dazu z&hlt neben der
Datenverwaltung und den Zu-
griffsrechten vor allem die
elektronische Archivierung der
Firmendaten.

Archivierung darf an dieser Stelle
aber nicht mit Daten-Backup
verwechselt werden: Wihrend
Backups lediglich der (kurz- bis
mittelfristig angelegten) Speiche-
rung dienen, ermdglichen
elektronische Archive durch eige-
ne Datenformate auch noch Jahr-
zehnte nach dem Ablegen den
einfachen Zugriff. — Denn wer
heute versucht, mit einer aktuel-
len Office-Version ein Word-
oder Exel-File aus dem Jahre
199x zu 6ffnen, kann leidlich an
den sténdigen Wandel im digita-
len Zeitalter erinnert werden.
Beim Anlegen eines elektroni-
schen Archivs mussen zahlreiche
Punkte beachtet und geklért wer-
den: Speicherplatz, Storage-Sys-
tem, Schnittstellen, Indexierung
(mitVolltext-Suche), Datenformat
und last but not least muss auch
die Unverdnderbarkeit der Daten
gewahrleistet sein. Gerade fur
kleine und mittlere Unternehmen
empfiehlt es sich in Anbetracht
dieses nicht unerheblichen Auf-
wands, diesen Bereich an einen
externen Spezialisten (zB Tele-
kom Austria) abzugeben. In den
Genuss derVorteile der elektroni-
schen Archivierung — Kostenein-
sparung, Rechtssicherheit und
Prozessuntersttitzung — kommt
das Unternehmen in beiden Fél-
len. Und wem das noch nicht
reicht, dem sei gesagt: Die Archi-
vierung ist auch ein integraler
Bestandteil von Wirtschaftsprii-
fungen.

Spam vs. Werbung

,,Ich sehe Spam nur, wenn ich es
auch will” — mit dieser, fur fast alle
eMail-Nutzer  leider  einen
Wunschtraum darstellenden Aussa-
ge startete HerbertVitzthum vom
Anti-Spam-Experten SpamRobin
seine Ausflihrungen und hatte da-
mit sofort die volle Aufmerksam-
keit der Zuhdrer. Bis zu 99% aller
eMails fallen heute unter die Be-
zeichnung Spam, und dieser kostet

dem Unternehmer nicht nur Ner-
ven, sondern bares Geld.

Vitzthum versuchte zunachst, auf
die problematische Definition
von Spam hinzuweisen: Sind es
Massenmails, Newsletter, Einla-
dungen, Mails von unbekannten
Absendern oder solche, flir die
man keine Zustimmung erteilt
hat? Grundsétzlich definiert Spam
jeder fur sich, einig sind sich je-
doch alle dartiber, dass es sich um
all jene eMails handelt, die man
nicht bekommen will. Denn die
Flut an Spam-Mails verursacht
enormen wirtschaftlichen Scha-
den, da sie zur Uberlastung des
Empfangers fiihrt, hohe Bearbei-
tungskosten nach sich zieht (tag-
lich rund 350.000 Arbeitsstunden
in ganz Osterreich) und durch so
genannte False Positives — Mails,
die vom Spamfilter zu Unrecht als

solche deklariert werden — eine
latente Gefahr in sich birgt.
Beabsichtigt wird von den Spam-
mern damit zumeist der Verkauf
von Waren und Dienstleistungen
zu Uberhohten Preisen oder die
gezielte Beeinflussung von Ak-
tienkursen. Der Mensch hinter
den lastigen eMails ist dabei in der
Regel ein ,,geldgieriger, hochst
intelligenter Mensch, der mit
heutigen und zukiftigen Techni-
ken sehr gezielte MalRnahmen
setzt”, erklarte Vitzthum, ,,und zu
allem Uberfluss Giber eine Strate-
gie fur die kommenden zehn bis
zwanzig Jahre verfugt.” Kurz:
Spammer wissen, was sie tun und
wie sie es tun.

Deshalb gestaltet sich im Gegen-
zug auch die Abwehr der Spam-
Mails duBerst schwierig und es
gibt eine Reihe (weit verbreite-
ter) Mainahmen, die im Grunde
nicht helfen: falsch oder schlecht

konfigurierte Softwareldsungen,
das Verwenden von [at] statt @
bei der Angabe der eMailadresse,
die Berufung auf das Telekommu-
nikationsgesetz (TKG) oder der
Gang zur Fernmeldebehdrde. Wer
sich effektiv gegen Spam schiitzen
will, sollte:

P niemals auf Spam reagieren

P komplizierte, lange Mail-
adressen und Domainnamen
verwenden

P> sich genau Uberlegen, wo die
Mailadresse angegeben wird

P> die Firmenadresse niemals flr
private Zwecke (zB Urlaubs-
buchung) verwenden

P Antiviren- und Firewall-Pro-
gramme verwenden und die-
se stets auf dem aktuellen
Stand halten (zB durch auto-
matische Updates)

Dr. Max Mosing
(Mitte) deckte
die Gefahr auf,
wie man juris-
tisch selbst un-
gewollt zum
Spammer werden
kann. Helmut
Vitzthum (re.)
wiederum erldu-
terte wirkungs-
volle Anti-Spam-
Mapnahmen.

Die Summe dieser MaRnahmen
ergibt dann eine gute Anti-Spam-
Losung. SpamRobin bietet zu-
dem ein weiteres, duerst effekti-
ves Feature: eine Gateway-Lo-
sung, bei der sich der Absender
einmalig mit einem Online-Code
im System authorisieren lassen
muss, ehe die eMails auf der an-
deren Seite ankommen. — Diese
Muhen nehmen Spammer in der
Regel erst gar nicht auf sich.

Alles rechtens?

Marketing via eMail ist eine kos-
tenglinstige und daher sehr be-
liebte Werbeform vieler Unter-
nehmen, doch aus rechtlicher
Sicht bewegen sich viele Absen-
der solcher — nicht ,,bse gemein-
ter” — eMails auf sehr diinnem
Eis. Dr. Max Mosing, Anwalts-
kanzlei Gassauer-Fleissner, wies in
seinemVortrag abseites der Gren-
ze von 50 Empféngern auf einige

Graubereiche unseres Rechtsys-
tems hin: So gibt es beispielsweise
keine klare Regelung fir reale
und juristische Personen als Emp-
fanger bzw ist nicht einmal der
Begriff ,,Einwilligung” legal defi-
niert, obwohl diese nach §107
TKG vom Unternehmer vor
dem Versand von Werbe-Mails
eingeholt werden muss. —Will ein
Unternehmer via eMail Neukun-
den gewinnen, sieht er sich also
mit einem Paradoxon konfron-
tiert, denn wie will man die Zu-
stimmung von jemandem schon
vor dem ersten Kontakt eingeholt
haben? Rechtlich gesehen ist so-
gar eine solche Anfrage derzeit
nicht erlaubt.

Am eigenen Leib bzw PC be-
kommt Mosing einen anderen
Rechtsaspekt taglich zu spuren:
Die in §1003 AGB festgeschrie-
bene Antwortpflicht. — Unzéhlige
eMuails seien es jeden Tag, die da-
durch gelesen bzw bearbeitet
werden missen.

Netzwerken

Verlegt sich ein Unternehmen auf
elektronische Werbeformen, soll-
ten einige Tipps und Tricks ausge-
nutzt werden: Bei eMail-Kam-
pagnen lasst sich die Kosten-Nut-
zen-Rechnung durch genaues
Definieren der Anforderungen
und der Zielgruppe, deren Kon-
taktdaten sich gezielt von Adress-
Brokern beziehen lassen, sehr ein-
fach optimieren. Auch in puncto
Online-Werbung haben kleine
Malinahmen oft grof3e Wirkung:
Um im Netz gefunden zu wer-
den, sollte ein Unternehmen so
viele Verlinkungen wie nur mog-
lich einsetzen (in Foren, Blogs,
etc). Zur Suchmaschinen-Opti-
mierung ist es ratsam, moglichst
viele Texte mit unterschiedlichen
Schlagwortern einzusetzen.
Eines sollte kein Unternehmer
vergessen: Der Ton macht die
Musik. Gerade wenn man sich in
rechtlichen Grauzonen bewegt
bzw bewegen muss, sind hofli-
che, unaufdringliche Formulie-
rungen &uBerst hilfreich. Sie sind
auf den Geschmack gekommen?
— Alle Vortrége sowie zahlreiche
nitzliche Links sind auf der E-
Day-Homepage zu finden. M

INFO: www.eday.at
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WAS PASST WOZU? - EIN UBERLEGUNG, DIE SICH LOHNEN KONNTE

Viele Deckel fur die Topfe

... Lubehdr, Zubehor, Zubehor: Das predigen Branchenkenner dem Handel seit Jahren. Im Zubehor liegt das Geschdft,
hier stimmen die Margen, hier braucht man kein gropes Lager. Dennoch scheint die Botschaft noch langst nicht Giberall
angekommen zu sein - rein theoretisch wdre namlich noch ,viel mehr drinnen”. Wichtig ist es bei diesem Thema aller-
dings, die Dinge richtig zu platzieren - das Zubehdr also in die Ndhe jener Gerdte zu riicken, zu denen es ,,gehdrt”. Davor
ist aber noch etwas angesagt: ein griindliches Durchforsten des Sortimentes, denn nur wenn einmal klar Schiff gemacht
wurde, kommt auch das Beiwerk richtig zur Geltung. Was dann wo Platz finden kénnte und sollte, wollen wir hier mit
Hilfe von Insidern ein bisserl durchleuchten.

KAFFEEMASCHINEN MUSSEN ent-
kalkt werden, Radiowecker
brauchen Batterien und jede
elektrische  Zahnbirste  will
irgendwann (Teil-)Ersatz.

Was das miteinander zu tun hat?
Nun, fir den Elektrohandler in
erster Linie einmal das: Entkal-
ker, Batterien und Ersatzzahn-
bursten sind — im dargestellten
Fall — Zusatzprodukte. Dinge
also, die um das ,,Hauptprodukt”
entsprechend gebrauchen oder
seine  Mdglichkeiten in alle
Richtungen ausschopfen zu
kdnnen, mitverkauft werden —
was leider noch immer viel zu
selten passiert.

.Das bringt nicht viel!"”

Zum einen liegt das sicher an
nicht aufeinander abgestimmten
Sortimenten, zum anderen an ei-
ner nicht gerade einladenden
Platzierung und zum dritten
wohl auch an der Einstellung
vieler Elektrohéndler: ,,Das
bringt ohnehin nicht viel.”
Dabei, so rechnet beispielsweise
Werner Gazzia, Field Sales Ma-
nager Non Food bei Procter &
Gamble, vor: ,,Wenn téglich nur
zehn Batterien um je vier Euro
mitverkauft werden, dann macht
das im Jahr einen Mehrumsatz
von immerhin 10.000 Euro — fiir
fast keinen Aufwand.”Vor allem,

sz o i

Der Verkauf von Zubehor kann
fiir den Elektrofachhandel ein lu-
kratives Geschaft sein.
Wichtige Voraussetzungen um
mit den ,Begleitern” erfolgreich
zu sein, heipen:
P> Sortimente durchforsten
und notfalls bereinigen -
was, wie die Erfahrung zeigt,
vielerorts von Noten ist

P> Zubehtr ,ausfindig” machen

P Zubehr richtig platzieren -
dh auch dort, wo es Unter-
stiitzung bietet

P> Zubehor argumentieren

Bilder einer Anwen-
dung: Sie miissen
lhren Kunden
nichts vorkochen
(wie hier Johann
Lafer) - aber
zeigen Sie, was ein
Meisterkoch zu
Hause neben einem
Herd noch alles
brauchen kann:
Mixer, Blender, Kii-
chenmaschine und
vieles mehr...

und das predigen die Branchen-
kenner seit vielen Jahren: In die-
sen Bereichen ,,stimmen” die
Margen, hier kann der Handel
noch Geld verdienen und
braucht obendrein weder viel
Lagerflache noch muss er den
»Begleitern” eine Sonderbe-
handlung zukommen lassen.

Einzig und allein: Man muss sich
einmal mit der Thematik ausei-
nandersetzen, sein Sortiment
Uiberdenken, schauen, was wo da-
zupasst oder dazugehort und
dann in eine entsprechende Pré-
sentation investieren.\Wobei auch
hier wieder gesagt werden muss:
Investition heif3t in erster Linie
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ein bisschen Zeit aufbringen, sich
liberlegen, wie ein ansprechendes
Herzeigen der Produkte ausse-
hen konnte — die Umsetzung ist
dann meist schneller bewaltigt als
man glaubt.

Keine 20 Biigeleisen

Um beim Sortiment anzufangen:
Eine Regel, die fur alle gilt, gibt
es freilich nicht, wohl aber ein

schichten zu erzéhlen”.

Madglichkeiten zum Storytelling
(wohlgemerkt: nicht zum Mér-
chenerzahlen) gibt es mehr als
genug: Gesundheit und Wellness
ist eine, die viele Anhénger hat
(siehe ,,Das g'sunde Eck”, Seite
100), Kiuiche und Kochen eine
andere. Das Wohnzimmer mit al-
lem, was darin Platz finden
kdnnte oder das top-ausgestatte-

erinnern wie an Arbeit, die getan
werden muss. Deshalb: Lassen Sie
Staubsauger zum Beispiel nicht
zu nahe an Espressomaschinen
heran (wohl aber die Staubsau-
gerbeutel an die Staubsauber und
die die bereits erwéhnten Entka-
lungsmittel an die Espressoma-
schinen).

Zu beachten ist bei einer
Schwarz-Weil3-(bzw Arbeit-Ver-

»Was soll man in meinem
Unternehmen als erstes sehen”
einige Gedanken zu widmen,
kann viel bringen: Der poten-
zielle Kunde wird namlich viel
eher ins Geschéft gezogen, wenn
ihm dieses Genuss verspricht ...
,,Dieser ,First Moment of Truth’
ist nicht zu unterschatzen”, ist
auch Werner Gazzia Uberzeugt.

In der ,,Arbeitsecke”, die nicht

Einer, der immer wieder vorzeigt, wie's gehen kann, ist auch bei der Platzierung des Zubehdrs Klassenprimus. In den Haas-Pyramiden in Gerasdorf bei

Wien (hier Bilder von der Neuerdffnung nach dem Umbau Anfang Oktober des Vorjahres) ist das Zubehdr immer dabei.

paar Grundsatze, die in den
meisten Féllen anwendbar sind.
Wie die Erfahrung zeigt, ist beim
Thema  Sortimentsgestaltung
vielfach eines angesagt: Ausmis-
ten! Meist sind die Sortimente
im heimischen Elektrofachhan-
del ndmlich zu breit und zu tief:
Man braucht keine Auswahl an
20 unterschiedlichen Bigeleisen!
Eine derartiges Angebot tiberfor-
dert oft nicht nur den Handler,
sein Lager und vieles mehr, son-
dern ganz sicher auch genau den,
fUr den es gedacht ist: den Kon-
sumenten.

Teurer Raum - gut genutzt

Fest steht, dass der Faktor Raum
einen der teuersten im Handels-
geschéft darstellt, ihn dahingehend
zu nutzen, dass man jeden Winkel
mit Ware zupflastert, ist aber eher
kontraproduktiv. Stattdessen sollte
Ubersichtlichkeit herrschen — der
Kunde sich also ,,auskennen”.
AufRerdem sollte nicht darauf ver-
gessen werden, die Dinge zu
gruppieren sowie darauf, ,,Ge-

te Badezimmer (nicht nur die
Personenwaage, die elektrische
Zahnbrste, der Rasierer, Epilie-
rer, Haartrocker etc passen hier-
her, sondern auch ein entspre-
chendes Radiogerdt usw) bieten
weitere Maoglichkeiten der Dar-
stellung.

Der Konsument denkt anders
,©Auch wenn der Handler meist
in Produktgruppen denkt — der
Konsument denkt in anderen
Kategorien”, weill auch Peter
Osel, Geschéftsfihrer von Euro-
nics Austria, ,,der Konsument
will die Dinge sehen, wo und
wie sie zum Einsatz kommen,
also etwa den Bréter beim Herd,
den Entkalker oder den Wasser-
filter beim Kaffee. Dann kann er
mit dem Zubehor etwas anfan-
gen — und kauft es.”

Positiv und negativ

Wichtig ist es auch, Dinge, die
positive Emotionen ausldsen,
nicht mit Dingen zu présentie-
ren, die an weniger Erfreuliches

gnigen-)-Trennung auch, dass
im Eingangsbereich unbedingt
die Stimmungsmacher platziert
sein sollen. Der Uberlegung

nur ihre Berechtigung hat, son-
dern auch unbedingt notwendig
ist, darf dann zum Beispiel alles
untergebracht werden, was mit »

| GESCHICHTEN FUR DEN KONSUMENTEN

Ein Konsument denkt nicht in Produktgruppen, fir ihn gelten andere Ka-
tegorien - die sich ganz gut in diverse Geschichten verpacken lassen.

Wie jene vom ...

P> ... ausgezeichneten Koch und von der ausgezeichneten Kachin. Dass,
was Jamie Oliver oder Johann Lafer kdnnen, kann ich schon lange.
Und alles, was ich dazu brauche, finde ich im Elektrofachhandel - au-
Ber dem Herd, der alle StiickerIn spielt, eine ganz Menge an interes-
santen Gerdten, die mir die Arbeit erleichtern und das eine oder an-
dere Kunstwerk tiberhaupt erst mdglich machen.

P> ... Filmfreak in den eigenen vier Wanden. Damit nicht nur die Bilder im
Heimkino die besten sind, sondern auch der Ton mithalten kann, gibt
es Lautsprecher fiir den passenden Sound.

P> ... Kommunikationsprofi, der alle Funktionen seines leistungsfahigen
Handys nutzen kann - und stets ausreichend Speicherplatz zur Verfii-

gung hat.

P> ... vom Praktiker, der Gefriergut mittels Vakuumiergerat vorbereitet
oder immer die richtigen Batterien fiir seine Geratschaften in der

Schublade hat.
) ...und viele, viele andere mehr.



YA HINTERGRUND

E&W 4/08

Hausarbeit zu tun hat; Waschma-
schine und Waschetrockner, der
bereits erwéhnte Staubsauger,
Biigeleisen und -generator und
naturlich all die kleinen Dinge,
die dazugehoren.

Wobei, eines sei hier noch ver-

merkt: Auch eine Gruppierung
muss natlrlich nicht immer und
unter allen Umstanden aufrecht-
erhalten werden — manchmal ist
es durchaus sinnvoll, die Dinge
auch in einem anderen Licht zu
zeigen. Um hier nochmals auf
unsere Gesundheitsgeschichte
(Seite 100) zu verweisen: Hin
und wieder findet ein fiir Aller-
giker geeignetes Gerdt auch in
der Gesundheitsecke Platz — und
so den einen oder anderen Kédu-
fer, der beim Betreten des Ge-
schaftes maoglicherweise noch
nicht an den Erwerb eines
Staubsaugers gedacht hat.

Liste anfertigen

Was aber passt nun wozu? Die
,.ultimative Liste” zur Beantwor-
tung dieser Frage existiert — lei-
der — nicht, vielmehr ist jeder
Hander dazu angehalten, das An-
gebot einmal grindlich zu
durchforsten und dann das fur
seinen Standort, seine Ausrich-
tung und vor allem sein Sorti-
ment Entsprechende herauszupi-
cken.

Was braucht man alles, um das
Fernsehvergniigen mit den Ge-
raten, die ich im Angebot habe,

so richtig genieRen zu kénnen?
Welche Zusatzgerédte konnen fir
die Liebhaber der schénen lau-
fenden Bilder sonst noch von
Interesse sein? DVB-T-Box,
DVD- oder Blu-ray-Player, Laut-
sprecher, Funkkopfhorer, Wand-

Red Zac-GF Mag.
Peter Osel prasen-
tierte auf der Futura
einen iPod-Stander,
auf dem auch viel
Zubehor Platz findet.
Das Interesse der
Handler ist bisher
allerdings verhalten,
so Osel: ,,Leider wird
dieses Angebot noch
nicht geniigend ge-
nutzt."

halterungen oder Bodenstdnder
und auch entsprechende Strea-
ming-Ldsungen?

Was passt oder gehort auBRer dem
Highlight meiner Herdrange
noch in die Kiiche meines Kun-
den? Wofiir kann ich den Koch-
begeisterten, der sich gerade ei-
nen Spitzenherd aussucht, noch
erwarmen? Lockt ihn die Aus-
sicht, Bandnudeln selbst fabrizie-
ren zu kbnnen? Mit einem spe-
ziellen Nudelaufsatz zur K-
chenmaschine, der daraus eine
kleine italienische Nudelfabrik
zaubert?

Sicher, Mixer und Kiichenma-
schine sind kein Zubehor im en-
geren Sinne, wenn sich einer mit
der Absicht, einen Herd zu kau-
fen, aber nicht nur mit diesen
eindeckt, sondern auch mit sei-
nen Begleitern, dann waren sie
wohl das richtige Beiwerk.

Kassenschlager & Co.

Welches Angebot kann Kassen-
schlager wie etwa den iPod be-
gleiten und so am Boom mitna-
schen? Ein ganze Palette an
»Mitreisenden” wird hier ange-
boten und auch Prasentations-
mdglichkeiten fur dieses Zube-

hor gibt es genug — auch die Ko-
operationen stellen entsprechen-
des ,,Material”” zur\erfligung. Pe-
ter Osel: ,,Wir haben zum Bei-
spiel auf der Futura unseren
iPod-Stédnder gezeigt, auf dem
auch eine Reihe von Zubehor

Platz findet. Leider wird dieses
Angebot aber noch nicht geni-
gend genutzt”

Was braucht mein Kunde noch,
was nitzt ihm der tollste Radio-
wecker, wenn am Abend vor ei-
nem wichtigen Morgentermin
kein Saft mehr drinnen ist und
die Lade mit den Ersatzbatterien
nie aufgefullt wurde?

Wichtige Zweitplatzierungen
Gerade Letztgenannte lassen sich
aber auch Uber so genannte
Zweiplatzierungen zu Big Sel-
lern machen und wandern durch
Impulskaufe tber die Ladenti-
sche der Handler, durch Kéufe
also, die getétigt werden, weil
man quasi Uber das Produkt fallt
und nicht, weil man geplant hat,
es zu kaufen.

In diese Kategorie fallen auch
Ersatzzahnbdirsten. Hier hat man
bei Procter & Gamble in der ver-
gangenen Zeit mit sogenannten
Selfshoppern beste Erfahrungen
gemacht. Werner Gazzia: ,,Die
Firma E-Tech im oberdsterrei-
chischen Rohrbach hat den Ver-
kauf dieser Bursten durch das
Aufstellen der Séule verdoppeln
bzw bei einem Modell sogar ver-

dreifachen  kdnnen.”
E&W 11/07.)

Ein Erfolg, der fir sich spricht,
dennoch hat man sich beim
Kleingerateanbieter nicht auf den
Oral-B-Lorbeeren ausgeruht,
sondern das Konzept weiterent-

(Siehe

Self-Seller nennt
sich die Sdule, in die
Procter & Gamble
seine Oral-B-Ersatz-
zahnbiirsten ver-
packt - und in dieser
Aufbewahrung
scheinen sich die Zu-
behdrartikel zur
elektrischen Zahn-
biirste wirklich fast
wie von selbst zu
verkaufen.

wickelt: Ab Mai sollen die neuen
Modelle, deren Form viel mit ih-
rem Inhalt zu tun hat, den Han-
del schmiicken und die poten-
ziellen Kunden zum Zugreifen
animieren.

Zubehor der anderen Art

Ein Zubehdr, das vielleicht nicht
ganz so plastisch zu prasentieren
ist, das im Handel aber flir scho-
ne Zusatzumsétze sorgen kann,
sind Garantieverldngerungen.
Bei Red Zac will man beispiels-
weise in nachster Zeit verstarkt
auf das Angebotes desVollschut-
zes aufmerksam machen — und in
dieser Hinsicht auch etwas sehen
lassen: ,,Wir haben Folder entwi-
ckelt, die sich neben den Geré-
ten aufstellen lassen und die
durch — wie wir sie nennen —
Wobbler, das sind Kreise, die auf
Federn montiert sind, auch Be-
wegung ins Spiel bringen - das
kann der Bereich Zubehor ja
immer gebrauchen.”

Auch die mitverkaufte Garantie
kann so durchaus zu einem De-
ckel werden, der ganz gut auf die
vielen Elektrotopfe passt. |
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PREMIERE LUD ZUM HANDLER-EVENT NACH KARNTEN

Spaf} stand am Programm

25 Top-Handler waren der Einladung von Premiere zu einem Alpin-Wochenende der etwas anderen Art in den Bleibergerhof
gefolgt. Nach einem Riickblick auf 2007 und einer Vorschau auf 2008 ging es um 22 Uhr in medias res: Bei Glihwein und
Fackelbeleuchtung stand das ndchtliche Eisstockschiepen auf dem Programm, nebenbei durfte das handwerkliche
Geschick beim,,Nageln” unter Beweis gestellt werden. Tags darauf ging es in die Skiarena Nassfeld-Hermagor, wo die
neuesten Fun-Sportarten wie Airbord, Snowbike oder Skifox aus-

giebig angetestet wurden. Bei den anschliefenden Rennen siegte

die Fa. Elektrotechnik Knoll auf allen Linien: Hans Knoll gewann

das Snowbike-Rennen, den Sieg im Zipfelbob-Bewerb holte sich

Christoph Griinbacher. Mit einem ausgiebigen Friihstiick fand das

unterhaltsame Wochenende am Sonntagmorgen seinen Ausklang.
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TELE2 MOBIL
Migration beginnt

Schrittweise geht die Mobilkom daran, die
100.000 Tele2-Kunden in ihr Netz zu inte-
grieren. Seit Ende Mérz kénnen Tele2-
Kunden im Mobilkom-Netz telefonieren.
Die Umstellung soll in den kommenden
sechs Monaten im Hintergrund und fir
den Kunden unmerklich erfolgen. Uber et-
waige Anderungen werden sie per Brief,
SMS und Uber die Website www.champion-
mobil.at informiert. Ihre bestehenden Kon-
ditionen bleiben grundsatzlich erhalten.

Bereits jetzt soll fiir die Tele2 Mobil-Kun-
den die Mdglichkeit bestehen, auch im

DI Tina Reisenbich-

ler (46) ergdnzt die

Fiihrungsetage von

T-Mobile. Sie hat mit

April die Verantwor-

tung fiir den Bereich

Sales und Customer

Care libernommen. Diese Position war
nach dem Abgang von Georg Miindl
nach Montenegro verwaist. Reisen-
bichler ist in der Geschaftsleitung von
T-Mobile fiir alle Vertriebsagenden
sowie das Call Center zustandig.

(O IN LETZTER MINUTE

Al-Netz zu telefonieren, indem sie sich
mit manueller Netzwahl ins Netz der Mo-
bilkom einloggen. Hier ergeben sich aller-
dings laut Tele2 Mobil-Kunden noch
Schwierigkeiten. Auch das Aufladen der
Wertkarten am Bankomaten klappe noch
nicht.

MOTOROLA

Geteilt

Mit einer Aufspaltung des Konzerns in zwei
Sparten will das Motorola-Management der
anhaltenden Krise seiner Handysparte begeg-
nen. Sowohl die Handysparte, als auch die
,»,Broadband & Mobility Solutions* sollen an
der Borse notieren. Die Mobiltelefone hatten
den Konzern in den vergangenen Jahren in
die roten Zahlen gedrtickt. Eine unabhangi-
ge Handysparte soll dagegen flexibler und
zielgerichteter agieren konnen. Die Teilung
soll 2009 Uber die Blihne gehen.

DVB-H: Berufung abgelehnt

Die Berufung der Mobile TV-Infrastruktur
GmbH zur Lizenzvergabe von DVB-H an
Media Broadcast wurde vom Bundeskom-
munikationssenat abgewiesen (siehe auch
S.46). Damit wurde die Entscheidung in
erster Instanz der KommAustria bestétigt.
Dem unterlegenen Bewerber bei der Ver-
gabe der DVB-H-Lizenz steht jetzt noch
der Weg zum Verwaltungsgerichtshof offen.
Allerdings kommt dieser Eingabe dann
keine aufschiebende Wirkung mehr zu.
Womit auch die Chancen, dass das Handy-
TV zur Euro verfligbar sein wird, weiter
gestiegen sind. Bei der Media Broadcast

wird die Entscheidung des Bundeskom-
munikationssenats natirlich begruft. ,,Das
bestatigt die Entscheidung der vorherigen
Instanzen und zeigt, dass unser Ansatz fiir
Osterreich richtig ist”, erklarte dazu ein
Sprecher des Unternehmens. Aber auch
an einer anderen Front hat Media Broad-
cast einen Erfolg erzielt. Das Unternehmen
konnte die ORS ins Boot holen. Ein
Schritt, der den Ausbau des Sendernetzes
flir DVB-H weiter beschleunigen sollte.
Womit auch wieder das erklarte Ziel, die
Abdeckung der Spielstddte zur EURO 08,
einen Schritt néher gerlckt ist. .

DOMINIK SCHEBACH:

Die Basis
steht

Die gemeinsame Service-

[6sung flir Mobiltelefone
von Hardwareherstellern, Netzhetreibern und Lo-
gistikern lauft. Dem Vernehmen nach sogar sehr
gut. Fr den Handel bringt diese Ldsung mehrere
Vorteile, wie ein einfacheres Handling der Service-
falle oder vorgegebene Turnaround-Zeiten. ES be-
deutet aber auch, dass Handys und ihre Servicege-
schichte online verfolgt werden kénnen. Ein Hénd-
ler kann so einem Kunden auf Knopfdruck tiber
den Status seines Mobiltelefons Auskunft geben.
Im Kundenkontakt ist allein diese Funktion schon
eine groRe Hilfe.
Peter Fromm, Customer Care Manager von No-
kia, hat allen Beteiligten an der Losung in einem
Gespréch mit E&W seinen Dank ausgesprochen.
Ich mdchte hier allen dazu gratulieren, dass sie, ob-
wohl sie im harten \\ttbewerb miteinander stehen,
diese gemeinsame Lsung — die dbrigens einzigar-
tig ist in Europa — verwirklicht haben.
Trotzdem wird das Servicethema immer einer un-
endlichen Geschichte gleichen. Auch das ist allen
beteiligten Personen bewusst. Aber man darf nicht
die unterschiedlichen Probleme vermischen. Mit der
gemeinsamen Serviceldsung wurde eine Infrastruk-
tur geschaffen, auf der man aufbauen kann. Auch
wurde damit fur den Handel das Problem der
Transportkosten bei Reparaturféllen aus der VWelt
geschafft.
Jetzt kann man sich des néchsten Problems anneh-
men: Der Verbesserung der Servicequalitat, wie
vom Handel gefordert wird. Damit keine Geréte
mehr mit Angaben wie ,,No failure found” zu-
riickgeschickt werden oder wegen offensichtlich fal-
scher Griinde die Garantiereparatur abgelehnt
wird. Andererseits kann der Handel auch hier
schon seinen Beitrag leisten. ZB indem bereits am
POS bei der Annahme eines Servicefalles eine ge-
naue Fehlererhebung durchgefiihrt wird. Nicht zu-
letzt wird der Handel nicht um das Thema Soft-
ware und Updates bei Mobiltelefonen herumkom-
men.
Nachdem es aber alle Beteiligten geschafft haben,
dieses anspruchsvolle System einer gemeinsamen
Servicelogistik auf die Beine zu stellen, sehe ich
hier allerdings Grund zum Optimismus. Die Ba-
sis steht.
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Das Zielszenario fiir die
EURO 2008: Bis zum
Beginn der FuBball-EM
soll eine technische
Reichweite von 45%
realisiert werden. In der
ersten Ausbaustufe
konzentrieren sich die
Empfangsgebiete auf
Landeshauptstadte und
Ballungszentren, die zu-
gleich Austragungsorte
von EM-Matches sind.

DVB-H-LIZENZ GEHT AN MEDIA BROADCAST-KONSORTIUM - START ZUR EURO 2008

Ohne Wenn und Aber

Das Konsortium aus Media Broadcast, den Programmaggregatoren One und 3 sowie einer Reihe von Programmanbie-
tern hat das Rennen um die DVB-H-Lizenz fiir sich entschieden. Auf die Bekanntgabe von Terminplan, Ausbaustufen und
Geschaftsmodellen Anfang Marz folgte am letzten Tag der Frist der - nicht unerwartete - Einspruch des unterlegenen
Konsortiums Mobile TV Infrastruktur GmbH. Den Starttermin zur FuBball-EM im Juni sowie die Chance, Osterreich in
Sachen Mobile-TV zum europadischen Vorreiter zu machen, wollen sich dadurch aber weder Media Broadcast noch

One und 3 vermiesen lassen.

VON DER ANGESTREBTEN ,,gesamt-
Osterreichischen Losung” schei-
nen sich Plattformbetreiber und
Programmaggregatoren  nach
dem Einspruch der im Bewer-
bungsverfahren  unterlegenen
Mobile TV Infrastruktur GmbH
wieder ein Stick weit entfernt
zu haben. Nachdem die Mitglie-
der des siegreichen Konsortiums,
Media Broadcast, One und 3,im
Rahmen einer Pressekonferenz
Anfang Mérz dem direkten Mit-
bewerber noch Mdglichkeiten
zur Beteiligung am Aufbau des
DVB-H-Netzes  attestierten,
folgte am 14. Marz — dem letzten
Tag der Einspruchsfrist — die er-
wartete Berufung. ,,Den mehrfa-

chen o&ffentlichen Ankiindigun-
gen der Media Broadcast, mit uns
an einer gemeinsamen L&sung
zu arbeiten, sind leider keine
konkreten Taten gefolgt. Unser
schriftlicher Vorschlag liegt seit
mehreren Wochen am Tisch, wir
haben jedoch bis heute keine
konkrete Aussage oder einen
Gegenvorschlag dazu erhalten®,
begrindete Mobile-TV-Infras-
truktur-GF Tillmann Fuchs die-
sen Schritt. Man sei daher ge-
zwungen gewesen, die eigene
Rechtsposition durch die Beru-
fung zu sichern. ,,Wir sind nach
wie vor an einer gemeinsamen
Osterreichischen Losung interes-
siert. Schon langsam fehlt uns

Die KommAustria hat die DVB-
H-Lizenz an das Media Broad-
cast-Konsortium vergeben.

Als Programmaggregatoren
sind One und 3 bereits an Bord,
mit T-Mobile und der Mobilkom
wird noch verhandelt.

Der Sendestart soll im Juni
erfolgen. Bis zur Fupball-EM soll
die technische Reichweite 45%
ausmachen.

Zu sehen wird es anfangs adap-
tiertes ,herkdmmliches” TV-
Programm geben. Eigene DVB-
H-Formate sollen folgen.

aber der Glaube, dass Media Broad-
cast Uberhaupt an der Umset-
zung von DVB-H in Osterreich
interessiert ist“, so Fuchs.

Anders betrachtet

Diesen Eindruck vermittelte das
Sieger-Konsortium bei der ange-
sprochenen Pressekonferenz we-
nige Tage nach Bekanntgabe der
KommAustria-Entscheidung je-
denfalls in keinster Weise: Hel-
mut Egenbauer,Vorsitzender der
Geschéftsfihrung von Media
Broadcast, stellte klar, dass das
Projekt DVB-H ungeachtet des
Einspruchs voll durchgezogen
werde. Mit dieser Aussage deckt
sich auch die Reaktion von 3:



In der Ausbauphase Il soll die Reichweite von DVB-H bis Jahresende auf

55% gesteigert werden.

,»Der Einspruch der MobileTV
Infrastruktur GmbH kommt
nicht unerwartet fur uns.Wir ge-
hen davon aus, dass der Bundes-
kommunikationssenat in lang-
stens drei bis vier Wochen diese
Berufung zurlckweist. Die Vor-
bereitungen fiir den Start von
DVB-H laufen jedenfalls auf
Hochtouren und werden da-
durch keinesfalls verzogert*, er-
klérte 3-Regulierungsexperte
Bernhard Wiesinger.

Die Problematik des Einspruchs
betrifft dabei weniger die grund-
satzliche Entscheidung Uber die
Vergabe der DVB-H-Lizenz, als
vielmehr den ohnehin duBerst
knappen Zeitrahmen bis zum
geplanten  Starttermin  zur
EURO 2008 im Juni: Der Beru-
fung kommt aufschiebende Wir-
kung zu, auller Media Broadcast
kann ein o&ffentliches Interesse
geltend machen, das diese auf-
schiebende Wirkung negiert.

DVB-H ist aufgrund der Punkt-
zu-Mehrpunkt-Architektur weni-
ger im Telekom-, als vielmehr
im Rundfunkbereich angesie-
delt. DVB-H eignet sich dadurch
sehr gut zur Vermittlung von
Programminhalten an eine gro-
Be Zahl von Usern gleichzeitig.
Dariiber hinaus bietet DVB-H
durch die Riickkanal-Tauglich-
keit ideale Voraussetzungen fiir
interaktive Entertainment- und
Informationsangebote. Dem-
entsprechend sollen im Zuge
des Netzausbaus eigne DVB-H-
Programmformate realisiert
werden.

Klare Sache

Die Erteilung des Auftrags zum
Errichten und Betreiben der
DVB-H-Plattform an das Media
Broadcast-Konsortium war der
KommAustria allem Anschein
nach nicht schwer gefallen: ,,Von
den eingereichten Konzepten
her war die Entscheidung son-
nenklar®, erklarte der\Vorsitzen-
de der Kommunikationsbehorde,
Mag. Michael Ogris, bei der Be-
kanntgabe des Ergebnisses am
29. Februar. Fir den Antrag von
Media Broadcast sprachen dem-
nach vor allem das prézisere
wirtschaftliche Konzept, die gro-
Rere Meinungsvielfalt im Pro-
gramm-Bouquet sowie die be-
reits an Bord befindlichen Part-
ner, zB One und 3 als Pro-
grammaggregatoren. ,,Das Kon-
zept von Media Broadcast war zu
den sechs Auswahlkriterien bes-
ser nachzuvollziehen.* — Dass die
Mobile TV Infrastruktur GmbH
kurz vor der Entscheidung noch
die Mobilkom als Programmag-
gregator an Bord geholt hatte,
konnte laut Ogris nicht berlick-
sichtigt werden, da im Vergabe-
verfahren nur die Angaben bei
Ausschreibungsschluss galten.
Media Broadcast kann aullerdem
auf umfangreiche internationale
Erfahrung im Bereich Mobile
TV verweisen: In Berlin wurde
bereits zur FuBball-WM 2006
unter der Regie von Media Broad-
cast ein DVB-H-Projekt erfolg-
reich realisiert, weitere folgten in
Qatar und zuletzt in Dubai. Ein
nicht unwesentliches Detail: Das
Netz im arabischen Raum wur-
de in weniger als vier Monaten
errichtet — schlieRlich umfasst

die Zeitvorgabe fir das Osterrei-
chische Projekt ebenfalls nur et-
was mehr als drei Monate.

Das Modell

In der Praxis steht fiir Egenbauer
vor allem eines im Vordergrund:
Wertschopfung in Osterreich —
durch den Start von DVB-H
konne sich Osterreich als euro-
pdischer Leitmarkt flir Mobile-
TV behaupten. ,,Wir Gberneh-
men ein hohes Risiko und schaf-
fen die notwendigen Vorausset-
zungen flir unsere Partner, um in
Osterreich einen Markt fiir Mo-
bile-TV zu erzeugen”, so Egen-
bauer, ,,und wir sind seit Mona-
ten intensiv darum bemiiht, hei-
mische Partner miteinzubezie-
hen.

Der Erfolg von DVB-H sei
durch ein aggressives Preismodell
mit entsprechend niedrigen Kos-
ten fur den Endkunden quasi
vorprogrammiert. Bis zur EURO
2008 wird als realistisches Ziel
eine technische Reichweite von
rund 45% angestrebt — mit kla-
rem Fokus auf die vier heimi-
schen Austragungsorte Wien,
Salzburg, Klagenfurt und Inns-
bruck (siehe Skizze). Bis zum
Jahresende soll die Versorgung
dann auf rund 55% gesteigert
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und die Anforderungen der
KommAustria somit mehr als er-
fullt werden. Erfahrungen aus
dem Projekt in Dubai will man
beim Indoor-Empfang nutzen:
40% des DVB-H-Netzes sollen
Portable Indoor ermdglichen.

Einhellig

Alexander Koppel, Director of
Product- and Commercial Deve-
lopment bei 3, zeigte sich eben-
falls felsenfest vom Erfolg von
Mobile-TV (berzeugt: ,,Wir
glauben, dass dem Massenmarkt
fir DVB-H nichts im Wege
steht. Immerhin nutzen bereits
jetzt 60% unserer Kunden mobi-
les Fernsehen.” Als ausschlagge-
bend fiir den Erfolg von Mobile-
TV werde sich dabei die hybride
Konstruktion des Sendernetzes
erweisen, indem durch die TV-
Ubertragung via UMTS und
DVB-H IT- und Rundfunktech-
nologien miteinander verschmel-
zen und sich so eine Reihe von
Synergieeffekten auftun wiirde.
»Wir wollen maglichst rasch
Wertschopfung  ermdglichen,
selbst wenn es noch keine eige-
nen Formate fir DVB-H gibt”,
betonte Koppel, ,,zB konnte ich
mir vorstellen, dass sich der Kun-
de ein Musikvideo ansieht und »

}> Die DVB-H-Plattform beinhaltet im Standardbouquet insgesamt 16 TV-
und vier Radioprogramme. Zehn der TV-Programme werden via
Satellit eingespeist, die tbrigen sechs via Kabel von Wien aus.

> Das Playout-Center erfiillt Funktionen als Broadcastplattform,
Content- und ESG-Management, Service- und Content-Protection

sowie Customer Care.

> Media Broadcast stellt eine Handset-Testplattform fiir Kompatibilitats-

Tests zur Verfiigung.

)> Die Programmverteilung zu den Senderstandorten erfolgt iiber

Satellit.

) Das DVB-H-Sendernetz (QPSK 8k, CR 2/3, Gl 1/4) benétigt pro Pro-
gramm eine Datenrate von etwa 256 KBit/s bei einer Auflosung von
240 x 320 Bildpunkten. Daraus ergeben sich beim angedachten
Datenstrom die oben genannten 16 TV-Programme fiir das gesamte
Bouquet (zum Vergleich: DVB-T benétigt ca 3,5 MBit/s fiir ein
Programm und transportiert vier Programme pro Bouquet).

) DVB-H ist auf sparsamen Energieverbrauch bei den Endgeréten
ausgelegt: Diese haben keine permanente Verbindung zum Sender,
sondern empfangen die Daten ,portionsweise” in Datenpaketen.
Zwischen den regelmapig eintreffenden Paketen schaltet das
Endgerdt in den , Leerlauf” und verbraucht dadurch weniger

Energie.



gleich den Klingelton kaufen
kann.”

Auch One-CEO Michael Kram-
mer setzt groRe Erwartungen in
mobiles Fernsehen: ,,In Oster-
reich ist eine Weichenstellung in
die richtige Richtung erfolgt.
Die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen und die Konstruktion
dieses Konsortiums bringen uns
auf die Uberholspur. Wir haben
diese Chance, und wir werden
sie auch nitzen.” Zugleich
brachte Krammer einen interes-
santen Aspekt zur Beschleuni-
gung der Marktentwicklung ins
Spiel: ,,Es ware Spitze, wenn der
Digitalisierungsfonds in die Pre-
sche springen und - dhnlich wie
beim digital-terrestrischen Fern-
sehen — die ersten Endgeréte for-
dern wirde.* Krammer ergénz-
te, dass sich One durch das
DVB-H-Engagement nicht nur
innerhalb der Orange-Gruppe
als Kompetenzzentrum ftr mo-
biles Fernsehen etablieren, son-
dern dieses Konsortium fiir ganz
Europa eine zukunftsweisende
Position einnehmen werde.

Stimmiges Konzept

Obwohl sich weder Krammer
noch Koppel tber die genauen
Kosten fr die Konsumenten &u-
Rern wollten, gibt es doch bereits
einige Eckdaten: ,,Die Kosten fur
das Basispaket mit 16 TV-Pro-
grammen werden mit Sicherheit
unter 10 Euro pro Monat lie-
gen”, versprach Krammer. ,,Wir
wollen ja am Dienst an sich
nichts verdienen, sondern DVB-
H zum Durchbruch verhelfen
und dadurch in weiterer Folge
sehr interessante Mdglichkeiten
fir die Werbeindustrie eroffnen.
Ahnliches gelte, so Krammer, fiir
die Endgerate: ,,Der Endgerate-
preis lasst sich ebenfalls noch
nicht genau sagen, da dieser stark
von der preislichen Entwicklung
der Hardware in den noch ver-
bleibenden Wochen abhéngt. Auf
jeden Fall wird der Endgerate-
preis fir den Konsumenten
zweistellig sein, also unter hun-
dert Euro liegen. Die Geschafts-
modelle sowie exakte Zahlen
dazu folgen im Sommer.” Ange-
sprochen auf die Verfligharkeit
von DVB-H-tauglichen Handys
konnten Krammer und Koppel

etwaige Bedenken ebenfalls im
Keim ersticken: ,,Zum Sendestart
wird es eine ausreichende Anzahl
von Endgeréten geben — und

lekom” gar einen grundsatz-
lichen Wandel in der Gsterreichi-
schen Medienlandschaft. ,,Die
richtige und beste Entscheidung

Gemeinsame Pressekonferenz nach der DVB-H-Lizenzvergabe: Helmut
Egenbauer, GF Media Broadcast (2.v.l.), One-CEO Michael Krammer (Mitte)
und Alexander Koppel, 3 (2.v.r.) zeigten sich vom Erfolg von DVB-H iiber-
zeugt. - ,,Wir haben diese Chance und wir werden sie niitzen.”

zwar von mehreren Herstellern.”
Dem fligte Koppel hinzu: ,,Wir
glauben, dass bei den Stiickzah-
len sehr rasch die kritische Mas-
se erreicht sein wird. Das bedeu-
tet, dass wir in Osterreich insges-
amt etwa 200.000 bis 300.000
DVB-H-Nutzer brauchen. In
Kombination mit dem Wachs-
tumsmarkt mobiles Breitband er-
geben sich hier tolle Moglichkei-
ten”

Vielversprechend

GroRe Erwartungen in Hinblick
auf den DVB-H-Start duflerten
auch die Programmanbieter, die
fur die Partizipation an Mobile-
TV nichts bezahlen missen, da
die Einnahmen rein Uber die
Kundenseite erfolgen. ATV-Chef
Ludwig Bauer etwa zeigte sich
vor allem von der Flexibilitét
und Beweglichkeit des Program-
mes angetan und stellte sich an
die Seite von Krammer: ,,Ich
schlieffe mich der Forderung zur
Forderung an, denn Mobile-TV
bedeutet mehr, als herkémmli-
ches Programm einfach 1:1 zu
Gibernehmen und somit auch ei-
nen entsprechenden Mehrauf-
wand.” Puls 4-GF Martin Blank
ortete ,,durch den Bruch mit den
Ex-Monopolisten ORF und Te-

fiir Osterreich” lautete das State-
ment seitens der RTL-Gruppe,
bei dem kein kurzfristiges Erlos-
modell, sondern eine langfristige

Netzbetreiber, Mobilkom und T-
Mobile, aber noch nicht. ,,Das
Regulierungsmodell in Oster-
reich sieht vor, dass alle Pro-
grammaggregatoren gleich be-
handelt werden mssen und je-
der eine faire Chance erhalt”,
betont Egenbauer und verweist
auf die derzeit laufenden Gespré-
che mit A1 und T-Mobile. ,,Ich
sehe, dass wir uns immer weiter
annahern und denke, dass es zu
einem positiven Abschluss der
Gesprache kommen wird.” Letz-
teres gilt in besonderem Male
auch fur die derzeitigen Verhand-
lungen mit der ORF-Sender-
tochter ORS: ,,Denn“, so Egen-
bauer, ,,wir brauchen gewisse
Standorte der ORS, um zur
EURO 2008 wie geplant starten
zu konnen. Diesbeziigliche Ge-
spréche sind bisher duRerst posi-
tiv verlaufen und wir stehen kurz
vor einer Einigung.”

Trotz einiger offener Punkte
steht rund um das Thema Mobi-
le-TV eines fest: Osterreich hat
zumindest in technologischer
Hinsicht aufs richtige Pferd ge-
setzt. Denn Mitte Marz beschloss
die EU-Kommission, DVB-H in

,,Wir Ubernehmen ein hohes Risiko, um in
Osterreich einen Markt fiir Mobile-TV zu
erzeugen. Das Projekt DVB-H wird auch

bei einem Einspruch voll durchgezogen.”
Helmut EgenbauerVorsitzender der Geschafts-
fihrung Media Broadcast

Investitionsbasis geschaffen wer-
de. Durch die Beteiligung der
Radiosender, etwa O3 und Kro-
ne Hit, wird mit der DVB-H-
Plattform hierzulande das euro-
paweit erste digitale Horfunk-
Projekt dieser Art realisiert.
Einigkeit herrscht bei den Con-
tent Providern auch dar(iber, dass
tber kurz oder lang eigene Pro-
grammformate fiir mobiles Fern-
sehen produziert werden ms-
sen. Zum Start im Juni werden
allerdings Uberwiegend adaptier-
te Sendungen aus dem ,.her-
kdmmlichen* Programmangebot
zu sehen sein.

Zweite Chance
Ganz aus dem Rennen sind die
beiden groRten heimischen

die Liste der EU-Standards auf-
zunehmen, wodurch alle Mit-
gliedsldnder angewiesen sind,
diese Technik anderen Technolo-
gien vorzuziehen. Aktuellen
Schéatzungen zufolge konnte
Mobile-TV bis 2011 weltweit
rund 500 Mio Zuschauer und
ein Marktvolumen von 20 Mrd
Euro erreichen. In Italien besteht
bereits ein DVB-H-Netz, neben
Osterreich beabsichtigen heuer
auch Finnland, Frankreich, die
Schweiz und Spanien die Markt-
einfuhrung. ]

INFO:
www.drei.at, www.one.at, www.rtr.at

www.media-broadcast.com,



PETER FROMM: SERVICELOSUNG FUR ALLE

,Care

ist mehr”

Nach einer Zwangspause meldet sich Peter Fromm
zuriick. Mit dem erfolgreichen Start der gemeinsamen
Serviceldsung fur Handys will der Manager Customer
Care bei Nokia keine Kompromisse mehr eingehen. Im
Gegenteil: Nokia geht mit April in den Vollbetrieb. Aber
Fromm schwebt Groperes fir die Logistiklosung vor:
Er1ddt die Unternehmen aus der UE und der WW ein,
ebenfalls an der Servicelosung teilzunehmen, wie er

im Gesprdch mit E&GW mitteilte.

IN SACHEN HANDYSERVICE zeigt
er sich entschlossen wie nie zu-
vor. Peter Fromm, Manager Cus-
tomer Care Nokia Alps Adriatic
will keine halben Sachen. Des-
wegen will er nach dem erfolg-
reichen Start der Handy-Servi-
celdsung das System — zumindest
bei Serviceféllen mit Nokia-Ge-
raten — mit April allen Héndlern
in Osterreich zuganglich ma-
chen.

,,Das Teil funktioniert. Der Test-
betrieb mit allen Betreibern und
den beiden Logistik-Hubs wurde
héchst erfolgreich abgeschlossen.
Die EDV ist stabil, die Logistik
lauft. Nokia wird deswegen vom
Regelbetrieb in denVollbetrieb
gehen*, erklért Fromm und ver-
sichert: ,,Auch Einzelhandler, die
quasi niemandem gehdren, l&sst
Nokia dabei nicht im Regen ste-
hen. Wir haben uns daflr eine
eigene Ldsung zusammen mit
den beiden Service-Hubs ausge-
macht.“ Wobei Fromm hier
nicht auf die anderen Hersteller
warten will.

Seit der Einflihrung der gemein-
samen  Servicelésung  kann
Fromm auf eine beeindruckende
Erfolgsbilanz verweisen. Derzeit
liegt der Wert bei den Turn-

around-Zeiten von Nokia-Han-
dys zu 99% unter den mit den
Netzbetreibern  vereinbarten
Durchlaufzeiten. Ein Wert, der
noch nie zuvor erreicht wurde.

Dass der Mitbewerb von der ge-
meinsamen Serviceldsung starker
profitieren konnte als Nokia,
flrchtet Fromm derweil nicht.
SchlieBlich tragen zu den guten
Durchlaufzeiten nicht nur das
neue Logisitk-System, sondern
auch eine umfassende Betreuung
der Servicepartner sowie eine

a——

Nokia geht bei der gemeinsa-
men Servicelosung fiir Handys
mit April in den Vollbetrieb.

Peter Fromm, Manager
Customer Care Nokia, schldgt
eine Offnung des Systems fiir
UE und Kleingerdte vor.

Nur jene Handler kdnnen von
der gemeinsamen Serviceld-
sung profitieren, die auch die IT-
Frontends der Logistik-Hubs
nutzen.

Input aus dem EFH bei der
Weiterentwicklung des Systems
ist ausdriicklich erwiinscht.
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Peter Fromm, Manager Customer Care Nokia Alps Adriatic, ladt die Produ-
zenten aus der UE- und WW-Branche ein, sich an der gemeinsamen Service-
losung zu beteiligen: ,,Ich habe ja bereits ganz am Anfang des Prozesses
gesagt, wenn das funktioniert, dann lade ich die Kollegen aus der UE- und
WeiBwaren-Branche ein, am System teilzunehmen, denn damit wird es fiir

alle effizienter."

stdndige Optimierung der Pro-
zesse bei, wie der Manager Cus-
tomer Care Nokia Alps Adriatic
betont: ,,Wir sind trotzdem bes-
ser. Die Durchlaufzeiten hangen
ja nicht nur vom Logistik-Hub
ab, sondern von allen Beteiligten,
die da mitspielen. Und ich habe
meine Akteure entsprechend ge-
brieft und wir selbst sorgen im
Zweifelsfall daftr, dass es Hilfe
gibt”

Die Zugabe

Aber Fromm richtet seinen Blick
nicht nur auf die Mobilfunk-
branche. Mit der Schaffung der
notwendigen Infrastruktur sowie
der dazugehorige EDV fiir die
gemeinsame Handy-Servicelo-
sung haben die beiden Logistiker
ComBase und Arvato nach der
Ansicht des Customer Care-Ma-
nagers von Nokia bereits ihr
Meisterstuick abgeliefert. Immer-
hin mussten daflir die unter-
schiedlichsten Interessen und
Serviceablaufe von allen beteilig-
ten Netzbetreibern und Hardwa-
reproduzenten, die gleichzeitig
im harten Wettbewerb stehen, in
einem langwierigen und kom-
plexen Prozess unter einen Hut
gebracht werden. Alles Weitere

sei daher Zugabe. Und diese soll
es nun geben — mit einer Off-
nung des Systems flr andere
Produktgruppen. Denn was mit
Handys funktioniert — die ge-
meinsame Abholung der Repa-
raturfalle durch einen der beiden
Logistikhubs, das Weiterleiten an
die einzelnen Servicecenter der
Hardwarehersteller und zum
Schluss wieder die Auslieferung
innerhalb  der festgesetzten
Durchlaufzeiten sowie die EDV-
gestutzte Verwaltung des gesam-
ten Prozesses — sollte nach An-
sicht Fromms auch fur Geréte
der Weilware oder Unterhal-
tungselektronik mdglich sein.
Wobei Fromm vor allem die
Elektrokleingerate und UE-Ge-
rate im Visier hat.

Einheitliche Logistik und EDV

DerVorschlag von Fromm bietet
einige Vorteile. Zum einen werde
die Logistik mitsamt den dazuge-
horenden EDV-Tools vereinheit-
licht. Das bietet vor allem Hénd-
lern, die gleichzeitig Telekom,
WW und UE verkaufen,Vortei-
le. So kdnnen diese Handler bzw
deren Mitarbeiter Giber ein Sys-
tem eineVielzahl von Servicefal-
len abwickeln bzw verwalten »



und midissen sich nicht mit unter-
schiedlichen Lésungen von den
verschiedenen Herstellern her-
umschlagen.

Zum anderen wachst mit der
Anzahl der Teilnehmer auch die
Kosten-Effizienz der Servicelo-
sung. Wenn der Botendienst so
oder so vor Ort ist, dann kann
dieser ja nicht nur die Mobiltele-
fone, sondern auch gleich zB
,.den defekten Rasierer mitneh-
men.

Eine Frage der Fairness

Nicht zuletzt ist es aber auch
nach Ansicht von Fromm gegen-
Uber den beiden Logistik-Hubs
ComBase und Arvato nur fair,
wenn sie sich flr das System zu-
satzliche Kunden erschlielen
konnen. SchlieRlich haben sie die
Kosten fur die Entwicklung der
notwendigen Softwaresysteme
getragen.

,»Deswegen ist es recht und bil-
lig, die Firmen zu promoten, die
das gemacht haben. Die sollen
mit der Losung ihre Kosten wie-
der zuriickverdienen konnen. Ich
habe ja bereits ganz am Anfang
des Prozesses gesagt, wenn das
funktioniert, dann lade ich die
Kollegen aus der UE- und WeiR3-
waren-Branche ein, am System
teilzunehmen, weil damit wird es
fur alle effizienter”, erkldrt
Fromm. ,,Das System ist fertig.
Wer es nicht glaubt, der moge es
sich anschauen. Und wenn je-
mand nicht weil3, wie er es ma-
chen soll, dann soll er mich bitte
personlich anrufen.” Im GroRRen

und Ganzen bestehe der Integra-
tionsaufwand in der Schaffung
der geeigneten IT-Frontends flr
die neuen Produktgruppen bzw
Produzenten, mit denen im
Handel der Abhol- und Service-
prozess ausgeldst wird.

Win hoch vier

Mit der Verwirklichung der gro-
Ren Serviceldsung fiir Mobiltele-
fone ist jedenfalls nach Ansicht
von Peter Fromm eine Win-Win-
Win-Win-Situation eingetreten:
,»Eigentlich sollte man das Win
hoch vier nennen. Die Endkun-
den, der Handel, die Netzbetrei-
ber und die Industrie haben mit
dem System gewonnen: die End-
kunden mit der erhdhten Servi-
cequalitat, der Handel, weil er flr
Mobiltelefone garantierte Durch-
laufzeiten und ein Servicesystem

Fromm will allerdings nicht nur das System der gemeinsamen Serviceld-
sung weiterentwickeln. Er will nach der erfolgreichen Umsetzung der ge-
meinsamen Serviceldsung allen Beteiligten ausdriicklich fiir ihr Engage-

ment danken.

.Es wird immer wieder auf die Dankbarkeit vergessen”, so Fromm. ,Ich
danke allen, die Zeit, Miihe und Energie in dieses Projekt investiert haben,
dass wir das gemeinsam geschafft haben. Das hat ndmlich noch keiner ge-
sagt. Deswegen: ,Dank’ schon'. Man darf nicht vergessen, das hat die Markt-
teilnehmern und die Servicebetriebe irrsinnig viel Geld gekostet. Diese
Software dorthin zu bringen war zB wirklich schweineteuer und das haben

die Logistiker gezahlt.

Darum ist es aber auch legitim, der WKO und hier besonders dem Vorsit-
zenden des Telekomausschusses, Erich Kurz, der sich sehr engagiert hat,
sowie E&W zu danken. Denn nur mit ihnen wurde es mdglich, breitenwirk-
sam aufzutreten und das Ziel einer gemeinsamen Ldsung schlussendlich

zZu erreichen.”

Mit der erfolg-
reichen Einfiihrung
der gemeinsamen
Servicelosung
haben alle Betei-
ligten gewonnen, ist
Peter Fromm iiber-
zeugt: ,Eigentlich
sollte man das Win
hoch vier nennen.
Die Endkunden, der
Handel, die Netzbe-
treiber und die
Industrie haben
mit dem System
gewonnen.”

gratis erhalten hat; die Netzbetrei-
ber, weil sie das System kontrol-
lieren und deswegen Servicever-
sprechen abgeben konnen, und
die Industrie, weil sie ein System
flr den gesamten Serviceprozess
hat. Was will man mehr. Das ist

komplett einzigartig in Europa.*
Bei &hnlichen Servicesystemen
in Europa mussen Handler zu-
mindest eine Teilnahmegebihr
entrichten oder eine Softwareli-
zenz erwerben. Das nun von den
Hardwareherstellern, Netzbetrei-
bern und Logistikern in Oster-
reich verwirklichte System ist da-
gegen vollkommen kostenlos fur
den Handel.

Die gemeinsame Servicel3sung
hat jedenfalls laut Fromm schon
das Interesse der Kollegen aus
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anderen europdischen Staaten
wie zB der Schweiz erweckt.

Klare Botschaft an den Handel
Eines ist fir Fromm allerdings
unumstoBlich: Nur diejenigen
Héndler kdnnen an der gemein-
samen Serviceldsung fir Mobil-
telefone teilnehmen, die sich
auch an einen der beiden Logis-
tik-Hubs binden und dessen
Online-IT-Frontend verwenden.
,.Die Botschaft an den Handel ist
klar.Wir versprechen in Sachen
Service nichts mehr, wenn der
Partner nicht an dem System
teilnimmt*, betont Fromm. ,,Dh,
er muss sich entweder bei Arvato
oder ComBase einloggen und
online registrieren. Es gibt keine
Minimum-Beschrankung oder
sonstige Bedingungen. Es ist
vollkommen gratis. Das hat es
niemals zuvor gegeben. Das ha-
ben wir uns mit den Netzbetrei-
bern und den Logistikern ausge-
macht. Wer jedoch glaubt, er

Wer allerdings die
Vorteile des ge-
meinsamen Systems
nutzen will, muss
sich auch an einen
der beiden Logis-
tiker binden und
dessen IT-Frontend
verwenden. Das ist
fiir Fromm unum-
stoplich: ,,Wir ver-
sprechen in Sachen
Service nichts mehr,
wenn der Partner
nicht an dem
System teilnimmt."”

muss die Servicefalle mit der
Brieftaube einschicken oder sei-
ne Lieferscheine mit der Hand
schreiben, der wird wahrschein-
lich mit der Tatsache konfron-
tiert, dass das Paket zuriickge-
schickt wird.“

Grundlage Fehlerbeschreibung
Diese entschlossene Haltung hat
gleich mehrere Griinde. Einer-
seits werden Gber die IT-Front-
ends im Handel die Servicefalle
erfasst. Damit kénnen alle Betei-



ligten die Gerédte sowie deren
Service-Geschichte genau verfol-
gen und das System wird kon-
trollierbar.

Die exakte Fehlerbeschreibung,
die bei der Annahme im Online-
Frontend eingegeben wird,
unterstutzt andererseits auch die
Servicebetriebe bei der Fehlersu-
che. Insofern sind die zwei Mi-
nuten zur Erstellung eines ge-
nauen Fehlerbildes bei der An-
nahme eines Handys zur Garan-
tiereparatur gut angelegt, da sich
damit die Qualitét der Repara-
turleistung erhoht, oder wie
Fromm darlegt: ,,Die Qualitat
der Anfangsinformation ist der
Schliissel zu einer erfolgreichen
Reparatur.* Womit der Handler
natdrlich auch wieder die Zu-
friedenheit des Kunden am POS
— in diesem Fall dem Point of
Service — steigert und so seine
Stérke als kompetenter Partner
des Endkunden unter Beweis
stellen kann. Dass man sich so
auch gegeniber der Grof3flache
differenzieren kann, ist in diesem
Fall ein Bonus.

Heifes Thema

Wichtig ist fur Fromm in diesem
Zusammenhang, dass am POS
auch ein entsprechendes Be-
wusstsein fiir Customer Care be-
steht und der Handel die Proble-
me der Kunden auch wirklich zu
erfassen sucht, anstatt Mobiltele-
fone aus Zeitgriinden ohne ge-
naue Suche nach dem wirk-
lichen Problem des Kunden als

Reparaturfall in den Servicebe-
reich abzuschieben (siehe auch
Kasten ,,Nokia Software Upda-
ter®).

,Customer Care ist nicht gleich
Repair. Care ist mehr®, erklart

Fromm deswegen auch selbstbe-
wusst. ,,Viele Leute haben Angst
vor Problemen. Wer hier aller-
dings Kompetenz zeigen kann,
braucht keine Angst zu haben
und gewinnt einen dankbaren
Kunden. Insofern verwandelt er
eine Bedrohung in eine Mdg-
lichkeit fdr sich selbst.*

Nicht zuletzt lassen sich mit dem
Bewusstsein um das Thema Ser-
vice viele unndtige Reparaturen
vermeiden, wie Fromm erklért:

Viele der heute auftretenden Fehler bei Handys gehen auf Software-Pro-
bleme zuriick. Nach einer Untersuchung von Nokia lassen sich bis zu 40%
der Stérungen durch Softwareupdates beheben. Daher ist der Handyher-
steller derzeit dabei, seinen ,Nokia Software Updater” (NSU), der schon in
einer Endkundenversion verfiigbar ist, auch fiir den Handel zu adaptieren
bzw optimieren. Damit kann der FH am POS auch Softwareupdates anbie-
ten und so seinen Kunden direkt helfen. Das Tool wird voraussichtlich im

Mai/Juni verfiigbar sein.

Fiir den Handel ergibt sich hier eine zusatzliche Chance, ist Fromm {iber-
zeugt, auch wenn das Softwareupdate selbst kostenlos ist: ,Der Vorteil ist,
er hat den Kunden im Geschaft und kann Zubehdr wie Datenkarten anbie-
ten. Jetzt kann er beweisen, dass er ein Verkaufer ist.”

Der NSU ist auch deswegen bedeutsam, weil Nokia immer stdrker in Rich-
tung Software und Internet-Anwendungen fiir seine Endgerdte geht. Diese
Entwicklung muss auch auf der Care-Seite ein entsprechendes Gegenstiick
finden. Um den Handel fiir dieses Feld fit zu machen, will Fromm den NSU
auch bei der Nokia Academy ansprechen.

,,Das ist wirklich ein heifles The-
ma, das uns sehr am Herzen
liegt. Wir haben es durch eine
Schulung in Kooperation mit der
Mobilkom geschafft, das Be-
wausstsein am POS so zu heben,

Wichtig fiir Fromm
ist auch, dass am
POS ein Bewusst-
sein fiir Customer
Care besteht:
~Customer Care ist
nicht gleich Repair.
Care ist mehr.” Fiir
ihn geht es vor
allem darum, die
Probleme des
Kunden zu l6sen .
Nicht zuletzt
konnen durch das
entsprechende Be-
wusstsein am POS
viele unndtige Re-
paraturen ver-
mieden werden.

dass wir um 50% weniger Servi-
cefélle hatten, bei denen kein
Fehler gefunden wurde. Dh, dass
die Halfte der unndtigen Repa-
raturen vermieden wurde. Das
Geld, das wir uns hier ersparen,
kann ich wieder in Service und
Customer Satisfaction investie-
ren.*

Input erwiinscht

Fir die weitere Entwicklung des
Systems der gemeinsamen Servi-
celésung fur Mobiltelefone
winscht sich Fromm aber auch
Input aus dem Handel. Damit
soll verhindert werden, dass die
Hersteller, Logistiker und Netz-
betreiber mit groem Aufwand
Funktionen in das System inte-
grieren, die vielleicht gar nicht
erwinscht sind.

Besonders der Prozess zur Feh-
lerbeschreibung soll maéglichst
effektiv und transparent gestaltet
werden. Angedacht ist in diesem
Zusammenhang zB eine einheit-
liche Fehlerfibel fir alle Herstel-
ler, womit fUr den Handel die
Arbeit bei der Reparaturanahme
erleichtert werden soll. [ |

INFO: www.nokia.at
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AKL 18dt zur Roadshow

Nach der CeBIT

Wie jedes Jahr geht auch heuer
der bereits traditionelle , AKL After
CeBIT Roadshow" wieder auf Tour.
Zwischen dem 21. und dem 24.
April wird der Distributor in Graz,
Innsbruck, Salzburg und Brunn am
Gebirge bei Wien Station machen.
Schwerpunkt bilden Nebenstellen-
anlagen der Hersteller Agfeo,
Avaya, Alcatel-Lucent, die Telefon-
produkte von Siemens und dieses
Jahr erstmals die Alarmanlagen
von Primavip. Das Programm be-
ginnt jeweils um 13 Uhr mit der
Ausstellung von Produktneuhei-
ten, ab 16 Uhr folgen die Vortrdge
der Hersteller. Anmeldung per
eMail, Telefon oder Fax bei AKL.

Verkdufer-Challenge von 3

Abenteuer
des Jahres

Wer immer schon wissen wollte, ob
es wirklich Schnee am Kilimand-
scharo gibt, hat jetzt die Chance,
sich mit eigenen Augen zu iiber-
zeugen. Voraussetzung ist, dass
der- oder diejenige auch im Tele-
kom-Verkauf tatig ist. Denn 3 star-
tet dieses Jahr mit der 3experien-
ce eine Verkdufer-Challenge der
besonderen Art. Der grofe Preis
fir die engagiertesten Teilnehmer:
eine Woche Mountainbiken rund
um den hdchsten Berg Afrikas. Mit-
machen kann jeder Mobilfunk-Ver-
kdufer. Der Wettbewerb ist ein Dan-
keschon des Netzbetreibers an sei-
ne Verkdufer, denn schlieplich ha-
ben sie dazu beigetragen, dass 3
2007 so erfolgreich wurde. Was
zahlt, sind Engagement und Sie-
geswille: Es gilt die Aufgaben der
vier Teiletappen zu meistern, sich
fur das Selektionswochenende zu
qualifizieren, das im Rahmen der
von 3 gesponserten MTB Salzkam-
mergut Trophy stattfindet, und es
dort in die Endauswahl zu schaf-
fen. Dann gilt es, den legendarsten
Berg Afrikas zu umrunden und da-
mit ein Abenteuer, jenseits jeder
Norm, zu erleben. Zu meistern
auch fiir alle, die keine Mountainbi-
ke-Profis sind - ganz nach dem
Motto von 3: Now you can! Infos
unter www.3experience.at




STIMMEN ZUR GEMEINSAMEN SERVICELOSUNG

Der nachste Schritt

An der gemeinsamen Serviceldsung fiir Mobiltelefone haben neben den Hardwareherstellern natiirlich auch der Fach-
handel und die Logistiker selbst das gropte Interesse. E&W hat sich bei einigen prominenten Vertretern der Branche
zum jetzigen Stand und zur moglichen Erweiterung des Systems, wie sie von Nokia Customer Care Manager Peter
Fromm vorgeschlagen wird, umgehort.

FUR DEN VORSITZENDEN des Tele-
kom Ausschusses in der WKO,
KR Erich Kurz, hat die gemein-
same Serviceldsung bei Mobilte-
lefonen die Erwartungen ein-
deutig ubertroffen.

Fiir den Vorsitzenden des Telekom-
ausschusses, KR Erich Kurz, steht
jetzt der nachste logische Schritt
an.

,Das System der gemeinsamen
Servicelogistik lduft viel erfolg-
reicher, als wir uns das erhofft
haben. Das ist absolut positiv*, so
Kurz. ,Einzelfalle, dass etwas
nicht funktioniert, wird es immer
geben. Diese sind aber in einem
Uberschaubaren Rahmen.* Jetzt
gehe es an das weitere Optimie-
ren der gemeinsamen Servicelo-
sung, wozu Kurz mehrere Ge-
sprachsrunden mit den beiden
Logistik-Hubs, Netzbetreibern
und Hardwareherstellern an-
strebt.

Nach der erfolgreichen Einfiih-
rung der gemeinsamen Service-
I6sung ist die Ausweitung des
Systems auf andere Produktgrup-
pen der nachste logische Schritt.
Allerdings muss hier nach Mei-
nung von Kurz zuerst genau

nach Produktgruppen, Marken
und Regionen selektiert werden.
Aber besonders bei den gehobe-
nen Markengeréte der UE und
Kleingerdten bietet diese ge-
meinsame Serviceldsung eine
sehr interessante Perspektive:
,»Denn was sich beim Service oft
abspielt, ist dem Handel nicht
l&nger zumutbar.*

Breitere Basis

Sehr zufrieden mit der Stabilitat
der neuen Serviceldsung fir Mo-
biltelefone zeigt sich auch Peter
Benedet, Managing Director von
ComBase Osterreich. Derzeit
nehmen bereits mehr als 200
Kunden aus dem Telekom-FH
am ComBase-System teil.
Daneben ist aber auch ComBase
daran interessiert, die Ldsung, die
bei dem Logistiker unter dem
Namen ,,ComBase Clearing
Concept*“ l4uft, auf eine breitere
Basis zu stellen. ,,Derzeit ist ja das
System noch auf Telekommuni-
kation — Handys und Zubehor —
begrenzt. Prinzipiell kénnen aber
auch andere Produkte zB Kame-

Gemeinsame Serviceldsung
fir Mobiltelefone steht, lauft
stabil und hat die Erwartungen
teilweise iibertroffen. Die Turn-
around-Zeiten werden einge-
halten.

Offnung des Systems fiir
andere Produktgruppen ist
mdglich, da die Ldsung
skalierbar ist.

Einige Kritikpunkte bleiben
allerdings bestehen.

Das System steht und ist ska-
lierbar, versichert Peter Benedet,
Managing Director von ComBase.

ras oder PDAs, die von der Ab-
wicklung am POS &hnlich sind,
in die gemeinsame Serviceldsung
aufgenommen werden*, erklart
Benedet.

Wichtig sei allerdings, dass durch
die Aufnahme neuer Produkte in
das IT-Frontend dessen leichte
Bedienbarkeit und Geschwindig-
keit nicht beeintrachtigt werde.
In einem ersten Schritt will Be-
nedet vor allem die Marken in
die gemeinsame Servicelsung
integrieren, die bereits ihre Logis-
tik Uber ComBase abwickeln.
Dass damit der Logistik-Hub
Uberlastet wird, befiirchtet er
nicht: ,,Das System ist skalierbar.
Da gibt es keinen Hemmschuh
mehr.*

Licht und Schatten

Differenzierter sieht der Wiener
Héndler R. Michael Heine die
Situation. Er konstatiert eine gro-
RBe Verbesserung bei den Durch-
laufzeiten und in der Logistik:
,,Das mit den Durchlaufzeiten ha-
ben wir jetzt im Griff. Das Onli-
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ne-System funktioniert tadellos
und ich kann dem Kunden jeder-
zeit Uber den Status der Repara-
tur berichten.“ Allerdings bleiben
einige Kritikpunkte bestehen:
Jetzt muss an der Qualitdt des
Services gearbeitet werden. Das
fangt am POS bei der Annahme
an und hort beim Techniker in
den  Servicebetrieben  auf.
Schliel3lich entscheidet ja dieser,
ob nun ein Servicefall vorliegt
oder nicht.”

Und da hétten sich in der Praxis
noch einige Probleme gezeigt, die
teilweise in einen regelrechten
,»Kleinkrieg* ausarteten. Heine

Schnelle Logistik ist gut macht
aber allein nicht gliicklich. Handler
R. Michael Heine fordert nun eine
Steigerung bei der Qualitat des
Services

macht dafur schlecht ausgebilde-
tes Personal verantwortlich. Auch
winscht er sich eine bessere
Kommunikation, sowohl zu den
Service-Betrieben als auch den
Logistik-Hubs. Das wird vor al-
lem dann schlagend, wenn Félle
auBerhalb der Norm auftreten.
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3SPOT-BETREIBER ALEXANDER BRANDNER

+ES macht mehr Spaf3”

Alexander Brandner beschreibt sich als 3-Handler der ersten Stunde. Quasi als Steige-

rung betreibt der Steirer seit drei Monaten mit zwei Mitarbeitern zusatzlich zu seinem

Stammgeschdft einen 3Spot im Kapfenberger Einkaufszentrum ECE und halt damit die

3Flagge inder Obersteiermark hoch.

NACH DEM ERSTEN QUARTAL unter
dem Logo von 3 und der jetzt er-
folgten offiziellen Er6ffnung kann
Alexander Brandner eine erste
positive Bilanz ziehen: ,,Die Zu-
sammenarbeit mit 3 funktioniert
sehr gut, und mit der Kundenfre-
quenz bin ich sehr zufrieden. Wir
haben im 3Spot sowohl viele
Neukunden als auch viele Be-
standskunden, die eine Anlaufstel-
le suchen. Es hat hier in der
Obersteiermarkt einfach ein eige-
ner 3Shop gefehlt. Jetzt spricht es
sich herum, dass wir hier sind.*
Eine der Stérken des 3Spots ist fur
Brandner, dass der Kunde keinen
Unterschied zu einem Klassischen
Netzbetreibershop  erkennen
kann:,,Flr mich ist das ein wich-
tiger Punkt. Der Kunde soll das
Geflihl haben, vom Netzbetreiber
betreut zu werden. Das gibt eine
ganz eigene Kundenbindung, und
natdrlich kénnen wir den Kun-
den anders beraten.” Dazu tragt
auch bei, dass der 3Spot fast zu
100% auf die Kundensysteme von
3 zugreifen kann.

Herausforderung

Sein Engagement fir 3 begriindet
Brandner aber nicht nur mit sei-
nen hohen Erwartungen an das
Geschaft, sondern auch mit per-

—

sonlichen Vorlieben: ,,Es macht
einfach mehr SpaR, ein 3-Handy
mit seinen vielfaltigen Mdglich-
keiten zu verkaufen, als ein nor-
males GSM-Handy. Je interessan-
ter das Produkt ist, desto lieber
verkaufe ich es*, erklart der steiri-
sche Handler selbstbewusst. ,,Es ist
einfach eine Herausforderung,
den Kunden die Welt von 3 ne-
ben der normalen Telefonie naher

zu bringen. Und es macht Spaf,
zu sehen, wenn den Leuten ein
Licht aufgeht, was sie alles mit 3
machen kodnnen.*“ Wobei die
Kunden derzeit vor allem Daten-
produkte nachfragen. Bei der ju-
gendlichen  Zielgruppe stellt
Brandner wiederum ein hohes

Mit der Idee, einen 3Spot zu erdffnen, hat sich Alexander Brandtner schon
langer getragen. Nachdem der erste Versuch zu keinem Ergebnis gekom-
men war, nahm Brandner im vergangenen Sommer einen neuen Anlauf.
.Die Diskussion war am Anfang schwierig. Schlieplich haben wir uns Schritt
flir Schritt geeinigt. Von der eigentlichen Entscheidung im November bis
zur Erdffnung vergingen dann nur noch 14 Tage", so Brandtner. Bei der
Umsetzung war wie bei allen bisherigen Shops neben dem Netzbetreiber
und dem Handler auch der Distributor Brightpoint beteiligt. ,Die Unterstiit-
zung des Projekts von den Bauverhandlungen bis zur Umsetzung war na-
tirlich sehr angenehm. Wir haben uns hier die Aufgaben fair verteilt.”

Interesse an den Multimedia-Ser-
vices von 3 fest. Und durch die
Konzentration auf einen Netzbe-
treiber ist man hier bei der Erkla-
rung der einzelnen Produkte na-
tlrlich viel fester im Sattel.

Servicerolle

Dass der 3Spot in Kapfenberg
auch eine starkere Servicerolle er-
flllt als vielleicht ein normaler Te-

Alexander
Brandner (li.), hier
mit Key Account
Manager Christian
Meixner, setzt
darauf, dass die
Kunden keinen
Unterschied zu
einem klassischen
Netzbetreiber-
shop sehen: ,,Das
gibt eine ganz
eigene Kunden-
bindung."”

lekom-Handler, stért Brandner
nicht. ,,Wir haben einen hohen
Service-Anteil. Von einfachen
Einstellungen an den Endgeréten
oder eMail-Problemen bis zu
technischen Problemen. Aber ich
gehe davon aus, dass ich tber die-
se Schiene zusatzliche Kunden
gewinne*, so Brandner. ,,Ich glau-
be, dass die Kunden dorthin ge-
hen, wo das Service besser ist.*

Und Key Account Manager
Christian Meixner ergénzt: ,,Hier
hat ein 3Spot nattrlich mehr
Maéglichkeiten als ein normaler
Handler. SchlieBlich ist die Zu-
sammenarbeit zwischen 3 sowie
3Spot enger. Die Entscheidungen
erfolgen hier schneller.” [ |

INFO: www.drei.at



FEHLSTART ODER VOLL IM PLAN?

(aber) hallo?

Fehlstart, Folgen des laufenden Aufbauprozesses oder
natirliche Optimierung - diese Frage mogen sich viele
stellen, die in den vergangenen Monaten ,aber hallo”
beobachtet haben. Nachdem oftmals die Verkaufspulte
von ,aber hallo”in den Merkur-Markten verwaist
gesichtet wurden, mag schon mancher auf ein schnelles
Ende des gemeinsamen Projektes von Rewe und
Top-Link hoffen. Doch die Freude Uiber ein vorzeitiges

Endeist verfriiht.

IM VERGANGENEN NOVEMBER
wurde ,,aber hallo“ mit grofRen
Fanfaren von Rewe und Top-
Link offiziell vorgestellt. Der Le-
bensmittel- und Nahversorger-
riese kiindigte damals seinen\Vor-
stof3 in die Handywelt an.

Bis zum eigentlichen Start von
»aber hallo“ Mitte Janner wur-
den dann alle Merkurfilialen mit
,»aber hallo“-Verkaufspulten und
Vitrinen ausgestattet. Aber nicht
alle dieser Pulte sind auch per-
manent besetzt. Gleichzeitig
kann man nach Beobachtungen
in mehreren Merkurfilialen nicht
davon ausgehen, dass die Mitar-
beiter hinter den griin-weifen
Pulten wegen des Kundenan-
sturms unter Uberlastung leiden.
Das Gegenteil ist eher der Fall.

Geriichtekiiche

Mit ihrer Ankindigungspolitik
haben Top-Link und Rewe na-
tlrlich auch groRe Erwartungen
erweckt. Das konnte sich jetzt
allerdings als Bumerang erwei-
sen.

Zum Start hatte GF Dr. Frie-
drich Radinger eine umfassende
Beratung durch bestens geschul-
te Verkdufer angekiindigt. Anfang
Mérz war allerdings hinter den
Kulissen zu horen, dass ,,aber
hallo* an einem Mangel an aus-
gebildeten Verkaufern leide. Man
sprach von einem Motivations-

problem fir die Mitarbeiter im
Verkauf, die von mehreren Pro-
motionsagenturen gestellt wer-
den. Wie zu dem Zeitpunkt zu
erfahren war, hatten viele Mitar-
beiter, die auf Provisionshasis ge-
arbeitet hatten, das Handtuch ge-
worfen. Der Grund: der zu ge-
ringe Verdienst. Dement-spre-
chend hoch sei die Fluktuation
unter den Mitarbeitern gewesen,
was sich naturlich direkt auf die
Beratungsqualitit am POS
niedergeschlagen hat.

Der bereits vor dem Start des
Projekts von vielen Branchen-
kennern vorhergesagte Engpass
an geschultem Personal scheint

AE—

.aber hallo™ tritt in die zweite
Ausbauphase ein. Noch im er-
sten Halbjahr sollen die Billa-
und Bipa-Mdrkte erschlossen
werden.

Probleme am POS in den Mer-
kur-Filialen beim Roll-out und
beim Personal wurden offen-
sichtlich unterschatzt.

Industrie verhdlt sich abwar-
tend. Fiir ein Urteil ist noch zu
wenig Zeit vergangen. Rewe
und Top-Link verfligen aller-
dings nach Einschatzung aller
Beobachter iiber einen langen
Atem.
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Oftmals verwaist zeigten sich die Verkaufspulte von ,,aber hallo”. Wer
daraus aber schon den Untergang des Projekts von Top-Link und Rewe

ableitet, handelt voreilig.

damit auch wirklich eingetreten
zu sein. Es verwundert daher
nicht, dass Top-Link eine zusétz-
liche, im Netzbetreiber-Geschaft
erfahrene, Promotion-Agentur
an Bord geholt hat. Wegen der
beobachteten Schwéchen mun-
keln schon einige, dass Rewe
dem Projekt noch eine Gnaden-
frist bis zum Sommer einge-
rdumt hatte. Von Seiten Top-
Links sieht man dies naturgeman
anders.

Voll im Roll-out

,Wir sind in der Roll-out-Phase
und dabei, den weiteren Betrieb
zu optimieren und zu justieren®,
erklart dazu Top-Link-GF Dr.
Friedrich Radinger. Auch ver-
weist man immer wieder darauf,
dass ,,aber hallo“ noch nicht ein-
mal drei Monate am Markt sei
und sich noch in einer Lernpha-
se befinde. In diesem Stadium
bereits den Stab tber das Projekt
zu brechen, sei eindeutig ver-
friht.

Dass nicht alle Verkaufsstellen
permanent besetzt sind, erklart
man derweil mit der Struktur der
Markte. Diese sind laut Top-Link
in A-, B- und C-Standorte
unterteilt.Von diesen seien nur
die A-Standorte permanent be-
setzt. In den ,,B-Mérkten* seien
dagegen nur an drei oder vier Ta-
gen die Verkdufer von Top-Link

vor Ort. Die ,,C-Gruppe* soll
Uberhaupt erst mit der nachsten
Ausbaustufe aktiviert werden.
Indirekt wird allerdings zugege-
ben, dass beim POS-Personal
noch einige Schwéchen sind und
hier noch ,,optimiert* werden
miisse. Bei einem Bedarf von 400
bis 500 Verkéaufern im Endausbau
diirfe das aber auch keinen ver-
wundern.

Die zweite Phase

Womit wir zum néchsten Punkt
kommen. Die leerenVerkaufspul-
te in den Merkur-Filialen diirfen
nicht den Blick auf das grofere
Bild verstellen. Denn laut Top-
Link-Sprecherin Manuela Bruck
befindet sich ,,aber hallo** mitten
in der Umsetzung der zweiten
Phase. Nun sollen auch die ande-
ren Standorte von Rewe wie die
Billa- oder Bipa-Markte in das
Konzept miteinbezogen werden.
Insgesamt verfligt Rewe ja Uber
mehr als 1.600 Standorte in Os-
terreich. Diese Stérke in der FIa-
chendeckung will man sich auf
jeden Fall zu Nutze machen.
Diese Standorte sind in erster Li-
nie als Pick-up-Points vorgese-
hen. Dh, dass Kunden, die einen
Vertrag samt Handy Uber das
Call Center von Top-Link or-
dern, ihr Paket von der néchst-
gelegenen Bipa- oder Billa-Filia-
le abholen koénnen. Der Schwer-



punkt liege dementsprechend fur
die kommenden Monate weni-
ger am POS, sondern mehr auf
derVerbesserung des Abhol- und
Bestellprozesses.

Die ,,geheime" Stdrke

Hier kann das Gespann aus
Rewe und Top-Link auch seine
eigentliche Stérke ausspielen. Die
Vielzahl an Kundenkontakten
sowie die Werbepower von
Rewe. Fir ,,aber hallo*“ wird
nicht nur in Zusammenarbeit
mit den einzelnen Netzbetrei-
bern im Fernsehen geworben,
sondern auch in allen konzern-
internen Werbemedien von
Rewe wie Postwurfsendungen.
Viele Vertrage wiederum schlief3t
,»aber hallo* nicht am POS, son-
dern laut einer Industriequelle
Uber das Call-Center ab. Dem
kommt auch die Konzentration
auf einfache Standardprodukte
entgegen.

Abwartende Industrie
Bei der Industrie hdlt man sich
mit einem endglltigen Urteil

Anfang ist schwer, aber die Er-
wartungen waren sicher hoher.
Man kann aber nicht Giber Nacht
mit 108 Outlets starten und kei-
ne Probleme erwarten®, erklart
Alexander Kren, Leiter Indirect
Channel der Mobilkom. Er geht
allerdings davon aus, dass Rewe
und Top-Link tiber einen geni-
gend langen Atem verfiigen, um

Nicht zu vernachl@ssigen ist auch die grope Werbepower von Rewe, auf
die ,,aber hallo" zuriickgreifen kann. ,,aber hallo" soll in allen internen
Werbemedien der Rewe-Gruppe beworben werden.

zuriick. Allerdings beobachten
die Netzbetreiber die Entwick-
lung sehr genau. Zu Redaktions-
schluss dieser Ausgabe fiel die
Bewertung dann Uberraschend
einheitlich aus.

,,Nach kaum drei Monaten ist es
einfach zu friih, ein Urteil zu fal-
len. Das ware nicht serids. Aller

die Anlaufphase zu Gberwinden.
Er sieht vor allem das Problem
bei den Kunden. ,,Die Frage ist
sicher, wie lange es dauert, bis
der Kunde gewohnt ist, sein
Handy im Supermarkt zu kau-
fen*, so Kren. ,,Das kann man
nicht beurteilen.*

Zum Fachhandel sieht Kren

Fiir Dr. Friedrich
Radinger, GF Top-
Link, befindet sich
das Unternehmen
vollin der Roll-out-
Phase. Dabei werde
nach den Erfah-
rungen der ersten
Monate der Betrieb
~optimiert".

»aber hallo* Gbrigens nicht als
Konkurrent: ,,Das ist cash and
carry, ein klassischer Abholmarkt
und so gesehen nur eine Ergéan-
zung zu bestehenden Kanélen.
Der Fachhandel kann sich da im-
mer Uber die Beratung differen-
zieren. Wir leben davon, dass wir
bestehende Tarife mit Zusatzpro-
dukten wie eMail oder Zusatz-
pakete aufwerten. Das muss man
den Kunden néher bringen.*

Der Teufel steckt im Detail

Von der Geschéftsidee her attes-
tiert T-Mobile-VL Wolfgang Le-
siak ,,aber hallo* eine solide Aus-
gangsbasis. Mehr als zwei Mona-
te nach dem Start biete das Pro-
jekt fur ihn ein gemischtes Bild:
,Grundsétzlich finde ich es mu-
tig und begrufRe es, dass jemand
das Risiko eingeht und etwas
neues ausprobiert. Der Teufel
steckt allerdings im Detail. Of-
fensichtlich hat Top-Link einige
der Probleme beim Roll-out
unterschatzt. Andererseits ist das
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Management und
selbstkritisch.*

Besonders beim Personal am
POS sieht der VL von T-Mobile
Schwéchen. Lesiak geht aber da-
von aus, dass Top-Link und
Rewe allféllige Probleme tber-
winden kdnnen.

Aus dem Marktauftritt von ,,aber
hallo* kann nach Ansicht von
Lesiak allerdings der EFH einige
Lehren ziehen. ,,Mit dem Bei-
spiel von ,aber hallo’ kann man
sagen, der EFH muss sich Klare
Gedanken machen, wohin er sich
in den kommenden fiinf Jahren
entwickeln will. Ein Héndler
muss darauf schauen, dass seine
Verkdaufer top ausgebildet sowie
motiviert sind und verstarkt auf
die Lage des Geschafts achten®,
so Lesiak. Dabei geht es nicht
nur um eine hohe Frequenz,
sondern darum, wo die Kunden
Telekom-Produkte erwarten und
bereit sind zu kaufen.*

lernfahig

Viel Luft

Josef Gludovatz, Head of Partner
Sales bei One, sieht ,,aber hallo”
ebenfalls unter seinen Moglich-
keiten. Ein endgultiges Urteil
will aber auch er nicht fallen:
,Wohin die Entwicklung wirk-
lich geht, ist derzeit aber schwer
zu sagen. Rewe hat sicher genu-
gend Luft, um so ein Projekt er-
folgreich umzusetzen.*
Gludovatz geht davon aus, dass
die Vertriebseinheit in den kom-
menden Monaten weiter opti-
miert wird. Auch seiner Ein-
schétzung nach steht und féllt der
Erfolg von ,,aber hallo” mit dem
Personal am POS. |

INFO: www.aberhallo.at

Top-Link und Rewe verfolgen mit ,.aber hallo” eine doppelte Vertriebsstra-
tegie. In den Merkurfilialen sowie in gréperen Billa-Filialen soll ,aber hal-
lo" mit eigenen Verkaufspulten prasent sein. Das Personal dazu kommt von
mehreren Promotionsagenturen. Die Outlets in den Merkurfilialen sind seit

dem 16. Janner aktiv.

Die groPe Masse der mehr als 1.600 Rewe-Mérkte (Billa, Bipa) in Osterreich
wird dagegen nur als Pick-up-Points fungieren. In diesem Fall bestellt der
Kunde den gewiinschten Vertrag zusammen mit dem entsprechenden Han-
dy Uber das Call Center und holt dann das Handy in der nachsten Rewe-Fi-
liale ab, wo der Kunde auch den Vertrag unterschreibt. Noch im ersten
Halbjahr sollen alle Billa- und Bipa-Filialen in das System miteinbezogen

werden.



EVOLUTION IM AT-FRANCHISESYSTEM

Stetiges
Wachstum

Fur das Franchiseprogramm der Mobilkom hat sich das
Jahr 2007 als besonders erfolgreich erwiesen. Die Zahl
der Al-Franchiseshops konnte von fiinf auf 15 verdreifacht

werden. Aber auch sonst hat sich das Franchise-System der

Mobilkom im vergangenen Jahr deutlich weiter entwickelt,
wie AL Mag. Guido Lenz berichtet.

EINE VERDREIFACHUNG der Fran-
chiseshops wird es definitiv nicht
mehr geben, da stehen schon na-
tirliche Grenzen dagegen. Aber
das Wachstum des Systems wird
sich auch 2008 stetig fortsetzen.
,»Wir gehen es mit dem Franchi-
sesystem bewusst strukturiert und
strategisch an.Wichtig ist, dass die
Shops sowohl fiir die Partner als
auch die Mobhilkom profitabel
sind. Der Shop muss deswegen
entsprechend ,Fleisch’, sprich At-
traktivitét, in seinem Einzugsge-
biet haben”, erklart Lenz die Stra-
tegie. ,,Wir haben definitiv nicht
geplant, zu schnell oder ungesund
zu wachsen.”* Das Fleisch in die-
sem Fall ist laut Lenz ein Einzugs-
gebiet von 90.000 bis 100.000
Einwohner.

M—
|

Zu den aktuell 15 Franchise-
Shops in ganz Osterreich sollen
im ersten Halbjahr drei weitere
treten. Zwei davon, einer in Lie-
zen und einer in Imst sind dabei
schon in der Pipeline. Welche
grof’e Bedeutung die Mobilkom
dem Franchisesystem zumisst,
wird daran deutlich, dass zB die
Linzer Innenstadt mit einem
Franchise-Shop — gleichzeitig der
drittgrofite A1-Shop — abgedeckt
wird.

Verdnderungen

Noch immer sieht Lenz bei den
Betreibern von Franchise-Shops
vor allem drei Zielgruppen: ehe-
malige Al-Shopleiter, Querein-
steiger und Handler bzw leitende
Angestellte aus dem Handel.Wo-

Alexander Kren, Leitung Indirect Channels Mobilkom, sieht keine Kanalkon-
flikte zwischen dem klassischen Fachhandel und den Franchiseshops, da
beide die selben Produkte anbieten. Fiir ihn stellt das Franchissystem eine
logische Folge der Marktentwicklung dar. ,Nur Spezialisten haben auf dem
Markt langfristig eine Chance. Die Tendenz gibt es schon seit [dngerem.
Entsprechende Angebote gibt es ja schon mit Business-Partner-Konzepten
usw. Franchise ist hier eine logische Fortfiihrung”, so Kren. ,Der Kunde
kauft, wo er sich am wohlsten fiihlt. Ob in einem Al-Netzbetreiber- oder
Franchiseshop oder im klassischen Handel, der sich mehr oder weniger auf
Telekom spezialisiert hat. Es gibt hier nur einen Unterschied: Service und

Beratung.”

Seiner Ansicht nach werden nur diejenigen Handler im Telekom-Bereich
prdsent bleiben, die sich auf diesen Bereich konzentrieren und ihren Kun-
den den Nutzen hochwertiger Produkte wie mobiles Breitband, BlackBer-
ry, Mobile TV oder Zusatzpakete prdsentieren und vermitteln kénnen.

bei viele Handler unter den Fran-
chisenehmern den Shop zuerst als
ein zweites Standbein aufziehen.
Neu ist hingegen, dass bereits drei
Partner jeweils zwei A1-Franchi-
seshops betreiben.Wenn auch die
Franchisezentrale eine allzu
schnelle Expansion nicht unter-
stltzt. ,,Es braucht natdrlich eine
gewisse Basis fur eine Expansion.
Von der Franchisezentrale sehen
wir zwolf bis 18 Monate als einen
guten Zeitraum an, in dem sich
ein Partner beweisen und die ent-
sprechenden finanziellen Riickla-
gen schaffen kann®, so Lenz.

Eine andere neue Entwicklung
ist, dass im vergangenen Jahr die
Mobilkom mehrere ihrer beste-
henden Shops zu Franchiseshops
konvertiert hat. Hier hat der
Netzbetreiber die Shops an den
jeweiligen Shopleiter tibergeben.

Das Buddy-System

Weiterentwickelt wurden auch
die Ausbildungs- und UnterstUt-
zungsmaBBnahmen fiir Neuein-
steiger. Hier hat die Mobilkom
nun das ,,Buddy“-System fir
neue Franchisenehmer einge-
fihrt. So muss nicht nur jeder
Neueinsteiger in einem bestehen-
den Al-Franchiseshop ein Prakti-
kum absolvieren, sondern er er-
hélt auch einen Mentor zugewie-
sen. Dieser Al-Franchisepartner
soll den Newcomer in den ersten
Monaten nach der Shoperéffnung

Die Anzahl der A1-
Franchiseshops hat
sichim vergan-
genen Jahr auf 15
verdreifacht.
Trotzdem will Mag.
Guido Lenz, Abtei-
lungleiter und
Franchiseverant-
wortlicher der Mo-
bilkom, nichts
iiberstiirzen:
.Wichtig ist, dass
die Shops sowohl
fiir die Partner als
auch die Mobilkom
profitabel sind. "

beraten und auch hin und wieder
den neuen Shop besuchen, um
ihn mit seiner Erfahrung zu
unterstditzen.

Daneben trifft sich aber auch die
,.Franchisefamilie® zumindest zwei
Mal im Jahr zum Erfahrungsaus-
tausch. Besonders freut sich Lenz
aber Gber den Zusammenhalt un-
ter den Franchisepartnern: ,,Jede
Kette ist nur so stark wie das
schwachste Glied. Das wissen
auch die Partner und unterstiitzen
sich deswegen.*

Fokussiert

Lenz schrénkt allerdings ein, dass
das Franchisesystem als moder-
ner und neuer Vertriebskanal den
klassischen Vertrieb ergénzt:
,»Wer visiondr und vollig unab-
hadngig seine ldeen umsetzen
will, fiir den kann Franchise un-
ter Umstdnden eine gewisse Ein-
schrankung bedeuten. Wer aller-
dings selbststandig sein und dabei
das Risiko minimieren will, ftr
den ist Franchise sicher eine gute
Sache.”Vor allem bietet das Sys-
tem eine gute Mdglichkeit, sich
weiter zu fokussieren. Ein Um-
stand, der vor allem im Lichte
der immer komplexeren Produk-
te im Mobilfunksektor an Be-
deutung gewinnt. Insofern kann
der Franchisepartner effizienter
arbeiten. |

INFO: www.al.net/franchise



RIM AUF DER ITNT

Mehr als

eMail

Dass BlackBerry nicht nur fiir Push-eMail steht, hat RIM
eindrucksvoll auf der ITnT bewiesen. Der Handheld-
Spezialist ist auf der Messe zusammen mit seinen
Partnern angetreten, um mobile Losungen fiir den Mittel-
stand zu prdsentieren. Dabei zeigt sich, dass der Black-
Berry nicht nurim Aupendienst ein gute Figur macht,
sondern auch auf der Baustelle seinen Mann steht.

ES GEHT SCHLICHT um die Effi-
zienzsteigerung fir KMU. Ob
das nun Anwaltskanzleien sind
oder Vertriebsorganisationen. Fur
alle Sparten halten RIM und sei-
ne Partner die geeigneten LO-
sungen bereit.

,,Heutige mobile Anwendungen
gehen weit Uber einfache eMail
hinaus”, bestétigt auch UIf Bal-
tin, Director Central & Eastern
Europe bei RIM. ,,Das ist ein
Trend, der sich immer starker
durchsetzt.”

Dazu tragen sicher auch die Ap-
plikationen selbst bei, die heute
schon standardisiert sind und nur
noch den einzelnen Unterneh-
men angepasst werden mssen.
So préasentierte  RIM-Partner
Webdynamite auf der ITnT sei-
ne mobile CRM-L&sung fiir den
Aulendienst, die bereits beim T-
Mobile-AD zum Einsatz kommt

.

RIM setzt im Business-Bereich
auf das Losungsgeschaft zu-
sammen mit Softwarepartnern.

KMU-Branchenlosungen fiir
Vertriebsorganisationen, Zeit-
erfassung oder das Bau- und

Baunebengewerbe

Erweitertes Softwareport-
folio von RIM fiir Privatkunden
und KMU

und mobilen Zugriff auf alle
Kundendaten erlaubt.

Effizienzsteigerung

auf der Baustelle

Wihrend aber Anwaltskanzleien,
Managementetagen oder Ver-
triebsorganisationen sozusagen
zum natrlichen Lebensraum des
BlackBerrys zéhlen, erschlieRt
HK-EDV ein génzlich neues
Segment fur den eMail-Hand-
held: das Bau- und Baunebenge-
werbe. Das Innsbrucker Unter-
nehmen hat mit dem Ines Con-
victor eine Applikation zur Er-
fassung von Zeit- und Arbeitshe-
richten entwickelt. Damit entfallt
die Abrechnung anhand von
handgeschriebenen Laufzetteln —
zumal diese oft fehlerhaft oder
unleserlich sind und die Buch-
haltung bei der Abrechnung erst
recht nochmals nachfragen muss.
Mit der Losung von HK-EDV
bucht jeder Mitarbeiter seine
Leistungen direkt nach Erledi-
gung der Aufgabe am BlackBer-
ry ab.Wobei die Eingabe schnell
Giber den Trackball des Geréts er-
folgt. Diese Daten werden per
Mobilfunk Ubermittelt und
gleich in dasVerrechnungssystem
des Unternehmens dbernom-
men. Zusatzlich kdnnen mit
Hilfe der in den neuesten Black-
Berrys integrierten GPS-Modu-
le jetzt auch die Fahrt- und Ar-
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Das mit BlackBerrys auch fiir KMU mehr als nur Push-eMail mdglich ist,
bewiesen RIM-Director CEE, UIf Baltin, und Hannes Krdsbacher, GF von HK-

EDV, auf der ITnT in Wien.

beitszeiten der Mitarbeiter exakt
dokumentiert werden.

,Damit kann ich die Leistungen
von jedem Mitarbeiter direkt ei-
nem Produkt und einer Baustel-
le zubuchen. So kann ich zB als
Bauunternehmer genau Uber-
prifen, wie die einzelnen Tétig-
keiten vom Aushub bis zur In-
stallation voranschreiten und ge-
nauer meine Kosten kalkulie-
ren, erklart Hannes Krdshacher,
GF von HK-EDV. Je nach GrofRe
des Unternehmens rechnet er
mit einem Return of Investment
von vier bis zw6lf Monaten. Die
Einsparungen ergeben sich vor
allem durch die eingesparte Zeit,
die sonst beim Ausfillen der
Laufzettel verloren geht, sowie
die einfachere Datenverwaltung.
Vertrieben wird der Ines
Convictor derzeit von HK-EDV
selbst oder Uber die Netzbetrei-
ber Mobilkom und T-Mobile.
Allerdings will Krdsbacher auch
den Telekom-Fachhandel alsVer-
triebsweg erschlie3en.

BlackBerrys vereinigt euch

RIM hat daneben auch sein ei-
genes Softwareportfolio er-
weitert. BlackBerry Unite hat
das Segment der Privatkunden
sowie der Kleinstunternehmen
mit bis zu funf Mitarbeitern im
Visier. Die kostenlose Software
ist de facto ein eMail-Push-Ser-

ver, der auf einem PC installiert
wird. Die Software kann neben
eMails auch die Kontakte und
Kalenderdaten abgleichen und
erlaubt den Zugriff auf Dateien
wie Musik-Files, Word-Dateien
oder Fotos auf dem Heim-PC.
Allerdings muss dieser standig
eingeschaltet sein, damit Black-
Berry Unite auch funktioniert.
BlackBerry Unite soll in den
kommenden Monaten auch in
Osterreich erhaltlich sein. Nicht
zuletzt soll diese Software die
Aktivitdten von RIM in Rich-
tung Privatkunden sowie des
Marktes fiir freie Endgeréte
untersttitzen, die bereits auf eu-
ropéischer Ebene gesetzt werden,
wie auf dem Mobile World Con-
gress in Barcelona zu erfahren
war,

Flr Unternehmen mit bis zu 30
Mitarbeitern ist dagegen die
BlackBerry Professional-Softwa-
re gedacht. Dieses abgespeckte
Software-Paket kann direkt auf
einen Exchange-Server installiert
werden und bietet damit auch
kleineren Unternehmen die
BlackBerry-Kernfunktionen ein-
schlielich der Nutzung von
internen Applikationen flr den
mobilen AuBendienst. |

INFO: www.rim.com



HANDYSCHMUCK DER BESONDEREN ART

Luxus pur

Fur diejenigen, die auch beim Handy ein besonderes Reprdsentationsbediirfnis haben,
hdlt der Welser Handler Andreas Petermandl die richtige Antwort parat. Zusammen mit
seinem Partner, dem Designer Peter Aloisson, bringt er derzeit besonderen Handy-

schmuck bzw besonders reprdsentative Handys auf den Markt. Jetzt sucht Petermandl

Partnerim Fachhandel.

ES SIND ZWEI SCHIENEN, die Pe-
termand!| und sein Partner ver-
folgen: Auf das absolute Luxus-
segment zielen sie mit eigens ge-
stalteten Handymodellen, die mit
Gold und synthetischen Dia-
manten besetzt sind. Im Gegen-
satz zu manchen Schmuckhandys
von groRBen Herstellern muss

Den,,Massenmarkt" im Luxus-Segment wollen
Andreas Petermand| und Peter Aloisson mit
solch exklusiven Handy-Covers unter dem Label

.Naked Phone Fashion" abdecken.

hier der Kunde keine Abstriche
bei der Funktionalitat machen,
und erhélt trotzdem ein hoch
exklusives Gerat. Der Preis ist
allerdings auch entsprechend. Da
kann ein iPhone schon einmal
120.000 Euro kosten.

,»ES gibt Kéufer flr solchen Lu-
xus. Aber das will auch vorfinan-
ziert werden, erklart Peter-

mandl. Allerdings werden diese
Geréate nur auf Bestellung speziell
fUr die Kunden angefertigt.

Massenmarkt

Fir Kunden mit weniger Klein-
geld, die trotzdem ihr Handy be-
sonders schmiicken wollen, ist
dagegen die zweite Schiene vor-
gesehen:  Spezielle
Schmuck-Covers fiir
50 bis 150 Euro sol-
len den ,,Massen-
markt* erobern.
Wobei diese Covers
nichts mit den ub-
lichen Plastikcovers
gemein haben. Der
Preis wird unter an-
derem durch das ein-
gesetzte  Material,
Edelmetalle und
hdndisch  gefasste
synthetische  Dia-
manten, gerechtfer-
tigt.

Die Covers kdnnen
vom Kunden selbst
auf das jeweilige
Handy aufgeklebt
werden und sind be-
reits flr mehrere
Handymodelle wie
das LG Prada, das
Motorola KRZR,
das Nokia N73 oder das Sony
Ericsson W880i verfligbar.

Erste Schritte

Gestartet sind die beiden offiziell
im Marz. Die ersten Schritte er-
folgen derzeit im Internet. Wah-
rend die High-end-Schiene un-
ter www.aloisson.com lauft, werden
die Schmuckcovers tber die Sei-

te www.nakedphonefashion.com an-
geboten. Beim Vertrieb der
Schmuckcovers setzt Petermandl
allerdings nicht ausschlief3lich auf
das Internet.

Er will fir diese Schiene auch
Partner im Fachhandel gewin-
nen. Dementsprechend gibt es
auch schon die ersten hochwer-
tigenVitrinen, die Handelspart-
nern fur die Présentation der
Covers angeboten werden sollen.
Als zusétzliches Werbemittel gibt
es einen eigenen Katalog, der
vier Mal im Jahr erscheint.
Daneben will der Welser Héndler
aber auch die Industrie ins Boot
holen. ,,Derzeit laufen Gesprache
mit den Distributoren und den
Hardwareherstellern. Damit gibt
es die Maglichkeit, fr besonde-
re Anlésse spezielle Handys zu
kreieren. Wir koénnen fir jedes
Handy exklusive Covers schaf-
fen*, so Petermandl.

Perfekter Auftritt

Natdrlich braucht es fir so ein
Projekt einen langen Atem. In
diesem Fall betrug die Vorlaufzeit
ein Jahr, in dem nicht nur der
Internetauftritt gestaltet wurde,
sondern auch unzéhlige kleine
Details zu bedenken waren.
,Wir haben das von Null an auf-
gezogen*, erklért Petermandl,
der in dem Gespann fir die \Ver-
triebsseite zustandig ist. ,,Aber
solange es nicht perfekt war, sind
wir nicht auf den Markt gekom-
men. So bin ich nun einmal.” M

INFO:  www.nakedphonefashion.com;
www.aloisson.com
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Hutchison

Eine halbe Million

Ein krédftiges Wachstum kann 3 fiir
das vergangene Jahr in Osterreich
vermelden. Die Kundenbasis (nach
SIM-Karten) hat 2007 gleich um
26% auf 542.000 zugelegt, wie aus
dem Jahresbericht der internatio-
nalen 3Gruppe hervorgeht.

Aber auch sonst konnte 3 hier zu
Lande gute Zahlen vermelden. So
stieg der Umsatz trotz des harten
Wettbewerbs um 11%, bei einem
positiven EBITDA. Der ARPU liegt
bei 45,33 Euro. Damit liegt H3G Aus-
tria sowohl innerhalb der 3 Gruppe,
als auch unter der osterreichi-
schen Netzbetreibern iiber dem
Durchschnitt.

Besonders auffallend ist, dass 3 in
Osterreich seinen Non-Voice-Anteil
des ARPU sogar auf 26% steigern
konnte. ,Das ist eine absolute Be-
statigung fiir die Erweiterung unse-
res Produktporfolios”, erkldrt dazu
3-CEO Berthold Thoma. ,Vor allem
unser breites MobileTV-Angebot,
das wir vollkommen kostenlos zur
Verfligung stellen, hat noch mehr
3Kunden auf unser Handyportal
(Planet 3) gefiihrt, wo wir sie von
der Attraktivitat mobiler Multime-
dia-Dienste {iberzeugen konnten."
Als weiteren Erfolgsfaktor verbucht
Thoma den schnellen Ausbau des
3Netzes in ganz Osterreich. Damit
konnte der Betreiber nach eigenen
Angaben vor allem im Business-
Sektor signifikant zulegen.. Fir
2008 will 3 den Schwerpunkt weiter
auf Mobile TV und hier auch auf die
Einflihrung von DVB-H legen.

Mit Anfang April hat der Netzbe-
treiber {ibrigens ein neues Angebot
gelauncht: ,USIM only”. Mit diesem
Tarif erhalt der Kunde nur eine SIM-
Karte und muss das Endgerdt - ein
offenes UMTS-Handys oder eine
Datenkarte - selbt stellen. Der Vor-
teil fiir den Kunden: Die monatliche
Grundgebihr ist bis zu einem Drit-
tel niedriger und es besteht keine
Vertragsbindung. Die Aktion gilt fiir
SixBack-Tarife sowie die Datentari-
fe 3Data Fair und 3Data 3 GB. So
kommt ein Kunde mit SixBack Ba-
sis auf eine monatliche Grundge-
biihr von 4 Euro. Bei den Datentari-
fen betrdgt die Ersparnis 20%. Die
Aktion ist vorerst bis Ende April be-
grenzt.




IPHONE MIT HINDERNISSEN

Nur indirekt

Mit der Einflihrung des iPhones durch T-Mobile ist
Osterreich das fiinfte Land, in dem das Prestigeobjekt
von Apple offiziell verfiigbar ist. Allerdings gibt es einen
Schonheitsfehler: Apple besteht darauf, dass das iPhone
vorerst nurin den T-Mobile-eigenen Kandlen (Shops und

Internet) vertrieben wird.

JETZT IST ES ALSO DA, das Kult-
Handy von Apple. Nur, wer jetzt
gehofft hat, dass er das Handy mit
einem T-Mobile-Vertrag anbieten
kann, wird enttduscht. Apple hat
hier sein Veto eingelegt. Dass
T-Mobile die Situation nicht ganz
recht ist, geht auch aus einer Mit-
teilung von CEO Robert Chvatal
an die Handelspartner hervor:
,,Natrlich sind wir uns der Tatsa-
che bewusst, dass auch bei lhnen
der Wille besteht, dieses innovati-
ve Endgerat anzubieten, um da-
mit den Kundenbedirfnissen zu
entsprechen. Allerdings ist es der
ausdrickliche Wunsch von Apple,
bis auf weiteres ausschlieRlich
die eigenen Vertriebskandle der
T-Mobile Austria GmbH fir den
Vertrieb zu bertcksichtigen.

Vor diesem Hintergrund sehen

wir aktuell leider keine Még-

Mit dem Launch durch
T-Mobile, ist Osterreich das
flinfte Land, in dem das iPhone
offiziell erhaltlich ist.

Das iPhone ist allerdings
wegen der Apple-Vorgaben nur
in den T-Mobile-Shops und
Internetshop erhaltlich.

T-Mobile strebt eine Lockerung
dieser Beschrankung an. Aller-
dings setzt Apple bei der Pra-
sentation strenge Vorschriften.

Fiir den Handel besteht derzeit
nur die Moglichkeit, als
T-Mobile-Werbepartner das
iPhone indirekt anzubieten.

lichkeit zur Offnung weiterer \Ver-
triebskanale.*

Damit die Héndler nicht im Re-
gen stehen bleiben, besteht fir
die FH-Partner von T-Mobile zu-
mindest indirekt die Mdglichkeit,
das iPhone anzubieten - als
T-Mobile-Werbepartner. In die-
sem Fall erhélt der Handler eine
Provision flr den Vermittlungs-
prozess. Der Kunde erhdlt das
Gerdt dann mit der Post zuge-
schickt (eine Anleitung zur An-
meldung zum Werbepartner fin-
det sich im T-Mobile Partner-
web). ,,Das ist kein Verkaufsmo-
dell, aber zumindest ist es eine
verniinftige Lésung flr das Pro-
blem. Wir versuchen, hier eine
Losung zu finden, die auch flr

den Handel akzeptabel ist”, er-
klarte Chvatal bei der offiziellen
Vorstellung des iPhones in Oster-
reich und versichert, ,,wir werden
immer auf der Seite unserer Part-
ner im Handel sein.”

Schnellstmdglich lockern

Nicht ganz glicklich Gber die Si-
tuation zeigt sich auch VL Wolf-
gang Lesiak, der sich aber dafur
einsetzen will, dass diese \Vertriebs-
politik schnellstmdglich gelockert
wird. ,, T-Mobile verhandelt der-
zeit schon darlber, dass wir in
Deutschland das iPhone auch im
FH anbieten konnen”, erklart Le-
siak. ,,Ich gehe davon aus, dass
wir, sobald wir eine Ldsung fr
Deutschland haben, es auch fr

Extrem hohe Anforde-
rungen stellt Apple
bei der Prasentation
seines iPhones. Die
Prestige-Handys
miissen auf hochwer-
tigen Aufstellern wie
diesem Display
prasentiert werden
und iiber eine
Internetanbindung
verfiigen.
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Robert Chvatal und
das iPhone. Der GF
von T-Mobile Austria
kann zwar mit der Ein-
fiihrung von Apples
Prestigehandys einen
Erfolg verbuchen,
allerdings mit einer
Einschrankung: Das
iPhone darf vorerst
nur iiber T-Mobile-
Kandle verkauft
werden.

Osterreich seine Zustimmung fiir
denVertrieb im FH geben wird.”
Er hofft, dass mit der Einflihrung
einer UMTS-Version des iPhones
auch die Beschrankung fallen
wird.

Dass allerdings der gesamte Handel
das iPhone fuihren kénnen wird,
daran glaubt Lesiak nicht, denn
Apple stellt extrem hohe Anforde-
rungen beziiglich der Prasentation
des iPhones. Es erscheint unwahr-
scheinlich, dass fur den EFH hier
geringere Auflagen gelten werden,
als fr T-Mobile selbst. Dazu ge-
hort auch, dass Apple auf hoch-
wertigen Aufstellern fir die Pra-
sentation besteht, die entsprechend
teuer sind. Auch muss eine Inter-
netanbindung fir den Aufsteller
vorhanden sein, da das iPhone auf
dem Display von Apple taglich
wieder in den urspriinglichen Zu-
stand zurtickversetzt wird.

Zwei Versionen

Das iPhone wird in einer \Version
mit 8 GB Speicher (399 Euro)
und einer mit 16 GB Speicher
(499 Euro) angeboten. Dazu offe-
riert T-Mobile zwei Fairplay-Ta-
rife. Im kleineren Paket mit einer
monatlichen Grundgebihr von
39 Euro sind 1.000 Gespréachsmi-
nuten in alle Netze sowie ein Da-
tenvolumen von 3 GB im Monat
enthalten. Die gro3ere \ersion zu
55 Euro umfasst 4.000 Sprachmi-
nuten, 3 GB Datenvolumen so-
wie ein SMS-Paket mit 1.000
Kurznachrichten. [ |

INFO: www.t-mobile.at
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ONE STELLT PROVISIONSSCHEMA UM

Flat-Rate

Mit Anfang April hat One sein Provisionsmodell radikal vereinfacht. Anstelle

der Provisionen fiir High-, Medium- und Low-Tarife ist eine Flat-Rate bei den

Grundprovisionen getreten. Daflir wurde die Vergiitung bei Vertragsverlange-

rungen aufgewertet.

DER HARTE WETTBEWERB auf dem Mobilfunk-
markt sorgt flr immer glinstigere Tarife fiir die
Endkunden. Der Nebeneffekt ist allerdings,
dass die klassischen High-End-Tarife — und
die damit verbundenen Provisionen — wohl
endgiltig der Vergangenheit angehdren. Dass
sich diese Verdnderungen (iber kurz oder lang
auch auf das Provisionsschema der Netzbetrei-
ber fur den Fachhandel niederschlagen, ist
wohl unumganglich.

An die Wirklichkeit anpassen

Mit der Einflihrung einer einheitlichen Provi-
sion hat One nun sein Schema an diese Wirk-
lichkeit angepasst. Anstelle einer Staffelung der
Grundprovision nach High-, Medium- und
Low-Tarif ist hier eine Flat-Rate fur den
Handelspartner getreten.

Der Netzbetreiber verrechnet nun seinen
Partnern im EFH pro Neukunden eine
Grundprovision von 50 Euro.Was in der Re-
alitat allerdings fur den Handler keinen Unter-
schied machen sollte, da inzwischen fast alle
Tarife inzwischen in der untersten Provisions-
stufe angelangt sind. Deswegen sei die Umstel-
lung im EFH auch durchaus auf Verstandnis
gestof3en, wie zu hdren war. Die zusatzlichen
Zielvereinbarungen mit den einzelnen Hand-
lern blieben von der Neuregelung der Grund-
provisionen allerdings unberuhrt.

One hat eine Flat-Rate bei
der Grundprovision ein-
gefiihrt. Die Vereinfa-
chung des Schemas sorgt
fiir eine klarere Darstel-
lung, sollte aber sonst
kaum Auswirkungen fiir
den EFH haben. Der harte
Wettbewerb hat auch zum
Verschwinden der klassi-
schen High-End-Tarife ge-
fiihrt.

,»Wir wollten eine klare einfache und transpa-
rente Darstellung fiir die Provisionen. Das ent-
spricht unserer Strategie®, erklart Head of
Partner Sales Josef Gludovatz.

Eine Flat-Rate flr die erbrachte Leistung
sorgt aber dafiir, dass es hier keine Verwirrung
geben kann.

Aufwertung

Gleichzeitig wurde auch das Provisionsschema
fir die Vertragsverléngerungen gelegt. Auch
hier gibt es nun eine Flat-Rate. Allerdings
wurde diese deutlich erhoht. Fur eine Ver-
tragsverldngerung erhdlt nun ein One-Partner
eineVergutung von 35 Euro. ,,Das ist ein ganz
wesentlicher Punkt fur uns. Damit setzten wir
ein Signal flir den Fachhandel in Sachen Ver-
tragsverldngerungen®, so Gludovatz. ,,Beste-
hende Kunden sind uns sehr wichtig.
Gleichzeitig stellenVertragsverlangerungen ei-
nen immer groReren Teil des Geschafts dar
und da wollen wir den Handel partizipieren
lassen.”

Auch das kann man als eine Folge des\\ettbe-
werbs sehen. Denn natirlich gewinnt in Zei-
ten einer Marktpenetration von 100% die
Kundenpflege eine immer groRere Bedeu-
tung. |

INFO: www.one.at



ARD DIGITAL

Transponderwechsel

Die ARD startet eine Quialitatsoffensive fiir
ihre digitale Programmfamilie. Deshalb
baut die 6ffentliche Anstalt die Ubertra-
gungskapazitaten auf den Astra-Satelliten
aus-— seit 19. Mérz hat deshalb ein neuer
Transponder den Betrieb aufgenommen.
Die Umstellung betrifft alle Haushalte, die
Radio- und TV-Programme der ARD via
DVB-C oder DVB-S

empfangen. Die Simul-

cast-Phase lauft bis zum

2. Juni. In dieser Zeit

werden die rund neun

Mio betroffenen Haus-

LEUTE:

Vicki Grunicke: Die 31-Jahrige ist seit

1. April Sales Director bei Strong Oster-
reich und betreut Wien und Niederds-

terreich.

Patrick Schmidle steht Grunicke als
Area Manager Vorarlberg, Tirol, Salz-
burg, Oberdsterreich bei Strong zur
Seite.

Andreas Vostrovsky startet gleich-
zeitig als Area Manager im Gebiet
Karnten, Steiermark und Burgenland.

© GLOSSCHEN

halte mit Laufbéndern auf den notwendi-
gen Sendersuchlauf hingewiesen.
Folgende Parameter gelten nun fir die Ka-
ndle EinsExtra, EinsFestival, EinsPlus,
ARTE und PHOENIX:
Satellit: Astra 1 KR, 19, 2 Grad Ost
Transponder: 51
Downlink-Frequenz (GHz): 10,74375
Symbolrate: (MSym/s):
22,000
Fehlerschutz (FEC): 5/6
Polarisation: horizontal
Alle weiteren Infos gibt’s
unter www.ara-digital. de

DRITTER SUPERBRAND
Titelverteidiger

Nach den Auszeichnungen Superbrand
Germany 05/06 und Superbrand Austria
06/07 konnte Bose heuer wieder den Titel
Superbrand Germany 07/08 abraumen.
Neben der hervorragenden Markenfiihrung
und dem hohen Bekanntheitsgrad ist auch
das Partner 2000-\ertriebskonzept entschei-
dend fur den Gewinn gewesen: ,,Das Bose-
Vertriebskonzept gilt heute als beispielhaft
in den europdischen Mérkten!", liest man im
Superbrands-Jahrbuch.

Bitte nicht antworten

Man kennt sie mittlerweile, die Domain
xy@donotreply.com. Denn immer mehr
Admins kommen auf die Idee, ihren News-
lettern und sonstigen automatischen Be-
nachrichtigungen diesen Suffix anzuhén-
gen, um den Nutzer darauf aufmerksam zu
machen: Du kannst zwar antworten, es
wird dich aber niemand hdren! Nun ist ein
gewisser Chet Faliszek Besitzer dieser Do-
main und bekommt deshalb seit dem Jahr
2000 téglich hunderttausende Mails, denn
der Antwort-Button im Mailprogramm ist
doch immer noch zu verlockend flr den
gemeinen Nutzer. Beschwerden und Feh-

lermeldungen von Servern, aber auch we-
niger komische Dinge héufen sich in sei-
nem Postkasten: Die ganze Geschichte birgt
ndmlich auch Datenschutzprobleme in
sich, denn der donotreply.com-Betreiber
findet immer wieder unzustellbare Mails an
die amerikanische Homeland Security, an
Banken, Finanzdienstleister und sogar
elektronische Bezahlysteme — die krassesten
Félle veroffentlicht Faliszek tbrigens auf
www.donotreply.com. Sollte das also ein ,,kre-
ativer” Donotreply-Administrator lesen: Es
ist wohl hochste Zeit fur eine Adressande-
rung.

Goodbye
CeBIT

Die CeBIT ist nicht mehr

das, was sie einmal war.
Zwar gab es heuer erstmals seit 2002 ein leichtes
Besucherplus, schaut man sich jedoch die Aussteller-
listen, die Ausstellungsflache und die Zahl an ge-
zeigten Innovationen an, so steht unterm Strich lei-
der ein fettes Minus. Da hilft dann auch keine
Schonrederei der Messeverantwortlichen, die von ei-
nem groRen Erfolg sprechen. Den Niedergang der
ehemaligen Vorzeige-Messe verdeutlicht namlich
auch, dass BranchengroRen wie Nokia oder HP ein-
fach nicht vertreten waren. Die ganze Misere hat na-
tirlich Griinde: Der Wichtigste ist wohl, dass in zu
kurzem Abstand davor in Las Vegas die Consumer
Electronics Show und in Barcelona der 3GSM
World Congress abgehalten werden. Beides florieren-
de Messen, deren Bedeutung von Jahr zu Jahr steigt.
Missen sich Unternehmen nun entscheiden, wo sie
ihre Neuigkeiten zeigen, dann passiert das fast im-
mer auf einer der zuvor genannten Messen. Die
3GSM ist das Mekka fiir die Telekombranche — da
wartet niemand auf die CeBIT in Hannover. Ahn-
liches gilt fiir die UE-Branche zur CES in Las V-
gas. Wer Rang und Namen und zusétzlich wirklich
etwas Neues hat, wirft es bereits dort unter’s Volk.
Nattirlich gibt es noch immer zahlreiche I T-Firmen,
die vor allem auf die CeBIT bauen. Trotzdem muss
gesagt werden: Fr die UE-Branche ist die Bedeu-
tung mittlerweile fast nicht mehr vorhanden. Denn,
man darf auch nicht vergessen, dass bereits Ende Au-
gust die europdische UE-Messe mit IT-Einschlag,
namlich die IFA, ihre Pforten 6ffnet. Das Problem
der CeBIT ist also klar: Sie sitzt zwischen den
Stiihlen und, ganz nebenbei, auch der Messestandort
Hannover ist verglichen mit Barcelona, Las \egas
und Berlin leider nicht das Gelbe vom Ei. Sollten
die Verantwortlichen das Konzept in Zukunft nicht
gravierend andern, so wird es wohl bald heiRen:
Goodbye CeBIT.
Diese letzten Zeilen mdchte ich noch niitzen, um
selbst ,,Goodbye™ zu sagen, denn es zieht mich in
die Ferne und ab der n&chsten Ausgabe finden Sie
an dieser Stelle schon die Gedanken meiner Nach-
folgerin Doris Mittner. Ich hoffe, ich konnte in den
vergangenen Monaten mit meinen Storys und
Kommentaren zu lhrer Information und Unterhal-
tung beitragen. Es bleibt mir nur noch zu sagen:
AufWiedersehen!
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LOEWE BAUT WEITER AUS

Erfolgreiche
Raubkatzen

Wer hdtte das vor einigen Jahren geglaubt: Loewe be-
setzt mit drei Fernsehern die Top 3 der . Uber-32-Zoll"-
Charts von Video, steht geschaftlich hervorragend da
und feiert auch mit seinem Vertriebskonzept Erfolg um
Erfolg. Was der deutsche Premiumhersteller heuer vor
hat, um weiterhin auf der Welle des Erfolgs zu reiten,
verrat Osterreich-Marketingleiter Mag. (FH) Andreas

Stolar.

.IN DER LCD-KLASSE (iber 3.000
Euro sind wir sowohl EU-weit als
auch in Osterreich die absolute
Nummer eins”, freut sich Loewe
Osterreich-Marketingleiter Mag.
(FH) Andreas Stolar. Dieser Um-
stand durfte wohl auch im Kon-
zernergebnis flr 2007 seinen
Niederschlag gefunden haben,
konnte Loewe sein Ergebnis im
vergangenen Geschéftsjahr vor
Zinsen und Steuern (EBIT) um
60% das sind 7,8 Mio Euro, auf
21 Mio Euro steigern. Auch der
Umsatz wuchs um 9% auf rund
373 Mio Euro und die EBIT-
Marge wuchs von 3,9% im Ge-
schaftsjahr 2006 auf 5,6% im ver-
gangenen Jahr.

Konsequente Preispolitik

Kein Wunder also, dass auch Loe-
we AG Vorstandsvorsitzender Dr.
Rainer Hecker, der diese Funk-
tion nur mehr bis Juni austiben
wird (siehe Kasten), mehr als zu-
frieden ist: ,,Insbesonders unsere
stabile und konsequente Preispo-
litik hat maRgeblich zur Stérkung
der Ertragslage bei Loewe beige-
tragen. Zur nachhaltigen Durch-
setzung der Loewe-Premiumpo-
sitionierung und dem damit ver-
bundenen Ausbau der Marge, ver-
zichten wir bisweilen bewusst auf
Umsatz- und Marktanteilssteige-

rungen.* Und trotz dieser \Vorsat-
ze konnten die Deutschen ihren
Umsatz mit LCD-Fernsehern im
Vergleich zu 2006 um 15% stei-
gern, bei den Modellen Gber 37
Zoll sogar verdoppeln.

Kein Partnertausch

Rund 120 Partner, die aktiv ein-
kaufen, hat Loewe in der Alpen-
republik. Davon besitzen circa 45
den so genannten Galerie-Status,
der von den Héandlern am meis-
ten verlangt, ihnen aber auch am
meisten bietet. ,,EIf davon sind

Loewe verbessert das Kon-
zernergebnis 2007 spiirbar.

2008 sollen 19 Galerie- und 25-
Partner plus-Shops mit einer
neuen Prdsentation ausgestat-
tet werden. Auch zwei Mono-
stores erdffnen noch heuer in
Wien.

Der neue Fernseher Connect
punktet in gewohnt hoher Qua-
|itat mit einer Netzwerkanbin-
dung.

Via Online-Marketing sollen
die Handler beim Verkauf des
Multimedia-TV-Gerdts unter-
stiitzt werden.

Die Loewe-Prasentation auf der Wohnen & Interieur 2008: Kein eigenes
Messedesign, sondern die Shop-in-Shop-Elemente, die auch die Loewe-
Partner zur Verfiigung haben, bilden das Riickgrat des Messeauftritts.

bereits mit neuen Shop-Systemen
ausgestattet. 19 statten wir heuer
mit einer umfangreichen Présen-
tation aus. AuBerdem werden wir
2008 auch noch 25 Partner plus-
Shops (Anm.: die Kategorie unter
Galerie) umbauen. Das ist eine
méchtige Herausforderung”, be-
tont Stolar die groflen Rebran-
ding-MalRnahmen.

Mono statt stereo

Besonders aktiv wird das Unter-
nehmen mit seinen Partnerhénd-
lern dabei in Kérnten, der Steier-
mark, Oberdsterreich und Wien
sein. In der Bundeshauptstadt
werden heuer Uberhaupt zwei
»Monostores” nach dem Welser
Vorbild mit zwei Partnern eroff-
net — ein bereits seit langerem ge-
hegter Wunsch des Herstellers
geht damit in Erflllung. Befragt
nach dem geplanten Standort,
mochte Stolar noch keine genaue
Auskunft geben, verrét aber, dass
,,Sie beide in sehr schonen, exklu-
siven Lagen” entstehen werden.
Ansonsten sucht Loewe aktiv kei-
ne neuen Partner, denn man fihlt
sich gut aufgestellt. ,,Wir sind
neuen Partnern aber natirlich
niemals abgeneigt, sofern sie in
unser Konzept passen. Denn es
wiirde nichts bringen, wenn wir
uns gegenseitig kannibalisieren”,

erklart Stolar was dahintersteckt.
In Oberosterreich zB hat das
Unternehmen bereits mehrere
Anfragen nach Shop-Umbauten
zu Galerien oder Partner plus-
Shops ablehnen mussen, weil we-
nige Kilometer entfernt bereits
ein Partner mit diesem Status
sitzt. ,,Das Geschéft wird dann oft
Uber den Preis gemacht, und es ist
keinem Partner zuzumuten, dass
wir ihm einen anderen Handler
daneben hinsetzen, der ihm die
Margen kaputt macht”, so Stolar.

On the Road again

Die Roadshow, die zu Beginn des
Jahres durch die Gsterreichischen
Lande tourte, war ein voller Er-
folg, wie Stolar berichtet. ,,Wir
hatten ein Plus von 60% bei den
Teilnehmern und haben unglaub-
lich gute Riickmeldungen zu un-
seren Produkten bekommen.” Ei-
nes dieser Produkte, das Loewe
Connect-TV-Gerét mit integrier-
tem Netzwerk Multimedia-Play-
er sei zwar zu Anfang etwas skep-
tisch bedugt worden, allerdings
konnte das Team des Herstellers
die Zweifel ausrdumen, letztend-
lich sei das Thema sogar sehr gut
angekommen. ,,Wir haben den
Héndlern gesagt, dass nicht wir
die Netzwerkintegration vorge-
ben — dafur wére Loewe eh zu
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schwach — sondern, dass der
Markt mittlerweile Netzwerke
vorgibt”, erzéhlt Stolar. Nach er-
folgter Présentation des neuen
Gerates habe er auch auf die Fra-
ge, ob die Handler glauben, die-
sen Fernseher verkaufen zu kon-
nen, ,,nur mit ganz, ganz wenigen
Ausnahmen: Ja, den kann man
verkaufen”, als Antwort erhalten,
freut sich Stolar. Uberhaupt ist er
stolz auf das Produkt, denn kein
anderer Hersteller kénne Ahnli-
ches in dieser Komplexitét und
mit diesem Komfort anbieten. Da
der Connect aber nur auf den da-
mit verbundenen Medienserver
zugreift, nicht aber direkt auf das
Internet, sei er auch besonders
zukunftssicher. ,,Er lasst die Zu-
kunft offen, da die IT bestimmt,
was wiedergegeben wird und was
nicht. Wir surfen eigentlich nicht,
denn Surfen im Web wird viel zu
oft mit Arbeit assoziiert.\\Wenn der
Server allerdings zB Internetradio
oder TV via Netz abruft, dann
kann das der Connect auch
wiedergeben”, sagt der Marke-
tingleiter angetan.

Media und auch der dritte Sto-
ckerlrang geht an die Deutschen
mit dem 46 z6lligen Individual
Compose. AufRerdem habe man
die dsterreichische Problematik,
zwei verschliisselte Programme
gleichzeitig zu empfangen -
Stichwort ORF 1 sehen und
ORF 2 aufnehmen — gel6st. Es
gibt jetzt eine neue Software, die
diese Unzulénglichkeit 16st. ,,Das
Update erfolgt naturlich Gber un-
sere Handler, was eine wunderba-
re Chance fir sie ist, auf die Kun-
den zuzugehen. Das Schlimmste
ist ja, wenn man ein Gerét ver-
kauft und danach nie wieder et-
was mit dem Kunden zu tun hat.
Hier kann der Handler dem Kun-
den zeigen, dass es einen Grund
hat, warum er beim Fachhandler
und nicht in der Grofflache ge-
kauft hat“, so Stolar.

Der optimale Partner

Uberhaupt sei der Fachhandel der
optimale Partner fur das Unter-
nehmen, sofern dieser eine ada-
quate Présentation der Produkte
bereitstelle. ,,Sehr gute Umsétze
allein reichen uns nicht mehr,

,»Sehr gute Umsétze allein reichen uns nicht
mehr, man muss uns entsprechend prasen-
tieren, um einerseits die Hochwertigkeit der
Produkte zu zeigen, andererseits aber auch
den Preis zu rechtfertigen.”

Andreas Stolar, Loewe Marketing-Chef

Einfach, aber mit Qualitdt
Auch fur die Handler — ,,die ha-
ben mit uns ja schon was durch-
gemacht, was Fernseher mit On-
lineverbindung angeht” — sei das
neue Teil sehr komfortabel, da der
Mediaplayer eine reine Software-
[6sung sei, was auch Updates
dementsprechend einfach mache.
,,Der grofite Aufwand ist jetzt die
Einrichtung der LAN-Verbin-
dung”, erklart Stolar.

Auch von den anderen neuen
Produkten ist Stolar Giberzeugt. So
hat der 52 Zoll Individual Com-
pose 84 Punkte im Video-Test
bekommen und ist somit das
neue Refernzgerét in dieser Klas-
se. Und, was Loewe wohl be-
sonders freuen durfte: Auf Platz
zwei findet sich der Connect 37

man muss uns entsprechend pré-
sentieren, um einerseits die
Hochwertigkeit der Produkte zu
zeigen, andererseits aber auch den
Preis zu rechtfertigen. Einen
Mehrwert von 1.500 Euro kann
man Uber die Ausstattung der
Fernseher, integrierte Tuner etc
rechtfertigen. Aber um einen
Preisabstand von 400% zu recht-
fertigen, muss man die Hochwer-
tigkeit, die Einfachheit, den Sys-
temgedanken zeigen. Und um
den hoheren Preis glaubwiirdig
zu verkaufen, muss die Marke ei-
nen gewissen Auftritt haben —
und die Marke kdnnen wir nur
gemeinsam aufbauen*, sagt Stolar
in Richtung seiner Partner. Dass
das fir die Loewe-Héndler
durchaus auch Opfer bedeutet, ist

ihm dabei bewusst, denn schlief-
lich zahlt der Handler einen be-
tréchtlichen Teil des Shop-Sys-
tems selbst und muss auch alle

Voraussetzungen in seinem Ge-
schéft, von der Installation bis zur
Beleuchtung, beisteuern. ,,Das
setzt ein starkes Bekenntnis zur
Marke voraus, denn die Handler
binden sich dadurch auf Jahre an
Loewe. Dafiir bieten wir ihnen
Produkte fur eine Klientel, die sie
sonst nicht bedienen kénnen“, er-
klart Stolar und betont dabei die
freie  Entscheidungsgewalt der
Héndler. Sein Unternehmen sei
jedenfalls keinem bdose, der sich
fur die ,,einfache* Partnervarian-
te entscheide, aber natiirlich gebe
es in der Konditionengestaltung
Unterschiede zwischen den Ka-
tegorien. ,,Partner plus- und Ga-
lerie-Handler haben ja auch gro-
Rere Ausgaben.”

Ultraslim-Marketing

Auf der IFA werden heuer auf3er-
dem die neuen Gerite der Xelos-
und Reference-Reihe vorgestellt.
Wihrend der Xelos-Nachfolger —
ganz dem Trend zu diinnen Flats
— mit einem Ultraslimpanel aus-
gestattet sein wird, kommt der
Reference-Nachfolger kombi-
niert mit einer Multirooml&sung
aus der Loewe-Schmiede. Details
wollte Marketingleiter Stolar
allerdings noch nicht verraten,
man darf auf die Neuigkeiten im
Spatsommer allerdings schon ge-
spannt sein.

Und auch im Marketing wird
sich Loewe 2008 ins Zeug legen,
berichtet Stolar. So soll die 2007
erstmals gestartete Printwerbe-

Der Loewe Connect
soll dank Netzwerk-
fahigkeit der neue
grofle Renner
werden. ,Er ldsst
die Zukunft offen,
dadie IT bestimmt,
was wiedergegeben
wird und was nicht”,
kommentiert Stolar.
Auch auf der
Wohnen & Interieur
war der Fernseher
gefragt, wie Pro-
motor Markus
Finsterberger

E&W erzdhlte.

kampagne heuer ihre Fortsetzung
finden. Zur Vermarktung des
Connect hat man sich etwas Neu-
es einfallen lassen: Uber eine eige-
ne Microsite im Internet sollen
Handler vermittelt werden, bei
denen der Interessierte sich via
Gutschein das Gerét zeigen lassen
kann und beim Beratungsgesprach
auch gleich einen Connect-USB-
Stick bekommt. ,,Onlinewerbung
ist die beste Basis, um die Klientel
zu erreichen®, sagt der Marketin-
gleiter. Dazu wird die Microsite
Uiber Werbung am Online-Stan-
dard, Kurier online aber auch re-
gionalen Plattformen wie der
Kleinen Zeitung online oderVOL
flrVorarlberg zu erreichen sein.
,,Die Werbung wird so lange lau-
fen, bis wir 15.000 Unique Users
auf unserer Seite haben.Wir rech-
nen dann damit, dass sich ungefahr
fUnf bis sechs Prozent den Gut-
schein ausdrucken und das Bera-
tungsgesprach in Anspruch neh-
men“, so Stolar. Dann liege es
beim Héndler, aber ,,ich habe ge-
sehen, der Connect ist Dank der
nutzerorientierten Anwendungen
in funf Minuten toll présentiert*,
glaubt Stolar an zahlreiche Ge-
schéftsabschliisse. |

INFO: www.loewe.de
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IM NAVIGATIONSDICKICHT TUT SICH ETWAS

Neue

Pflanzchen

Der Navigationsmarkt ist immer in Bewegung. Damit
man die Ubersicht nicht verliert und den richtigen Weg
durch das Navi-Dickicht findet, hat E&W recherchiert,
was sichin den letzten Monaten so getan hat am Markt.
Soviel vorweg: Es sind zahlreiche neue Pflanzchen der
groPen drei Anbieter TomTom, Garmin und Mio aus dem

Boden geschossen.

AUF DER ANDEREN SEITE ist die
europdische Navigationssparte
eines weiteren groRen Anbieters
soeben ,,eingegangen“. Denn

Hat die Karten von 38 Landern vorinstal-

liert: der TomTom Go 930.

Sony — ein Player, der auf dem
Osterreichischen Markt immer
im Kampf um Platz drei vorne
dabei war — hat die Einstellung
des Verkaufs von Navigationsge-
raten am europdischen Markt be-
kanntgegeben.

Diese Entwicklung kam mehr als
plotzlich, war der UE-Riese
doch noch im Herbst mit seinen
Navigationslésungen auf Platz
drei derVerkaufscharts am &ster-
reichischen Markt. Jedenfalls ist
der Verkauf von Sony Naviga-
tionsgeraten in Europa seit dem
1. April eingestellt, in Asien und
den USA l&uft der Verkauf wie
bisher weiter. Dieser Stopp gilt
nun bis mindestens Mérz 2009.
Das Unternehmen betont zwar,

dass nicht ausgeschlossen sei, ab
dann unter Umsténden auch am
europdischen Markt wieder ein-
zusteigen, sicher sei jedoch noch
nichts. Kartenupdates fur
die bereits verkauften Ge-
réte seien jedoch weiterhin
erhéltlich. Man darf also
gespannt sein, ob die Japa-
ner nochmals den Schritt
nach Europa wagen, oder
ob wir gerade Zeugen vom
Anfang der bereits oft her-
beigeredeten Marktbereini-
gung sind.

Bei anderen Herstellern hat
sich aber ebenfalls einiges

Sony stellt den Verkauf seiner
Navigationsgerdte in Europa
mit 1. April ein.

TomTom bringt neue Gerdte
der GO-Serie. Neu daran ist die
|Q-Route-Technologie, die sich
an tatsdchlichen Durchschnitts-
geschwindigkeiten bei der
Routenplanung orientiert.

Garmin ist gewohnt vielseitig:
0b mit dem Niivifone oder am
Multimedia Niivi 5000.

Mio hat eine neue Moov-Range
am Markt, die sich mit SiRF
InstantFixll schnell wie nie

am Satelliten einloggt.

getan, auch wenn es wohl kaum
als so spektakuldr wie diese erst
Ende Mérz bekanntgewordene
Entwicklung zu bezeichnen ist.
Neue Geréte haben némlich so-
wohl Garmin wie TomTom als
auch Mio auf dem Markt. So viel
vorweg: Die Geréte werden im-
mer mehr zu Alleskdnnern.

Die fahrenden Hollander
TomTom hat zB im vergangenen
Monat drei neue Modelle der
GO-Serie prasentiert, die die ak-
tuellen Geréte der GO-Serie ab-
I6sen werden. Ihnen allen gemein
ist die neue 1Q-Routes-Techno-
logie, die dabei helfen soll, Zeit im
Auto zu sparen.

Bei der Routenberechnung neh-
men die neuen GOs ndmlich die
tatsachlich erreichten Durch-
schnittsgeschwindigkeiten auf den
StraBen und nicht automatisch die
erlaubte Hochstgeschwindigkeit
als tatséchliche Geschwindigkeit
an. So kommen die Navis zu weit
realistischeren Ergebnissen, was die
Einschétzung der schnellsten
Route betrifft. ,,Jeder weif3 aus ei-
gener Erfahrung, dass der Verkehr
an einem Sonntag ganz anders ist
als an einem Montag. Genau die-
ser Erkenntnis haben wir mit der
neuen TomTom GO-Serie Rech-
nung getragen*, erklart Harold
Goddijn, CEO von TomTom. Die

Das Niivifone liegt voll
im Trend zu immer
universaleren Naviga-
tionsgeraten. Es
bietet neben alt-
bewdhrter Garmin-
Navigation auch
Mobilfunk und einen
integrierten
Webbrowser sowie
einen E-Mail-Client.

Grundlage flr das neue System
bilden anonym erhobene Daten,
die auch Ampeln, Kreisverkehre
und Steigungen beinhalten. Die
Erfahrung von tber 10 Mrd ge-
fahrenen Kilometern bilden dabei
die Basis und jeden Tag kommen
laut dem Unternehmen weitere
500.000 Messungen taglich hinzu,
um das System noch weiter zu
verbessern.

Auch neu bei den Geréten ist ein
integrierter Fahrspur-assistent, der
realistischere Bilder der Umge-
bung liefern und dem Autofahrer
s0 besseren Uberblick Giber die
Verkehrssituation geben soll. Alle
drei Neulinge verfigen (ber
Bluetooth-Freisprechfunktion,
FM-Transmitter und ein 4,3 Zoll
Touch-Display. Auch ein TomTom
HD-Traffic-Transmitter  (siehe
E&W 1-2) soll bei den Ende April
erscheinenden Geréten integriert
sein.Wann jedoch ein Mobilfunk-
partner in Osterreich gefunden
sein wird, um dieses Feature auch
in heimischen Gefilden zu ver-
wenden, ist noch nicht Klar.

In Deutschland, der Schweiz,
England und Frankreich soll das
Service aber noch 2008 an den
Start gehen. Der TomTom GO
930 kommt mit Karten von 35
west- und osteuropdischen Lan-
dern, den USA, Kanada und
Russland. Der TomTom GO 730
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hat 31 Lander in West- und Ost-
europa integriert und der Tom-
Tom GO 530 ,,regionales* Kar-
tenmaterial, was im Falle Oster-
reichs wohl die DACH-Region
bedeutet.

Der Onkel aus Amerika

Dieser sprichwortliche Verwand-
te hat meist nur gutes im Ge-
pack. Ganz &hnlich verhdlt es
sich bei Garmin. Das amerikani-
sche Unternehmen hat ebenfalls
Anfang Mérz neue Navis vorge-
stellt. Dabei wagten sie durchaus
neue Zugénge. So hat sich Gar-
min entschlossen, den Mobilfun-
kern etwas entgegenzusetzen
und mit dem Nuvifone ein Na-
vigationsgerdt herausgebracht,
das auch als Mobiltelefon und
mobiler Webbrowser arbeitet.
Bedient wird der Navi-Telefon-
Hybrid via Touchscreen und
Multimediafunktionen wie eine
Foto- und Videokamera sowie
MP3-Player-Funktion runden
das Gerét ab. Erhéltlich wird es
allerdings erst im dritten Quartal
sein. Bereits im zweiten Quartal
erhéltlich sein wird das neue Pre-
mium-Teil Navi 860. Dieses lasst
sich fast vollstandig via Sprachbe-
fehle steuern — man sagt dem
Gerét wohin man will und es ge-
horcht aufs Wort. AuBerdem
dient es gleichzeitig als Blue-
tooth Freisprecheinrichtung und
digitales Musikcenter. Das Kar-
tenmaterial soll 33 européische
Lander umfassen.

Wer noch mehr Medien immer
dabei haben mdchte, sollte hin-
gegen auf das Niivi 5000 setzen.
Dieses zeichnet sich vor allem
durch sein 5,2 Zoll-Touchdisplay
mit 800x480 Pixel-Auflésung
aus. Um es zum Videoplayer zu
machen, besitzt es einen analo-
gen Videoeingang fur zB einen
im Auto installierten DVD-Play-
er. Auch eine Riickfahrkamera
kann an das Gerét angeschlossen
werden. Nattrlich darf ein Mu-
sicplayer nicht fehlen und auch
ein FM-Transmitter ist inte-
griert. Das Nvi 5000 wird noch
im zweiten Quartal erhéltlich
sein und die Karten von 25 eu-
ropdischen Landern mitbringen.
Im Einsteigerbereich bietet Gar-
min mit der Nivi 205-Serie die
Weiterentwicklung der Nvi

Das neue Mio-Flaggschiff Moov 370
ist ab Ende April erhaltlich.

200-Serie. Fur die neuen Geréte
ist auch ein optionaler TMC-
Empfénger — alle Navis der ho-
heren Klassen haben diesen inte-
griert — erhéltlich. Das Karten-
material beinhaltet DACH,
Tschechien und Liechtenstein.
AuRerdem kooperiert Garmin
ab sofort mit Google: Google
Local Search (fir Points of Inte-
rest, POI) und Google Panora-
mio (geocodierte Fotos, die POI
anzeigen) konnen ab sofort mit
der neuen Garmin Mobile XT-
Software genutzt werden.

Navigationsméanner

Nach dem Merger zwischen Mio
Tech und Navman hat auch der
weltweit drittgrofite Anbieter
eine neue Range der Moov-Mo-
delle vorgestellt. Die Moov 370-
bzw 330-Modelle kommen dabei
mit einer Local Search-Funktion
auf den Markt, um immer die na-
hen POI (iber eine Bluetoothver-
bindung zu einem Mobiltelefon
ausfindig machen zu kdnnen.
AulRerdem verfiigen die Modelle
Uber Karten von 22 européischen
Landern bereits vorinstalliert so-
wie ein 4,3 Zoll-Display.

In der Einsteigerklasse bietet Mio
mit den 200er-Geréaten Navis mit
3,5 Zoll-Bildschirm, allerdings
ohne die Local Search Funktion.
Alle neuen Geréte verfuigen tber
3D-Navigation und finden dank
der neuen SiRF InstantFixIl-
Technologie den GPS-Satelliten
flinf Mal schneller als zuvor. Die
beiden héherwertigen Modelle
kdénnen auch geocodierte Fotos
von Flickr und Navpix zur Navi-
gation verwenden. Nur das 370 ist
mit TMC ausgestattet. Erhéltlich
sind die neuen Mios ab April. M

INFO: www.tomtom.com; www.garmin.at;
www.mio-tech.be
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PANASONIC UBERRASCHT MIT NEUER POWER

Mit Kaizen vom Ab zum Auf

Das verwundert zundchst: Gerade jenes Unternehmen, das in den vergangenen Jahren eher fiir den unbarmherzigen

Bei Panasonic Austria hat man
schon lange nicht so viel Spaf
gehabt. Glaubt man Geschafts-
fiihrer Helmut Kuster, so sollen die
mageren Jahre der Umstrukturie-
rung nun endgiiltig vorbei sein. Im
Bild v.l.n.r: Marketingleiter
Alexander Rauner, Vertriebsleiter
Christoph Treczokat, Geschafts-
fiihrer Helmut Kuster.

Sparstift bekannt war, stellt neue Mitarbeiter ein, erhdht das Werbebudget , kraftig” und gibt sich auch sonst ganz

angriffslustig. ,Kein Wunder”, sagt Geschaftsfiihrer Helmut Kuster im E&W-Gesprach. Nach einer intensiven Restruk-

turierungsphase sei man jetzt wieder im Aufbau: ,Nach dem Deconstructing kommt das Create”. Ist doch logisch,

oder? Ein erster Erfolg: Zwischen 11und 13% Umsatzplus im vergangenen Jahr.

.KAIZEN" NENNEN DIE Japaner
das schrittweise und sehr konse-
quente Verbessern von allem, was
zu einem ordentlichen Unter-
nehmen gehort. Und das, was
Matsushita-Griinder Konosuke
Matsushita bereits 1918 verord-
nete, soll mai3geblich dazu beige-
tragen haben, dass Panasonic in
Osterreich wieder ein bisserl
klotzen darf. Das Kleckern war
einmal.

Geschaftsfihrer Helmut Kuster:
,,Vor funf Jahren wurde im Kon-
zern eine Restrukturierungspha-
se gestartet und unter das Motto
,Deconstruct and Create’ gestellt.
Jetzt sind wir in der Create-Pha-
se angelangt und mitten im
Neuaufbau.”

Bereits im abgelaufenen Geschafts-
jahr (1.4.2007 bis 31.3.2008) habe
man die Umsatzziele Gbererfillt
und mit einem deutlichen Plus
»irgendwo zwischen 11 und 13%”
die Basis flir weiteres Wachstum
geschaffen. Eine erste Maf3nahme:

Die bereits lange Zeit verwaiste
Position desVertriebsleiters wurde
wieder besetzt. Und zwar gleich
mit einem in der Branche nicht
ganz Unbekannten: Mit Christoph
Treczokat, nach seinem Sharp-En-
gagement die vergangenen einein-
halb Jahre als Einkaufsleiter fur
Braune Ware bei der MSB (Me-

Mit Christoph Treczokat
wurde die Vertriebsleitungs-
position neu besetzt.

Fiir das neue Geschaftsjahr
erhdhte Panasonic das Werbe-
budget kraftig

Mit Camcordern soll neben
Plasma, LCD und Lumix die
vierte breite Saule im Sortiment
forciert werden.

Die Abholshops der Fach-
handler bezeichnet Kuster als
osterreichische Perversion".

dia/Saturn-Holding) tatig, wurde
einer verpflichtet, der weil3, wie
der Hase lauft. Kuster: ,,Bislang ha-
ben Marketingleiter Alexander
Rauner und ich das neben unseren
angestammten Aufgaben erledigt.
Aber eine Nebenbei-Betreuung ist
keine Betreuung.”

Stiitzpunkt-Handler geplant
Das soll mit Treczokat nun ganz
anders werden. Auf jenen wartet
namlich schon die erste Heraus-
forderung. Kuster: ,,Wir werden
heuer sehr gezielt Handler aussu-
chen, die wir zu Stltzpunkt-
handlern machen und stark
unterstiitzen wollen.” In einem
ersten Schritt sollen das etwa
zehn Betriebe in ganz Osterreich
sein, anschlieBend kdnnten
»hoch ein paar” folgen. Aller-
dings betont Kuster, dass man bei
diesem Thema keine Eile habe:
,Das ist ein Ding, das langsam
wachsen muss, wenn es gelebt
werden soll.”

An der Umsatzgrenze von
30.000 Euro fir die Direkthe-
treuung der Fachhandler soll sich
nichts andern. Fur einen\ollsor-
timenter wie Panasonic sei das
eine Summe, die von einem en-
gagierten Fachhéndler leicht er-
reicht werden kdnne, zumal das
Sortiment sehr breit sei. Handler,
die unter diese Grenze fallen,
werden weiterhin vom GroR-
handel bzw den Kooperationen
betreut. Wobei der Panasonic-
Geschéftsfuhrer beim Thema
Distribution tber die Koopera-
tionen (berraschend klare Worte
findet: ,,In Osterreich gibt es
derzeit eine einzige Kooperation,
die die GroRthandelsfunktion
entsprechend austiben kann.”

In diesem Zusammenhang be-
dauert Kuster, dass die Bestell-
moglichkeit Gber Internet von
den Handlern noch ,,viel zu we-
nig” genutzt werde: ,,Das ist mir
unverstandlich, wo das doch rie-
sige Vorteile hat.”
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Beim eigenen Vertriebsteam setzt
er jedenfalls auf Qualitat: ,,Uber
kurz oder lang wird sich die kom-
plette Vertriebsstruktur &ndern
und der AuRRendienst-Mitarbeiter
immer weniger Verkaufer sein
und sich immer mehr zum Bera-
ter entwickeln, der auch Schulun-
gen vor Ort macht.”

Griines Licht fiir Werbung

Wie derVertrieb soll auch die ge-
samte Kommunikation inklusive
Werbung kiinftig wieder einen
Standard erreichen, den man bei
Panasonic die vergangenen Jahre
— aus Budget- und Personalman-
gel — nicht erreicht habe. Kuster:
,»Wir haben in den vergangenen
Jahren in die Werbung nicht das
investiert, was unserem Stellen-
wert als Marke entspréche. Daher
werden wir die Budgets massiv
vergrofern, jedes Jahr fast verdop-
peln.” Wenn alles glatt geht. Denn
»jeder Cent des Gewinns, der
Uber Plan liegt, soll zu 100% in
die Werbung reinvestiert” werden.
Das sind Worte, die man bei Pan-
asonic schon lange nicht mehr
gehort hat. Aber die gute Stim-

Laut Marketingleiter Alexander
Rauner will Panasonic im Cam-
corder-Bereich massiv aufriisten.
Beim Thema Speichermedium gibt
es auf Dauer nur eine Stofrichtung:
..Die Zukunft liegt eindeutig bei
SD.”

mung wéhrend des Gespréchs
lasst vermuten, dass den Osterrei-
chischen Statthaltern des asiati-
schen Konzerns ganz ernst ist, was
sie da von sich geben.

Viera, Lumix und Co.

Immerhin  startet man mit
Riickenwind ins neue Geschéfts-
jahr. Kuster: ,,Der Plasma-Be-

Kuster selbstkritisch: ,,Wir haben
inden vergangenen Jahren in die
Werbung nicht das investiert, was
unserem Stellenwert als Marke
entsprache. Daher werden wir die
Budgets jetzt massiv vergropern.”

reich hat sich sehr gut entwickelt,
mit LCD sind wir ebenfalls sehr
zufrieden und mit Lumix hatten
wir besonders viel Freude.” Im
Februar 2008 sei man laut GfK
sogar wertmaRig Nummer eins
im Segment der digitalen Kom-
paktkameras gewesen. Marketing-
leiter Alexander Rauner: ,,Nicht
zu vergessen der Bereich der
DVD-Rekorder als konstante
GroRe in marktflhrender Posi-
tion. Zusétzlich wird in Zukunft
das Camcorder-Segment die
vierte starke Sdule in unserem
Line-up.” Dabei werde man - so
Rauner — vom Bandbereich mas-
siv weggehen und fast ausschlief3-
lich auf Festplatte und vor allem
SD-Karten als Speichermedien
setzen. Rauner: ,,Das Band ist
veraltete Technologie, die DVD
als Medium hat sich nie wirklich
durchgesetzt und der Festplatte
geben wir auch nur noch zwei
bis drei Jahre. Die Zukunft liegt
eindeutig bei SD.”

Im Mai werde eine 32 GB-Ver-
sion auf den Markt kommen, die
— 50 ist das Ziel — in einem Jahr
unter 100 Euro kosten werde.
,,und das ist dann ein wirklich
gutes Argument”, sagt Rauner.
Obwohl Plasma ,,noch lange
nicht tot” sei, werde man heuer
mehr neue LCD-Geréte bringen.
Kuster: ,,\Wer sagt, dass Plasma
technologisch nicht mehr weiter-
zuentwickeln ist, der irrt gewal-
tig. Da ist noch einiges anVerbes-
serungspotenzial drinnen und wir

werden das nutzen.”

An OLED brauche man sich
noch nicht orientieren. Diese
Technologie werde noch sehr
lange brauchen, bis sie erstens aus-
gereift und zweitens leistbar sei.
Eine breite Spielwiese flr neue
Produkte und einen vielfach
noch unterschatzen Markt sehen
sowohl Kuster als auch Rauner
vor allem in Geréten mit drahtlo-
ser Breitbandiibertragung: ,,Das
ist ein Thema, wo sich noch sehr
viel tun wird.” Das Geschift, das
jetzt schon lauft, sei aber jenes
mit HD-Geréten. Und hier sieht
Kuster auch keine Verunsiche-
rung der Konsumenten durch die
Ankiindigung von Sat.1 und
Pro7, bis auf weiteres nicht auf
HD-Technologie zu setzen:
»Wichtig ist jetzt, dass der ORF
die FuBball EM in HD Ubertragt.
Und auferdem sehen wir, dass
den Konsumenten beim Thema

,,DieserWildwuchs an
Fachhandelsabholshops ist
eine einzigartige Perversion
im Gsterreichischen Handel.”

Helmut Kuster

HD nicht nur das gesendete Bild
wichtig ist, sondern zunehmend
die selbst aufgenommenen Inhal-
te. Etwa durch einen HD-Cam-
corder.” In diesem Zusammen-
hang findet Kuster auch die
jingst getroffene Entscheidung
Richtung Blu-ray flir den Markt
auerst positiv.

MEHR MANPOWER

Eine Perversion”

Nicht so amused ist er Gber das
Verhalten der Fachhédndler im
Internet: ,,Dieser Wildwuchs an
Fachhandels-Abholshops ist eine
einzigartige Perversion im Oster-
reichischen Handel. Damit kani-
balisieren sich die Fachhéndler
vollig  unverstandlicherweise.
Noch dazu, wo die Impluse dabei
nicht von der Grof¥flache kom-
men, die Fachhéandler sich also
gegenseitig bekdmpfen als ware
die Spanne vollkommen unwe-
sentlich. Da werden noch einige
die Rechnung présentiert bekom-
men.” Und in Anspielung auf
EP:Chef Friedrich Sobol: ,,Gott
sei Dank hat ein groRer Koopera-
tionschef vor kurzem sehr deutli-
che Worte zu diesem Thema ge-
funden und ich bin ihm dankbar
daftr.”

Dankbar wére Helmut Kuster
auch fur einen Ausbau der Futura
zur Endkonsumentenmesse: ,,Die
wiirde ich idealerweise in Wien
sehen. Aber es gibt derzeit — trotz
einiger Mitstreiter — die groRe
Gruppe der Weilwaren-Anbieter,
die sich dagegen quer legen. Die
behaupten, ihre Produkte seien
nicht sexy genug fur eine End-
konsumentenmesse.” Klangbilder-
Organisator Ludwig Flich darf
sich freuen: Kuster kdnnte sich
ndmlich vorstellen, dass sich aus
der — in den vergangenen Jahren
rasant gewachsenen — ,,Hotelmes-
se” Klangbilder eine ,richtige,
breit aufgestellte” Messe flr
Unterhaltungselektronik entwi-
ckelt. Kuster: ,,Das ware flr uns
sehr Uberlegenswert.” |

INFO: www.panasonic.at

|

Ein alter Bekannter ist ,zuriick”. Mit 1. April hat Christoph Treczokat sei-
nen Sessel als Vertriebsleiter bei Panasonic Austria besetzt. Das ist inso-
fern besonders interessant, als Treczokat nach seinem Sharp-Engagement
die vergangenen eineinhalb Jahre den Braunwaren-Einkauf bei der MSB

(Media/Saturn) geleitet hat.

Neben Treczokat hat auch Philipp Waupotitsch am 1. April seinen Ein-
stand bei Panasonic gefeiert. Waupotitsch kommt aus der Kfz-Branche und
wird Marketingleiter Alexander Rauner in Sachen Handelsmarketing unter-

stiitzen.

Weiters wurde der VertriebsauBendienst verstarkt: Mit Andreas Kleewein
von Hama wurde ein profunder Branchenkenner gefunden, der in Zukunft
das Gebiet Karnten, Salzburg Siid und Steiermark West betreuen wird.
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INTEGRATED SYSTEMS EUROPE 2008

Integrationsdebatten

Auf der ISE 2008
stellten 481 Unter-
nehmenihre Produkte
und Losungen aus. In
drei Tagen infor-
mierten sich 22.199
Besucher auf
38.500m’ iiber die
Neuigkeiten am CE-
und Integrations-
markt und besuchten
Seminare und Schu-
lungen von CEDIA und
InfoComm Interna-
tional.

Amsterdam ist immer eine Reise wert. Und das nicht nur flr Partywiitige, sondern auch fir die Branche: Auf der Inte-
grated Systems Europe (ISE) 2008 gab sich Ende Janner in Amsterdam so ziemlich alles, was in der AV- und Heimintegra-
tionsszene Rang und Namen hat, die Klinke in die Hand. In drei Tagen prdsentierten dabei 481 Aussteller - neben zahlrei-
chenkleineren ,Spezialisten” auch UE-Riesen wie Sony, Samsung und Philips - ihre neuen Produkte und die kommenden
Trends in Audio und Video. Da Heimintegration auch fiir den klassischen EFH immer wichtiger wird, soll an dieser Stelle
ein Blick auf die grofe ,,unbekannte” Messe im Norden Europas geworfen werden.

VIELE WERDEN SICH nun denken:
,ISE? Die kennt ja wirklich nie-
mand und die kann deshalb auch
gar nicht so wichtig sein!” So
muss man sagen: falsch gedacht.
Denn immerhin sind in den drei
Tagen von 29. bis 31. Janner
22.199 Besucher durch die
38.500 m? grol3e Ausstellungsfla-
che gepilgert. Vielleicht unter-
streicht auch das Wachstum
gegenliber den Vorjahren, dass
diese Messe immer mehr an Be-
deutung gewinnt: 118 Aussteller
mehr als 2007, fast 6.000 Besu-
cher mehr fanden sich in Amster-
dam ein und die Ausstellungsfla-
che hat sich in den vergangenen
flinf Jahren mehr als verzehnfacht.
Und auch in Osterreich ist die

ISE keine ganz Unbekannte
mehr.

Die ISE ist die gropte europai-
sche Messe fiir hochwertige UE,
Heimintegration und Customer
Installation.

Die gezeigten Trends waren:
Multiroomldsungen, Server fiir
Audio- und Video-Streaming,
Einbaulautsprecher, 2.1 Laut-
sprecher, Heimkino und auch In-
tegrationslosungen.

Dabei gerat die Technik immer
mehr in den Hintergrund - die
Losung und Integration der Pro-
dukte wird nach vorne gestellt.

Heimkino und mehr

ZB Thomas Chuchlik, GF von
Heimkino.at, war heuer bereits
zum zweiten Mal dabei. ,,Die
ISE ist eine ganz wichtige Messe
fir uns. Man sieht, dass sie sich
immer mehr zu einer européi-
schen CEDla (amerikanische In-
tegreationsmesse, Anm.) mausert.
Es waren alle wichtigen Herstel-
ler auf der ISE und die Présenta-
tionen waren mehr als ordent-
lich”, kommentiert Chuchlik
und fuhrt aus: ,,Diese Messe
kann man nicht auslassen, wenn
man up-to-date bleiben will!” Als
Ersatz fur die IFA will der GF
die Amsterdamer Messe aber
nicht verstanden wissen. ,,Die
IFA ist weit Consumer-orien-

tierter, die ISE hingegen be-
schaftigt sich hauptsachlich mit
Customer Installation und hoch-
wertigen CE-Produkten. Das ist
genau unsere Richtung”, so
Chuchlik. Genau diese Richtung
bedeutet auch die Abkehr vom
\ollsortimenter, der vom Cam-
corder bis zum Flat alles im Ge-
schéft hat. Diese Abkehr wird
laut Chuchlik aber immer wich-
tiger. ,,Mit einem Komplettsorti-
ment kann man als Fachhandler
keinen mehr beeindrucken. Da-
flr gibt es die GroRflache. Ich
glaube, dass man sich a la longue
spezialisieren muss.” Man kdnne
heute vielmehr in den Nischen
punkten, indem man von ausge-
wahlten Produkten Uber Pla-
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nung, Service und Beratung bis
zur Installation alles anbiete.

Schulungen bringen’s

Da die ISE als Fachmesse nur von
Leuten aus der Branche besucht
wird, liegt ein Hauptaugenmerk
auf Schulungen fiir die Besucher,
erzéhlt auch Heinz Lichtenegger
von Audiotuning. ,,Die Stim-
mung auf der Messe ist nicht
kaufmannisch. Im Gegenteil: Es
herrscht eine echte Informations-
Stimmung. Es geht nicht nur um
Preise und Rabatte, sondern da-
rum, Informationen zu bekom-
men”, so Lichtenegger. Die ange-
botenen Seminare, die tbrigens in
Kooperation mit den Organisa-
tionen CEDIA (Custom Electro-
nic Design & Installation Associa-
tion) und InfoComm Internatio-
nal abgehalten werden, umspan-
nen dabei Themengebiete vonVi-
deoverteilung, HDTV und Dis-
plays, Uber Multirooml@sungen

bis hin zu Serverldsungen, erzéhlt
Lichtenegger. ,,Das ist alles sehr
I6sungsorientiert. Und auf die
Lésung kommt es an, denn wenn
ich dem Kunden diese bieten
kann, ergibt sich das Geschaft
automatisch”, erklart der Audio-
tuning-GF.

Auch fir Chuchlik sind die In-
puts, die er auf der Messe be-
kommt, besonders wichtig. ,, Wir
haben mittlerweile zwar bereits
alle wichtigen Zertifizierungen.

Aber eigentlich lernt man immer
etwas dazu. Denn man muss im-
mer nach links und rechts schau-
en, sonst kann es passieren, dass
derWeg auf dem man lauft, plotz-
lich aus ist”, lehnt er Scheuklap-
pendenken ab. Neben den Zerti-
fizierungen, die er sich bereits er-
worben hat — die meisten davon
ibrigens vor Jahren in Ubersee
auf der CEDIA, deren Schulungs-
angebot sich mit der ISE weitge-
hend deckt — bringen die Schu-
lungen auch immer eine Hori-
zonterweiterung: ,,Man trifft an-
dere, die auch ein Geschéft haben
und bekommt so Sichtweisen, die
man vorher noch nie gehort und
auch noch nie so gesehen hat.”

Abschreckende Preise?

Warum also noch nicht mehr &s-
terreichische Handler auf der ISE
vertreten sind? Viele hétten sich
bisher wohl davon abschrecken
lassen, dass die gebotenen Pro-

..Die Stimmung auf
der Messe ist nicht
kaufma@nnisch. Im
Gegenteil: Es
herrscht eine echte
Informations-Stim-
mung. Es geht nicht
nur um Preise und
Rabatte, sondern
darum, Informa-
tionen zu be-
kommen", erklart
Heinz Lichtenegger,
GF Audiotuning,
warum er die ISE fiir
den Fachhandel als
besonders wichtig
einschatzt.

dukte zu speziell und deshalb zu
teuer fir das heimische Geschéft
seien, so Lichtenegger. ,,Wir spre-
chen aber nicht mehr von astro-
nomischen Betrdgen, die nur im
Profi-Beschallungsbereich mog-
lich sind. Mittlerweile findet man
auf der ISE Sachen, die wirklich
direkt beim Heimanwender um-
setzbar sind. Das fangt bei Dis-
playhalterungen an und geht tiber
zigfache Lautsprecherldsungen bis
zu ldeen, wie man ebendiese ver-

bauen und so unsichtbar machen
kann”, erklart Lichtenegger. Es
gebe daflir auch einen Markt, sagt
er prophylaktisch in die Richtung
jener, die sagen: Das ist alles viel
zu teuer und kann man nicht ver-
kaufen. ,,Der Markt ist jetzt
schon riesengroR. Natdrlich nicht
in Stlickzahlen, aber das Geldvo-
lumen, das dahintersteht. Das ist
auch das Wichtige. Denn die
Menge, die kénnen wir als Fach-
handel nicht mehr machen, denn
die geht mittlerweile Uber das
Internet und die GroRflache”, so
Lichtenegger.

Die Trends

Die wichtigsten Trends der ISE
waren ,,sicher nicht die grofiten,
schmalsten und schonsten Flats”,
berichtet Thomas Chuchlik.
Vielmehr waren besonders Multi-
roomlésungen, Server fir Audio-
undVideostreaming, Einbaulaut-
sprecher und auch Integrationslo-
sungen die groRen Themen. ,,Be-
sonders der letzte Punkt. Die Pro-
dukte werden immer zentraler
mit einer Steuerung zusammen-
gefasst und die Technik immer
mehr versteckt. Man hat das auch
im Design gesehen: Es gab wenig
Stédnde, auf denen Technik offen
prasentiert wurde, vielmehr wur-
den die Lésungen in denVorder-
grund geriickt”, erzahlt Chuchlik.
Die Integration der heimischen
UE wird auch immer einfacher,
wie Lichtenegger bestétigt, da vie-
le amerikanische GrofRen unter

Mit einem Kom-
plettsortiment kann
man heute als Fach-
handler keinen mehr
beeindrucken. Dafiir
gibt es die Grof-
flache. Ich glaube,
dass mansichala
longue speziali-
sieren muss", meint
Thomas Chuchlik,
GF heimkino.at (am
Bild auf seinem
Stand auf der
Wohnen&lnterieur).

den Multiroomspezialisten damit
begonnen haben, den EIB in ihre
Systeme einzubinden. Einen wei-
teren Trend, den der Audiotu-
ning-Boss ausgemacht hat, war,
dass sich im Wohnzimmer statt
5.1-Anlagen wieder 2.1-Systeme
— allerdings mitVirtual Surround
— breitmachen. Heimkinos wiir-
den sich hingegen aus den\Wohn-
zimmern immer mehr verab-
schieden und in separate Rdume
ausweichen. ,,Auf der Messe sieht
man gigantische Heimkinos, nach
deren Genuss man wirklich atem-
los ist”, schwarmt er. Das sei na-
tlrlich nicht fur jedermann ver-
kaufbar, aber wenn man das ein-
mal gesehen habe, ,,dann sagt
man: ,So was will ich meinen
Kunden auch bauen!’ Die Messe
kann einfach Begeisterung erzeu-
gen”, erzahlt er.

Begeisterung

Diese Begeisterung zeige sich in
den drei Tagen der Messe tberall:
,,Man spiirt die unglaubliche Dy-
namik der Industrie, diesen unge-
heuren Aufbruchsgeist und die
Informationslust”, ist der GF hin
und weg. Aber nicht nur deshalb
plédiert Lichtenegger fur den Be-
such der ISE: ,,Sie ist deshalb ftr
den Handel wertvoller als die
IFA, weil hier nicht nur Show ge-
boten wird. Es geht hier um die
Sache, um Produkte und Losun-
gen” |

INFO: www.iseurope.org
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ORF STARTET HDTV-AUSSTRAHLUNG

Schwer im Kommen

Bereits ab 2. Juni sollen alle digitalen Kabel- und Satellitenhaushalte in den Genuss hochauflosender Programminhalte

Im April und Mai tourt
die ORF/ORS-Roadshow
durch die Bundeslander
und informiert den
Handel iiber den bevor-
stehenden HDTV-Start.
Uber den AuBendienst
der renommierten
Receiver-Hersteller
werden die Fachhandler
mit entsprechenden
POS-Materialien
ausgestattet.

kommen. Voraussetzung dafiir sind - neben einem HD-ready- oder Full-HD-TV-Gerdt - natiirlich entsprechende Receiver,

die im Gegensatz zu den Flat-Panels allerdings noch nicht allzu weit verbreitet sind. Um dies in den wenigen noch ver-

bleibenden Wochen zu dndern, ist einmal mehr das Engagement des Fachhandels gefragt: Dieser sollin seiner Rolle als
kompetenter Kundenberater auch als Multiplikator fungieren und darf sich im Gegenzug gute Geschafte erwarten.

BEIM ORF spricht man bezlglich
der bevorstehenden HDTV-Aus-
strahlung von der groBten Inno-
vation seit dem Farbfernsehen

curz i i

Der ORF startet mit der HDTV-
Ausstrahlung am 2. Juni.

HDTV ist kein Muss, sondern ein
Zusatzdienst des ORF.

Die Fupball-EM soll einen
ersten Run auf die entsprechen-
den Receiver erzeugen.

Alle Beteiligten - ORF, Indus-
trie und Handel - miissen auf-
grund der wenigen noch ver-
bleibenden Zeit an einem
Strang ziehen.

Ab Mai sollen Endgerdte in aus-
reichender Stiickzahl im Handel
verfligbar sein.

bzw dem Aufkommen der Fern-
bedienung, oder wie es der
Technische  Direktor  Peter
Moosmann formuliert, von ,,ei-
nem gewaltigen Schub fir die
Kommunikationsindustrie, bei
dem Handel und Hersteller in
einem Boot sitzen.” Und tatsach-
lich missen nun alle Beteiligten
an einem Strang ziehen, sonst
droht dasVorhaben HDTV zum
Waterloo zu werden.

Aus 1 wird HD

Vorgesehen ist, dass mit 2. Juni
ORF 1 im Simulcast-Betrieb
ausgestrahlt wird, dh die Zuseher
mit HDTV-tauglichen Kabel-
oder Sat-Receivern empfangen
ab diesem Zeitpunkt ORF 1 als
ORF1 HD (im Format
720p/50), fur den Rest (also
auch DVB-T-Haushalte) bleibt
alles beim Alten. Der ORF stellt

dafiir einen eigenen Kabelmulti-
plex zurVerfugung, der ,,mit der
hochsten Datenrate von 14
MBit/s laufen wird”, so Moos-

TV 08 HANDLERROADSHG

mann, ,,und zwar auch wéhrend
der Regional-Fenster um 19
uhr”. Im Sat-Bereich wird
ebenfalls Uber einen eigenen

TV 08 WANDLERROADSHOW

Ab 17. April informieren ORS, ORF, Irdeto, Astra und Samsung (angefragt)
iiber aktuelle Themen wie Verschliisselung, Betacrypt-Kartentausch, Gera-
teneuheiten, DVB-T und natiirlich HDTV.

Die Roadshow macht jeweils von 18 bis 22 Uhr an folgenden Stationen Halt:
Do, 17. April: Wien - ORF Zentrum (Wiirzburggasse 30, 1136 Wien)

Fr,18. April: Niederdsterreich - WIFI St. Polten (Mariazeller Strape 97,

3100 St. Pélten)

Do, 24. April: Salzburg - ORF Landesstudio (Nonntaler Hauptstrafe 49d,

5010 Salzburg)

Fr, 25. April: Oberdsterreich - ORF Landesstudio (Europaplatz 3, 4010 Linz)
Do, 15. Mai: Vorarlberg - ORF Landesstudio (Hochsterstrape 38,

6850 Dornbirn)

Fr, 16. Mai: Tirol - ORF Landesstudio (Rennweg 14, 6010 Innsbruck)
Mi, 28. Mai: Karnten - ORF Landesstudio (Sponheimerstrafe 13,

9020 Klagenfurt)

Do, 29. Mai: Steiermark - ORF Landesstudio (Marburger Strafe 20,

8042 Graz)



E&W 4/08

MULTIMEDIA

Transponder ausgestrahlt. Dolby
Digital-Sound sowie Teletext
werden mitgesendet, einzig auf
die Ubertragung des mhp-Mul-
titextes verzichtet der ORF. -
Die Daten des Transponders
standen bei Redaktionsschluss
allerdings noch nicht fest.

In der ersten Woche bis zum Be-
ginn der FuBball-EM will der
ORF ,,50 viel moglich” — vor-
wiegend Filme und Blockbuster
—in HDTV austrahlen und den
Zusehern die Mdglichkeit ge-
ben, einen Sendesuchlauf zu ma-
chen und alle notwendigen Ein-
stellungen vorzunehmen. Send-
einhalte, die nur in SD-Qualitat
verfugbar sind, werden auf
720p/50 hochgerechnet. Das
Programmschema mdéchte man
beim ORF zum HDTV-Start je-
denfalls nicht durchbrechen,
weshalb es kein spezielles Event
geben wird. ,,Wir sehen ORF1
HD vielmehr als Service flr un-
sere Zuseher, die das Programm
nun auch in hochauflésender
Qualitdt empfangen kdnnen”,
erklart Moosmann. Man will es
beim ORF mit der Berichter-
stattung tUber HDTV generell
nicht ubertreiben, da durch die
vielen Begriffe, die in der letzten

Zeit gefallen sind, vor allem die
dlteren Zuseher Uberfordert sein
konnten. Fest steht jedenfalls, dass
der HDTV-Kanal auch nach der
FuRRball-EM dauerhaft bestehen
bleibt.

Auf Hochtouren

Die Vorbereitungen seitens des
OREF sind derzeit voll im Gange:
Es werden zwei Ubertragungs-
fahrzeuge HDTV-fit gemacht,
entsprechende Regieplédtze ge-
baut und die internen Strukturen
angepasst. Beziglich des Investi-
tionsvolumens hélt sich der ORF
mit konkreten Zahlen bedeckt,
da man gewisse Mittel auch fur
die herkommliche SD-Ubertra-
gung bendtigt hétte. Im Zuge ei-
ner Roadshow (siehe Kasten) in-
formieren ORF und Industrie-
partner zudem in den Landesstu-
dios tiber HDTV.

Herstellerseitig steht derzeit die
Zertifizierung der HDTV-Re-
ceiver im Mittelpunkt, die von
ORS und TUV durchgefiihrt
wird. — Eine Herausforderung, da
durch die HDMI-Schnittstellen
auch Fragen bezuglich der Da-
tensicherheit und des Kopier-
schutzes beriicksichtigt werden
mussen. Wie Ing. Christian

HDTV: FACTS & FIGUR ‘

P> Die HDTV-Ausstrahlung beginnt am 2. Juni tiber den Kanal ORF HD, der
ab diesem Zeitpunkt dauerhaft bestehen bleibt. Via Satellit ist bereits
ab 10. Mai ein Test-Loop empfangbar.

P> Die Key-Message lautet: ,HDTV ist ein Service seitens des ORF, das
den Zusehern hochauflésenden Empfang ermdglicht - niemand ist
gezwungen, auf HDTV-Empfang umzuriisten.”

P> Die Datenrate bei HDTV-Programmen betrégt 14 MBit/s (SD-Ubertra-
gung: 5 - 7 MBit/s). Der ORF sendet im Format 720p/50.

P> Storungsfreien Empfang garantieren nur zertifizierte HDTV-Receiver,
die ab Mai in ausreichender Stiickzahl im Handel verfiigbar sein

werden.

P> Erhebungen der RTR zufolge ist bei HDTV eine technische Reichweite
von 500.000 Haushalten realistisch. Wahrend im Kabel-Bereich HDTV-
taugliche Receiver bereits relativ weit verbreitet sind, bietet vor al-
lem der Sat-Bereich noch grofes Potenzial. HDTV-Empfang via DVB-T

ist derzeit nicht geplant.

P> Gegeniiber herkdmmlichen Receivern sind HDTV-taugliche Gerate
derzeit um ca. 100 Euro teurer, wobei sich diese Differenz in Zukunft

verkleinert.

P> Receiver und TV-Geréat miissen via HDMI-Kabel miteinander

verbunden werden.

P> Anders als bei DVB-T-Boxen gibt es aus rechtlichen Griinden fiir HDTV-

Receiver keine Forderung.

Blumberger, Sprecher des CE-
Forums im FEEI, erklart, soll da-
durch die Verunsicherung der
Kunden minimiert werden: ,,Im
Zuge der Zertifizierung, die pro
Type einen dreistelligen Euro-
Betrag kostet, wird sich zeigen,
wer ORF-zertifizierte Boxen
und somit storungsfreien Emp-
fang vorweisen kann, und wer
die Trittbrettfahrer sind. Genau
das muss fur den Kunden er-
sichtlich sein.” Noch im Laufe
des April, spatestens jedoch bis

vern, die heuer uber die Ladenti-
sche gehen werden. Dies bedeutet
gegenuber den rund 900.000 ver-
kauften Boxen des\orjahres zwar
stiickmaRig einen deutlichen
Ruickgang, der durch steigende
Durchschnittspreise aber bis zu ei-
nem gewissen Grad kompensiert
wird. ,,Der Wert der verkauften
Geréate wird sich sicher nicht hal-
bieren”, so Blumberger.

Erleichtert wird der Verkauf zu-
dem durch die neue ,,Osterreich-
Programmierung” der HDTV-

CE-Forums-Sprecher Ing. Christian Blumberger (2.v.l.) und Peter
Moosmann, Technischer Direktor des ORF (2.v.r.) sind sich einig: ,,Durch
den HDTV-Start bietet sich dem Handel eine grofBe Chance.”

Anfang Mai soll ,,eine ausrei-
chende Anzahl zertifizierter Re-
ceiver im Handel sein”. - TV-
Geréte mit integrierten HDTV-
Tunern sollen in weiterer Folge
ebenfalls zertifiziert werden.

Handel gefordert

Die Aufgabe des Handels besteht
beim Thema HDTYV darin, in sei-
ne ureigenste Rolle zu schliipfen
und als Aufklarer und kompeten-
ter Berater zu fungieren, und
auch bei Anfragen im ORF Kun-
dencenter werden die Konsu-
menten gezielt an den Fachhan-
del verwiesen. Als POS-Unter-
stlitzung gibts daftr eine Demo-
Blu-ray, die im Geschéft vorge-
fahrt werden kann, sowie einen
Info-Folder, der die wesentlichen
Aspekte in leicht verstandlicher
Sprache beinhaltet und an die
Konsumenten  weitergegeben
werden kann. Die AD-Mitarbei-
ter der renommierten Receiver-
Hersteller werden die POS-Ma-
terialien aktiv an den Handel her-
antragen.

Im Gegenzug darf der Handel auf
gute Geschéfte hoffen: Blumber-
ger ortet ein Potenzial von insges-
amt 400.000 - 500.000 Recei-

Receiver: Auf Platz 1 steht statt
ORF 1 zukiinftig ORF1 HD.

Die Zeit drangt

Wie bereits eingangs erwéhnt,
bleiben bis zum Start der
HDTV-Ausstrahlung am 2. Juni
nur noch wenige Wochen. Hoch-
ste Zeit also flir den Handel,
selbst HDTV-fit zu werden und
sich intensiv auf das hochauflo-
sende Fernsehzeitalter vorzube-
reiten. Denn bereits im Mai er-
wartet Blumberger den ersten
grofRen Ansturm auf HDTV-Re-
ceiver. ,,Zu diesem Zeitpunkt
muss der Handel schon so weit
sein, dem Kunden erklaren zu
konnen, warum dieser gegentiber
einem herkdmmlichen Receiver
100 Euro mehr in ein HDTV-
taugliches Gerdt investieren soll.”
Nach der Urlaubszeit soll dann
im Herbst der néchste groRRe
Run einsetzen, wobei auch die
Preisentwicklung eine wichtige
Rolle spielen wird. Dahin gehen
auch die Uberlegungen von
Moosmann: ,,Die Euro 2008
wird ein Hype fir HDTV - zu-
mindest in den Kdpfen.” |

INFO: www.ors.at, www.feei.at
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SONY MIT NEUEM CAMCORDER-KONZEPT

Weltmeister

Freinach dem Motto ,My HD to Go" setzt Sony mit dem
neuen Full-HD-Camcorder HDR-TG3 neue Mapstdbe in
puncto Kompaktheit und Gewicht. Mit den geringen
Abmessungen will der Konzern den Camcorder von der
anlassbezogenen Verwendung wegfiihren undihn -
ahnlich wie Digicam - zum sténdigen Begleiter im

Alltag werden lassen.

BEI SONY DREHT SICH bekannter-
malien alles um das Thema High
Definition. So auch bei der
Camcorder-Familie, die mit der
HDR-TG3 kirzlich Zuwachs
erhielt.

Was der Markt verlangt

Mit einer duBerst breiten Palette
an SD- und HD-Camcordern ist
Sony schon jetzt marktfihrend
auf diesem Sektor, doch vor al-
lem im Full-HD-Bereich ortet
Produktmanagerin Sonja Loch-
ner noch groRRes Potenzial: ,,HD
ist die Zukunft. Der wertméRige
Anteil von Full-HD-Geraten
liegt im Camcorder-Segment
derzeit bei rund 20%, wobei wir
allein im letzten Jahr eine Steige-
rung von mehr als 150% verbu-

Sony setzt weiterhin voll auf
HD. Im letzten Jahr wuchs der
HD-Anteil bei Camcordern wert-
mapig um mehr als 150%.

.My HD to Go" der Slogan zu
Sonys neuem Konzept im Cam-
corder-Bereich. Der Camcorder
soll zum standigen Bedleiter im
Alltag werden.

Mit der TG3 bringt Sony den
kleinsten, leichtesten und zu-
gleich ersten Full-HD-Camcor-
der aus reinem Titan. Das
Modell ist ab Mai zum UVP von
899 Euro verfiighar.

chen konnten.” Besonders er-
freulich verlief fir Sony dabei die
Markteinfiihrung des ersten Me-
mory-Stick-Camcorders im\Vor-
jahr: Mit der CX6 konnte Sony
seinen Marktanteil bei den Me-
mory-Stick-Gerdten auf 15%
schrauben. Die neue TG3, eben-
falls ein Camcorder mit Memo-
ry-Stick, soll diesen Wert weiter
in die Hohe treiben.

Was der Kunde will

Wie Lochner erklart, steckt hin-
ter der breiten Camcorder-Ran-
ge eine eigentlich recht simple
Idee: ,,Wir wollen den Kunden
dort abholen, wo sein Haupt-
interesse liegt und dabei unseren
Innovationsvorsprung voll aus-
spielen.” Denn anders als bei der
Umstellung von SW- auf Farb-
fernsehen, bei der ein ,,grober
Bruch” passierte, gelte es beim
Sprung von SD auf HD, mehrere
Formate zu ber(cksichtigen und
zugleich auch mehrere Speicher-
varianten zu bedienen. Sony legt
daher groRes Gewicht auf das
Hybrid-Konzept der Camcor-
der: Dem Konsumenten steht
neben dem ,,Hauptspeicher” im-
mer zumindest eine weitere Op-
tion der Datenspeicherung zur
Verfligung.

Innovatives Konzept

Sony hat mit ,,My HD to Go”
den passenden Slogan zum neu-
en Camcorder-Konzept gefun-
den. Bisher wurden Camcorder

meist nur zu speziellen Anlassen,
etwa Familienfeiern oder Ur-
laubsreisen, eingesetzt. Das soll
sich durch die Dimensionen der
TG3 in Zukunft &ndern: Mit ei-
nem Gewicht von 240 g (ohne
Akku) und Abmessungen von
32x119x63mm kann die TG3
leicht Gberall hin mitgenommen
werden. ,,Die TG3 passt auf-
grund ihrer Kompaktheit in jede
Tasche”, schwarmt Lochner,
,und ist sofort nach dem Auf-
klappen des Displays einsatzbe-
reit. Damit wollen wir erreichen,
dass die TG3 zum stdndigen Be-
gleiter der Konsumenten wird
und diese jederzeit ihren Alltag
einfangen konnen.”

Die TG3 von Sony setzt neue Map-
stédbe in puncto Kompaktheit und
Design.

Produktmanagerin
Sonja Lochner bei
der Prasentation
der TG3 im Sony
Center Wien: ,,Wir
wollen, dass die
Konsumenten mit
ihrem Camcorder
nicht nur spezielle
Anldsse, sondern
ihren Alltag ein-
fangen.”

Weltmeisterlich

Allein durch die Dimensionen
darf sich die TG3 ,weltweit
kleinster und leichtester Full-
HD-Camcorder” (1920x1080 i)
nennen. Doch auch beim Design
setzt Sony neue Malistdbe: Die
TG3 ist zugleich der weltweit er-
ste Camcorder mit reinem Titan-
Gehéuse. Dieses wurde zusétzlich
mit einer hochwertigen, kratzfes-
ten Beschichtung versehen, was
far hohe Bestandigkeit der TG3
sorgt.

Neben der Kompaktheit und der
Robustheit bildet die einfache
Bedienung das dritte Key-Featu-
re der TG3: Das Modell weist
keinen Ein/Aus-Knopf auf, statt-
dessen reicht das Aufklappen des
3,2-Zoll-Displays fir die Inbe-
triebnahme. Ganz bewusst hat
Sony bei der TG3 die Bedienung
fast zur Génze auf ein exklusives
Funktionsrad gelegt, Uber das
sich mit dem Daumen bequem
navigieren lasst. Bei den Features
widerum wurde nicht gegeizt:
Beispielsweise wurde die Face-
Detection fur bis zu acht Perso-
nen aus der Digitalfotografie
Uibernommen, die Bildzoom-
Funktion wurde um ein Zoom-
Mikrofon ergénzt, das sich Ob-
jekten ebenfalls entsprechend an-
néhert. In den Handel kommt
die TG3 im Mai zum UVP von
899 Euro (inkl. 4 GB Memory
Stick). [ |

INFO: www.sony.at
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HB AUSTRIA-ROADSHOW LOCKTE DIE HANDLER

So viel ist sicher

Mehr als 800 Fachhdndler nutzen die Gelegenheit, sich rechtzeitig vor der

EURO 2008 {iber das neue Samsung-Sortiment zu informieren, die aktuelle

Schaub Lorenz-Palette zu bequtachten und den kiirzlich gelaunchten HB-

Webshop genauer unter die Lupe zu nehmen. Doch auch abseits der Produkt-

neuheiten hatte GF Ing. Christian Blumberger hochst interessante News parat.

DEN KRONENDEN ABSCHLUSS der aus Sicht
von HB mehr als zufriedenstellend verlaufe-
nen Roadshow bildete der dreitdgige Halt
im eigenen Hause. MaRgeblichen Einflul® auf
die guten Besucherzahlen hatte dabei fur GF
Christian Blumberger nicht nur der ,,ideale
Zeitpunkt” — da die neue Samsung-Range
ab Mitte April ausgeliefert wird —, sondern
auch das Engagement der Gebiets-VL, die
neue Zielgruppen (zB Mitarbeiter von Mo-
belh&usern) mobilisieren konnten.

Wie Musik in den Ohren ...

...50 drfte flr das Gros der Handler folgen-
de Zusage von Blumberger klingen: ,,Die
neuen Samsung-Modelle werden preisgep-
flegt fur den Fachhandel vermarket. Das ist
beim auslaufenden Sortiment nicht mehr
mdglich, aber bei den aktuellen Neuheiten
liegt unser hochstes Augenmerk auf der
Preispflege und somit auf den sicheren Mar-
gen der Handler. Das verspreche ich als
Christian Blumberger.” Das sollte im Handel
fur gute Stimmung sorgen, denn die neuen
LCD- und Plasma-TV-Geréte kamen bei
den Besuchern nicht nur aufgrund der tech-
nischen Ausstattung gut an, sondern punkte-
ten auch mit dem neuen Design.

GrofRes Interesse riefen zudem die Yalos-De-
sign-LCD-TV-Geréte hervor, die in Zukunft
— wie die Flat-TV-Gerdte aus eigenem Hau-
se — unter der Marke Schaub Lorenz vertrie-
ben werden sollen. Diesbezlgliche Verhand-
lungen laufen noch, und bei positivem Ab-
schluss wére auch die von Blumberger ange-
strebte, klare Zwei-Marken-Strategie perfekt.

Reden, reden, reden

Eines der erklarten Ziele von Blumberger
lautet daher, den Handlern dieses Konzept zu
verdeutlichen. ,,Wir wollen diese Marke im
Fachhandel verstérken. Schaub Lorenz ist
eine Low-Cost-Marke, die gute Qualitat zu
einem guten Preis bietet, und dem Handel
vor allem bei den kleineren Diagonalen von
15 bis 32 Zoll sowie im Einsteigerbereich
sehr gute Chancen einrdumt.” Durch die Po-

HB-GF Christian Blumberger legt fiir die neue
Samsung-Range seine Hand ins Feuer und ver-
spricht hochstes Augenmerk auf Preispflege.

sitionierung zwischen den ,,normalen”
Schaub Lorenz-Gerdten am unteren und der
Samsung-Range am oberen Ende des Sorti-
ments wirden auch die Schaub Lorenz-Pre-
mium-Line sowie die Yalos-Modelle sowohl
einen gewissen Erkldrungsbedarf als auch at-
traktive Margen aufweisen.

Von gut bis gar nicht

»Sehr gut” entwickelt sich indes der neue
HB-Webshop — dementsprechend wird die-
ser weiterhin forciert. Fiir positive Uberra-
schungen sorgten vor allem jene Héndler, die
den Umsatzanteil Giber den Webshop binnen
kirzester Zeit auf 10% empor schnellen lie-
Ren. Doch wahrend ,,einige standig damit ar-
beiten, konnen oder wollen andere das
nicht”. HB wird diesbezuglich in den kom-
menden Wochen nochmals verstarkt auf den
Handel zugehen.

Im ndchsten Step stehen die EM-Aktionen
ins Haus, von denen sich der Handel einiges
erwarten darf — mehr wird aber noch nicht
verraten. |

INFO: www.hbshop.at
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| Strong

Der Receiver-Hersteller hat im Zuge
seiner strategischen Neuausrich-
tung das Vertriebsteam verstarkt.
‘ Die erfahre-
ne  Bran-
chenkenne-
rin - Vicki
Grunicke
steht als Sa-
les Director
seit 1. April
an der Spitze des Aupendienst-
Teams der nunmehr eigensténdi-
gen Strong Osterreich GmbH. Die
31-Jéhrige ist bereits seit 2001im
Strong-Vertriebsteam tdtig und
ibernimmt neben der Vertriebslei-
tung auch
die personli-
che Betreu-
ung der Re-
gionen Wien
und Nieder-
dsterreich
sowie der
Gropkunden.
Mit Patrick Schmidle (29), der seit
Marz letzten Jahres fir Strong td-
tigist, als Area Manager fir die Ge-
biete Tirol,
Vorarlberg,
Salzburg
und Oberds-
terreich so-
wie dem am
1. Mdrz zu
Strong ge-
stopenen Andreas Vostrovsky (38)
als Area Manager fiir die Bundes-
lander Karnten, Steiermark und das
Burgenland, komplettieren zwei
Vertriebsprofis mit langjdhriger Er-
fahrung die neue Strong-Vertriebs-
mannschaft.

FEEI

Im Fachverband der Elektro- und
Elektronikindustrie hat HB Austria-
GF Ing.
Christian
Blumberger
im  Forum
Consumer
Electronics
den vormali-
gen Philips-
UE-Chef Wolfgang Palfy als Bran-
chensprecher abgeldst.

SEIT 1. APRIL STEHT STRONG IN OSTERREICH ...

... auf eigenen Beinen

Nachdem es um den Receiver-Hersteller im letzten Jahr ein wenig ruhiger geworden war,

hat man jetzt wieder einen Gang hochgeschalten: Mit Griindung der eigenen Osterreich-

GmbH geht zugleich auch eine entsprechende Verstarkung des ID- und AD-Teams einher.

An der Spitze der Vertriebsmannschaft soll die erfahrene Vicki Grunicke dafiir sorgen,
die Marke Strong hier zu Lande signifikant zu starken.

DIE HINTERGRUNDE, den bislang
von Deutschland aus betreuten
Osterreichischen Markt einer ei-
genstandigen Strong-Niederlas-
sung anzuvertrauen, sind fir GF
Khaled Debs schnell umrissen:
,,Osterreich ist nicht nur unser
Heimmarkt, in dem sich auch
unser Europa-Headquarter be-

sche Markt in Zukunft effizien-
ter und konsequenter personlich
betreut werden.

Debs hat im Zuge dieser strategi-
schen Neuausrichtung ein erfah-
renes und schlagkraftiges Team
zusammengestellt: Sales Director
der neuen Vertriebsmannschaft
wird mit Vicki Grunicke eine

Mit innovativen Gerdten wie dem SRT 6300W, der als Master eingesetzt
werden und via Funk bis zu zwei Slaves bedienen kann, will Strong zu-
kiinftig speziell den Fachhandel bedienen.

findet, sondern ein hoch attrak-
tiver Wachstumsmarkt mit enor-
men Chancen firr unsere Marke.
Obwohl sich Strong hier zu Lan-
de bereits eine sehr gute Markt-
position erarbeiten konnte, sehen
wir nach wie vor hervorragendes
Wachstumspotential. Speziell im
Bereich hochwertiger und bera-
tungsintensiver Produkte sowie
auf Seiten des Fachhandels kon-
nen wir noch deutlich zulegen.”

Schlagkraftiger

Neben der Schaffung einer au-
tarken Osterreich-GmbH hat
Strong in die Verstarkung des
Vertriebsteams investiert. Mit
dieser MalRnahme soll der heimi-

Branchenkennerin, der mit Pa-
trick Schmidle und Neuzugang
Andreas Vostrovsky ebenfalls zwei
erfahrene Vertriebsprofis im
Aulendienst zur Seite stehen
(siehe nebenstehende Rubrik
»Leute”). Komplettiert wird das
nunmehr sechskopfige Oster-
reich-Team von den beiden ID-
Mitarbeitern Brigitte Fajtl als
Accountant und Christian \Wag-
ner als Sales Order Processor.

Fachhandel im Fokus

Ganz oben auf der Prioritdtenlis-
te steht speziell die Partnerschaft
mit dem Fachhandel, die nach-
haltig vertieft werden soll. —
Muittelfristig will Strong auch die

Neukundengewinnung massiv
verstérken.

Parallel dazu wird das Produkt-
sortiment auf die Bedirfnisse
und Gegebenheiten des heimi-
schen Handels hin abgestimmt.
Denn waéhrend Strong beispiels-
weise im Bereich mhp-fahiger
Receiver die Spitzenposition
einnimmt, liegt der Fokus zu-
kunftig auch auf top ausgestatte-
ten High-End DVB-S-Geréten
mit integrierter Festplatte, dezen-
tralen Funkl6sungen und ande-
ren innovativen Features — kurz
Produkte, bei denen der Fach-
handel seine Stérken voll ausspie-
len kann, im handelsorientierten
Mittelpunkt. ,,Mit dem verstéark-
ten Vertriebsteam und einer ent-
sprechenden Sortimentspolitik
schaffen wir die idealen Voraus-
setzungen, um unsere Position in
Osterreich signifikant zu star-
ken“, zeigt sich Khaled Debs &u-
Rerst zuversichtlich. [ |

INFO:

| KONTAKTOATEN |

Strong Osterreich GmbH
Franz-Josefs-Kai 1

1010 Wien

Tel: +43 (0)1-581 02 32

Fax: +43 (0)1-581 02 32-40
eMail: info_at@strong.tv
Website: www.strong.tv
Team:

GF: Khaled Debs

AD: Vicki Grunicke (VL), Patrick
Schmidle, Andreas Vostrovsky
ID: Brigitte Fajtl, Christian
Wagner

www.strong.tv
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PVR - MULTIMEDIA-STATION FURS WOHNZIMMER

Wer suchet, der findet

Die DVB-T-Umstellung ist beinahe abgeschlossen, und damit sind auch die Zeiten, in

denen dem Handel Sat-Receiver férmlich aus der Hand gerissen wurden, vorbei. Es gilt

also, neue Umsatzmadglichkeiten zu erschliefen: Diese finden sich zum einen im Bereich

HDTV, zum anderen steht mit PVRs - Festplattenreceiver flir den Sat-Empfang - bereits

eine Produktgruppe in den Regalen, deren Potenzial nicht unterschatzt werden sollte.

JEDER ZWEITE heimische Haus-
halt empféngt heute seine TV-
Programme via Satellit. Aller-
dings haben sich davon erst zwei
Drittel derVerbraucher fur einen
ORF-tauglichen Sat-Receiver
entschieden, auBerdem bedient
der Digitalreceiver in den meis-
ten Fallen nur das TV-Gerét im
Wohnzimmer. Zweit- und Dritt-
geréte werden haufig noch Uber
alte analoge Receiver versorgt
und eine grofer Zahl von Haus-
halten steht daher vor der Ent-
scheidung, entsprechende Emp-
fangsgerate anzuschaffen.

Dornrdschenschlaf

In den vergangenen Jahren haben
die vielseitig einsetzbaren PVRs
allerdings eher ein Schattendasein

Der neueste Twin-PVR OR54D aus dem Hause Wisi ver-
fiigt iiber eine 160 GB Festplatte, Time-Shift-Funktion,
EPG, zwei CI-Slots sowie zwei USB-Anschliisse.

gefristet: Im Handel wies kaum
einVerkaufer auf die Gerate hin
und breit angelegte Werbemaf-
nahmen seitens der Industrie fehl-
ten ebenfalls fast vollig. Kein
Wunder also, wenn ,,Otto-Nor-
malverbraucher”  heute nur
DVD-Rekorder und keine Fest-
plattenreceiver kennt. — Aktuell
betrdgt der Anteil von PVRs an
den verkauften Sat-Receivern im
Osterreichischen Handel mickrige
1,5%. Ein guter Grund, sich Fach-
wissen Uber die Vorteile von

PVRs flr ein aufklarendes Ver-
kaufsgesprach anzueignen, denn
PVRs bieten schlieRlich auch
deutlich hdhere Margen als her-
kémmliche Sat-Receiver.

Argumente fiir den PVR

Der Bedienkomfort und die Viel-
seitigkeit sprechen eindeutig fiir
Twin-PVRs — Sat-Festplattenre-
ceiver mit zwei Tunern. Diese
sind herkdmmlichen Video- und
DVD-Rekordern Uberlegen, da
sie ,,echtes Multimedia-Feeling”
im heimischen Wohnzimmer er-
moglichen.

Das zeigt sich bereits bei der Auf-
nahme: Der User muss weder
eine Videokassette oder DVD su-
chen, noch das Gerét program-
mieren oder den Receiver auf den
richtigen
Senderplatz
einstellen.
Beim PVR
reicht  ein
Druck auf
die EPG-
Taste fur die
elektronische
Programm-
fahrung, an-
schlieBend muss aus der Pro-
grammvorschau nur noch die ge-
wiinschte Sendung ausgewahlt
und die Aufnahme-Taste gedriickt
werden. Durch die einfache Be-
dienbarkeit kommen PVRs auch
den Bedirfnissen alterer Kaufer
entgegen, die bis dato nicht mit
der Technik zurecht kamen.
Wihrend der Aufnahme spielt ein
Twin-PVR seine weiteren Star-
ken aus: Der Zuseher kann zwei
Programme aufnehmen und zu-
gleich seinen Wunschsender se-

hen. Besonders beliebt ist zudem
die Time-Shift-Funktion, mit der
die aktuelle Sendung einfach
unterbrochen und zu einem spé-
teren Zeitpunkt an genau dieser
Stelle fortgesetzt werden kann —
unabhédngig von parallel laufen-
den Aufnahmen.

Der PVR eignet sich zudem her-
vorragend als Multimedia-Sta-
tion: Uber die USB-Schnittstelle
lassen sich aufgezeichnete Sen-
dungen auf den PC Uberspielen
und bearbeiten, Werbeunterbre-
chungen herausschneiden oder
umfangreiche Archive anlegen
und anschlieBend auf DVD bren-
nen.Umgekehrt lassen sich Gber
den USB-Anschluss auch Fotos
oder MP3s auf den PVR uber-
spielen und auf dem TV-Gerat
wiedergeben.

(Keine) Kostenfrage

Dank fallender Festplattenpreise
liegen die Preise fir PVRs mitt-
lerweile in erschwinglichen Ka-
tegorien: Kombi-PVRs von
Markenherstellern mit 80 GB
Festplatte, DVB-T- und Satelli-
ten-Tuner sind bereits unter 250
Euro erhéltlich, gute Twin-PVRs
mit 160 GB Festplatte, Crypto-
works-CAM und ORF-Karte
gibt es ab 450 Euro. Fachhéndler
sollten daher mindestens einen
vorflhrbereiten Sat-PVR parat
haben, um dem Kunden den Be-
dienkomfort und die Vorteile
,live* zeigen zu kdnnen. Mit ak-
tivem Verkauf lassen sich so Um-
satzriickgénge bei einfachen Sat-
Receivern ausgleichen und ho-
here Margen erzielen. [ |

INFO: www.wisi.at
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Astra

Rekordjahr

Astra konnte im Jahr 2007 die Zahl
der via Satelliten versorgten digita-
len TV-Haushalte in Osterreich um
470.000 auf nunmehr 1,46 Mio Haus-
halte steigern. Das bedeutet ein Plus
von 48,4%. Insgesamt wurden in Os-
terreich fiir das vergangene Jahr
3,44 Millionen analoge und digitale
TV-Haushalte gezdhlt. Die Zahl der
Satellitenhaushalte liegt bei 1,90 Mio
(55%), das Kabel versorgt 1,25 Mio
TV-Haushalte (36,5%) und 250.000
Haushalte (7,2%) empfangen terres-
trisch. Wahrend das Kabel im Ver-
gleich zum Jahr davor leicht riick-
ldufig ist, verzeichnete der terrestri-
sche Empfang via Antenne einen
eklatanten Riickgang um 130.000
Haushalte. Diese Ergebnisse lieferte
der aktuelle ,Satelliten Monitor”,
den GfK Austria alljdhrlich im Auf-
trag von SES Astra durchfiihrt.

Mit einem Plus von 54,7 Prozent ist
auch die Zahl der Digital-Haushalte
in Osterreich 2007 deutlich angestie-
gen und liegt aktuell bei 1,81 Mio TV-
Haushalten, wovon gut 80% via Digi-
tal-Sat empfangen. Uber Kabel wer-
den 170.000 TV-Haushalte (9,5%) di-
gital versorgt und ausschlieplich di-
gital terrestrisch empfangen 150.000
TV-Haushalte (8,2%). Primdr iber
die DSL-Leitung empfangen aktuell
40.000 dsterreichische TV-Haushal-
te (19%) digitales Fernsehen .

Die Umstellung von analogen auf di-
gitalen Satelliten-Empfang ist 2007
ebenfalls signifikant vorangeschrit-
ten: Die Anzahl analoger Satelliten-
Haushalte ist von 770.000 im Jahr
2006 auf 440.000 Haushalte gesun-
ken, die Zahl digitaler Satelliten-
Haushalte hingegen von 1 Mio auf
1,46 Mio Haushalte angewachsen. -
Damit ist Astra nicht nur die meist-
genutzte Infrastruktur in Osterreich,
sondern auch die treibende Kraft
beim Digitalfernsehen, bestétigte
Astra-Deutschland-GF Wolfgang Elsd-
Ber: ,Osterreich ist die Nummer eins
der Satellitenldnder in Europa mit
weiter hervorragenden Wachstums-
raten. Mit einem Zuwachs von fast
50% gegeniiber dem Vorjahr er-
weist sich der Satellit als eindeutiger
Motor der Digitalisierung. Wir haben
unser Angebot im vergangenen Jahr
konsequent ausgebaut und bieten
derzeit 374 digitale TV-Kandle fr

den sterreichischen Markt. Ich bin
fest iberzeugt, dass mit dieser Viel-
falt an qualitativ hochwertigen Pro-
grammen auch kiinftig immer mehr
Zuschauer auf unsere digitalen An-
gebote setzen werden.”

Kathrein

Gut geriistet

Kathrein ist mit seiner aktuellen Sat-
Receiver-Palette in Richtung Fupball
EM gut vorbereitet. Insgesamt drei
Top-Receiver stehen dem Handel
derzeit zur Verfligung: Der UFS 910,
ein HDTV-Sat-Receiver mit zwei CI-

Slots, Ethernet-Anschluss, USB-Port
und 16-stelligem alphanumerischem
Display, der UFS 902, ebenfalls ein
DVB-S2-Receiver mit einem Cl-Slot
und 12-stelligem alphanumerischem
Display sowie der CCR 526, ein DVB-
S-Receiver mit integriertem Crypto-
Works-Kartenleser, zwei Cl-Schdch-

ten und HDMI-Anschluss (Kabel im
Lieferumfang enthalten).

Dariiber hinaus bietet Kathrein mit
dem Multifunktions-Twin-Receiver
UFS 822 (integrierte 160 GB-Festplat-
te) auch ein hochwertiges PVR-Mo-
dell. Kabel-User kommen ebenfalls
nicht zu kurz: Mit dem UFC 762 und
dem Twin-DVB-C-Receiver UFC 861
stehen zwei weitere Spitzengerate
zur Auswahl.

Triax-Hirschmann

Zeitgerecht

Auf der Anga Cable prasentiert Tri-
ax-Hirschmann das neue Premium-
Modell S-HD 900 fir den HDTV-Emp-

fang via Sat. Zu den Ausstattungs-
merkmalen gehdren zwei CA-Modul-
Steckpldtze, eine vorprogrammierte
Osterreich-Senderliste, ein zwdlfstel-
liges alphanumerisches Display,
8.000 Speicherpldtze fiir TV- und Ra-
dioprogramme, umfangreiche EPG-
und Teletext-Funktionen, ein Netz-
schalter auf der Frontblende sowie
ein automatisches Softwareupdate
via Satellit. Neben dem HDMI-Aus-
gang fiir HD-Fernesehgerd-
te verfiigt der S-HD 900
tiber Scart-, YUV- und VGA-
Schnittstellen fiir den An-
schluss von Standard-TV-
Gerdten sowie iber einen
optischen und einen koaxi-
alen AC3-Digitalausgang.
Der Verbrauch im Stand-by-
Betrieb liegt bei drei Watt. Der
elektronische Programmfihrer er-
mdglicht eine vierzehntdgige Pro-
grammvorschau, wobei iber den Ti-
mer bis zu 14 Ereignisse einprogram-
miert werden kénnen. Der Teletext-
Decoder bietet Speicherplatz fiir
800 Seiten. Durch den Einsatz mo-
derner Ein-Chip-Technologie
ist nahezu unterbrechungs-
freies Umschalten von ei-
nem Programm auf ein an-
deres moglich - fir das ra-
sche Auffinden stehen fiinf
Favoritenlisten zur Verfi-
gung. werden. Uber eine
Kindersicherung ldsst sich
jedes Programm auch sper-
ren. Der S-HD 900 wird rechtzeitig
vor der Fupball-EM und zum Start
von ORF-HD im Mai in den Handel
kommen.
Bereits erhdltlich ist hingegen der
CSR 462 CI-R, ein Sat-PVR mit Twin-
Tuner. Dieser verfiigt iiber zwei Cl-
Schdchte, eine 160 GB Festplatte fiir
digitale Videoaufnahmen von bis zu
90 Stunden, ein alphanumerisches
Frontdisplay, Time-Shift-Funktion,
6.000 Programmspeicherplatze, EPG,

MP3-Player, ein digitales Fo-

toalbum sowie iber eine

Kindersicherung mit PIN-Co-

deing. Neben analogen An-

schllissen bietet der Recei-

ver einen USB-Port sowie ei-
nen Digital-Audio-Ausgang. Fiir ein-
fache Inbetriebnahme ist eine ak-
tuelle Osterreich-Programmliste vor-
eingestellt.

Arcom

EM-Highlights

Im Rahmen der alljdhrlichen Arcom-
Frihjahrsroadshow prdsentierte das
Vertriebsunternehmen unter ande-
rem die Produkthighlights fir die be-
vorstehende Fupball-EM. Mit enger
Verbindung zum Lieblingssport der
Osterreicher sind daher die Produkt-
Bundles gestaltet: Zum Receiver pre-
mium x7, der Eigenmarke von Ar-
com, gibt's zusdtzlich einen Fupball
im edlen Paket. Dieses wird dem
Fachhandel iibrigens exklusiv ange-

boten, wie GF Ing. Gerhard Ertl er-
kldrt: ,Wir wollen unsere Produkte
gemeinsam mit dem Thema Fupball
im Fachhandel forcieren. Wir geben
dem Fachhandel daher ein exklusi-
ves Produktpackage in die Hand, mit
dem er sich von anderen Kandlen
abheben kann.” Grope Erwartungen
hegt Ertl auch beziiglich des bevor-
stehenden HDTV-Sendestarts des
ORF: ,HDTV wird zur EURO sicher ein
ganz gropes Thema werden, das den
Markt ordentlich ankurbelt. Daher

haben wir natiirlich auch in

diesem Segment einige Spit-

zenmodelle parat, beispiels-

weise den Comag HD-S C100

oder den Skyplus HD 1800."
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PATACO: ZUBEHOR AUS OSTERREICH

Eingepackt

,Dadrehtsichwas!”, so beschreibt ein alter Bekannter aus

der Branche sein Geschaft mit dem Zubehor. Michael

Strnad ist mit Jahreswechsel vom Zubehdrspezialisten

Hama zum Zubehdrspezialisten Pataco gewechselt. Die

neue Aufgabe macht ihm sichtlich Spap und er will noch

vielin seinem neuen Unternehmen bewegen, wie er E&W

wissen liep.

MICHAEL STRNAD IST bei Pataco
als\Vertriebsleiter und Sales Mana-
ger fiir den Fachhandel und Cos-
mos titig. Sein Hauptanliegen
bringt er so auf den Punkt: ,,Im
Zubehdérhandel gehdrt mehr ge-
macht. Es muss in die Kopfe der

.0hne Zubehor ist der Kunde nicht zu100%
gliicklich, weil er nicht die vollen Maglichkeiten
des erworbenen Gerats ausschopfen kann”,
erklart Pataco EFH-VL Michael Strnad.

Handler hinein, dass zu einem
MP3-Player ein, zwei, ja sogar
drei Produkte dazuverkauft wer-
den kénnen.”

Kundenzufriedenheit

Dass mit dem Verkauf von Zube-
hor nicht nur der eigenen Geld-
borse, sondern auch der Kun-
denzufriedenheit gedient ist, be-
tont der Neo-VL aulRerdem.
,Ohne Zubehor ist der Kunde
nicht zu 100% glticklich, weil er
nicht die vollen Mdglichkeiten
des erworbenen Geréts ausschop-
fen kann.Verkauft man ihm je-
doch die passenden Gimmicks,
dann ist er zufrieden und kommt
auch wieder”, erklart Strnad. Und

an der Zubehorfront hat Pataco
einiges zu bieten, wie er berichtet.
Allein bei Notebooktaschen habe
das Unternehmen 42 Modelle im
Sortiment und sei mittlerweile
laut GFK schon vor Samsonite
anzusiedeln. Auch Foto- und
MP3-Player-Taschen
finden sich im Portfo-
lio der Firma. Abseits
der Taschen in allen
Qualitats- und Preis-
klassen, fiir die Pataco
mittlerweile wohl be-
kannt ist, hat man mit
der italienischen Mar-
ke Merlincoli nun
auch einen Partner im
Programm, der von
Universalfernbedie-
nungen und Wandhal-
terungen fur Displays
bis zu Glasracks eini-
ges bietet. Besonders
zur EM sollen diese Produkte zu
,,heiBen Themen” werden, hofft
Strnad.

Optimal aufgestellt

Um ein verlasslicher Partner zu
sein, muss nattirlich auch im Team
alles stimmen. ,,Wir haben jetzt
eine sehr gute Mischung im Team
und sind auBerdem ein dsterrei-
chisches Unternehmen. Ich glau-
be, man kann stolz darauf sein, so
etwas sagen zu kénnen”, unter-
streicht Strnad, warum der Han-
del mit Pataco nun voll durchstar-
ten kann. [ |

INFO: www.pataco.at
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DIE PHILOSOPHIE HINTER KODAKS INKJET-PRINTERN

Erklarungsbedarf

Nun hat der US-Fotokonzern auch hier zu Lande den Einstieg in das
Druckersegment gewaqt. Doch wahrend das Gros der Hersteller auf billige
Printer und dafiir etwas teurere Tinte setzt, verfolgt Kodak die gegen-
teilige Strategie: Ein etwas héherer Geratepreis, dafiir deutliche Ersparnis
beim Drucken. Der Handel ist bei diesem Konzept gleich in mehrfacher
Hinsicht gefordert: Er muss das System an sich verstehen, die Vorteile am

POS verstandlich kommunizieren und dartber hinaus ausloten kénnen,
fiir welche Kunden der Griff zum Kodak-Printer wirklich Sinn macht.

SEIT DIE KAMPFE um Farbe und
Geschwindigkeit am Drucker-
Markt in den Hintergrund ge-
riickt sind, bestimmt seit nun-
mehr gut zwei Jahren vor allem
der Kostenfaktor die Entwick-
lung. Ausgehend von diesem An-
satzpunkt, launchte Kodak vor
einigen Wochen die ersten Ink-
jet-Printer in Osterreich. — Zu-
néchst bei MediaMarkt und Sa-
turn, nun folgt der grofRe Rest
der Branche. Besonders dem
Fachhandel scheinen die Home-
printing-Geréte wie auf den Leib
geschneidert, denn Kodak l&sst
sich nicht auf Preisschlachten mit
den Marktbegleitern ein, son-
dern setzt auf ein anders gelager-
tes Geschéftsmodell.

Drei Séulen

Getreu der Unternehmensphilo-
sophie ,,Egal wie, Kodak bietet
dem Kunden die passende L6-
sung”, lag der Einstieg in das
Drucker-Segment auf der Hand,
nachdem Labor-Ausarbeitung,
POS-Printing und Internet-Pu-
blishing bereits zu den Geschéfts-
feldern gehorten.

Den Erfolg der Homeprinter
stutzt der Fotokonzern auf drei
Séulen. Die erste davon lautet
Qualitat: Kodak bringt in den
Druckern eigene technische
Entwicklungen zum Einsatz und
bietet schon seit langerer Zeit
Fotopapier aus eigenem Hause.
Weiters sind Druckkopf und

Tintenkartuschen getrennt, der
Druck selbst erfolgt mit pigmen-
tierter Tinte. Die zweite Séule
bildet das einfache Bedienkon-
zept: Durch separate Papierfacher
fur normales und Fotopapier
entféllt das Wechseln, via Pict-
Bridge-Funktion und LCD-Dis-
play kénnen Fotos bequem di-
rekt von der Kamera gedruckt
werden und die automatische
Papiererkennung sorgt immer fiir
die optimale Einstellung am Ge-
rét — nicht nur bei Kodak-Foto-
papier, sondern auch bei Pro-
dukten anderer Hersteller. Die
dritte und zugleich verkaufsfor-
dernde Séule stellt das Preis-Leis-

DIEINKETRAMILE ]

Nicole Walz, Senior Product Marketing Manager

Inkjet Systems: ,,Das Konzept rechnet sich nicht,

tungs-Verhéltnis dar. Zwar liegen
die Kosten flr den Printer rund
30 bis 40 Euro Uber vergleichba-
ren Gerédten anderer Hersteller,
im Gegenzug betragt die Erspar-
nis bei der Tinte rund 50%. ,,Die
Konsumenten haben immer
wieder gefragt, warum die Tinte
so teuer ist”, erldutert Nicole
Walz, Senior Product Marketing
Manager Inket Systems, das neu-
artige Konzept. ,,Wir machen
keinen Hehl daraus, dass sich die-
ses Konzept nicht rechnet, wenn
jemand nur zwei Seiten pro Mo-
nat ausdruckt”, so Walz weiter,
»unsere Zielgruppe sind eindeu-
tig die Vieldrucker. Wir streben

Nach dem Launch der Inkjet-Modelle 5500 (UVP
199 Euro) und 5300 (UVP 149 Euro) Ende 2007
folgt nun im April mit dem ESP3 ein stylisches
Einsteigermodell (UVP 99 Euro), das wie seine
.gropen Briider" mit spezieller Software zur Ver-
besserung von Fotodrucken ausgestattet ist. Der
5500 und der 5300 verfiigen zusatzlich diber ein
LCD-Display, Fax-Funktion und einen 3D-Scanner.
Die Farbpatronen sind einzeln (Schwarz: 9,90
Euro, Farbe: 14,90 Euro) oder im Package zum
Preis von 22,90 Euro erhdltlich. Darliber hinaus
bietet Kodak Value-Packs, die jeweils aus Fotopa-
pier sowie einer Farbpatrone bestehen. Zur Ver-
anschaulichung der Ersparnis dient folgende
Musterrechnung: Werden pro Jahr 800 SW-Seiten,
500 Seiten in Farbe und 150 Fotos gedruckt, be-
laufen sich die Gesamtkosten auf rund 74 Euro -
gegeniiber 174 Euro bei anderen Herstellern. Die
Kosten pro Foto belaufen sich auf 10 Cent.

wenn jemand nur zwei Seiten pro Monat druckt.”

mit unserem Konzept auch nicht
die Marktfiihrerschaft an oder
behaupten, den Printer an sich
revolutioniert zu haben, sondern
vielmehr bieten wir dem Konsu-
menten Geréte, die alle notwen-
digen Key-Features aufweisen
und bewdhrte Kodak-Qualitat zu
einem attraktiven Preis aufs Pa-
pier bringen.”

Aufklarungsarbeit

Geht es nach Anja Gubensek,
Country Sales Manager Oster-
reich, sollen die Kodak-Printer-
via\Vertriebspartner Color Drack
auch und gerade den\Weg in den
Fachhandel finden. ,,Der Hand-
ler muss allerdings die Idee da-
hinter verstehen. Zielgruppe
Nummer eins sind ganz klar Fa-
milien, die viele Fotos drucken.
Durch den niedrigen Preis der
Tinte erbrigt sich der Kauf von
Nachfull-Tinte, was nattirlich der
langfristigen Kundenbindung zu
Gute kommt. Daruber hinaus
verwendet Kodak in allen Mo-
dellen einheitliche Patronen, dh
ein Griff gentigt und der Kunde
hat immer die richtige in der
Hand, und durch unsere Value-
Packs erleichtern wir auch die
Tatigkeit desVerkaufers.”

Eine begleitende Marketing-
Kampagne wird von Color
Drack derzeit vorbereitet und
soll in Kurze starten. |

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



LANDESBEWERB DER ELEKTROINSTALLATEURE

Spitzenleistungen

Zum mittlerweile achten Mal fand in der
Berufsschule Gmunden der Landeslehr-
lingswettbewerb der oberdsterreichischen
Elektrotechniker statt, zu dem sich die
klassenbesten Jungelektriker der Abschluss-
klassen aus den Berufsschulen Gmunden
und Linz eingefunden hatten. Im Rahmen
des Uber vier Stunden angelegten Wettbe-
werbes waren Ubungen aus der Praxis so-
wie ein theoretischer Teil — mit Fragen und
Grundlagen aus der Elektrotech-

nik, Normen- undVorschriften-

wesen — zu absolvieren.

Als Sieger konnte sich Johannes

Wieser (Mitte) aus Windhaag

(Fa. Peter Haghofer, Freistadt)

vor seinem Muhlviertler Kolle-

gen Dominik Arnoldner (r.) aus

St. Peter (Lehrbetrieb Nikolaus
Schmied, Haslach) durchsetzen.

Den dritten Platz erkdmpfte sich

der Windischgarstner David
Strutzenberger (Fa. Wilfried
Wagner, Windischgarsten). Die

beiden Erstplatzierten sicherten sich mit
ihren Platzierungen einen Startplatz fur
den im Oktober stattfindenden Bundes-
lehrlingswettbewerb in Wien. Von der
Qualitét und Leistungsfahigkeit des Berufs-
nachwuchses zeigten sich die Berufsschul-
direktoren Ing. Karl Gruber aus Gmunden
und Ing. JohannesVoglhofer auf Linz tbri-
gens ebenso beeindruckt wie der anwesen-
de Landeslehrlingswart Wolfgang Brunner.

OSRAM ERWEITERT PATENSCHAFT

Eisbaren-Taufe

Osram hat im letzten Jahr bekanntlich die
Patenschaft fiir einen Eisbéaren im Tiergar-
ten Schénbrunn bernommen. Als sich
Ende November 2007 Nachwuchs im Eis-
bérengehege einstellte, war zunéchst War-
ten angesagt. Im Marz war es schlieflich
soweit und die Eishéaren-Zwillinge haben
erstmals ihr schiitzende Hohle verlassen.

Aus diesem Anlass hielt der Tiergarten
Schénbrunn Ende Mérz eine Eisbaren-
Taufe ab. Osram war gemeinsam mit ande-
ren Paten bei ,,klassischem Eisbarenwetter”
— Schneegestdber und heftigen Minusgra-
den — bei der Taufe der jungen Eisbéren
vor Ort. Osram-GF KR Ing. Roman Ada-
metz hatte auch das passende Prasent im
Gepack und Ubergab den Eis-
béren zwei Spezialwasserbélle.
Unter den Gésten der Eishé-
ren-Taufe befanden sich unter
anderem der Osterreichische
Schwimmstar und zweifache
Europameister Markus Rogan
sowie seine Freundin, Miss
Austria 2007, Christine Reiler.
— Ein Wettschwimmen zwi-
schen Rogan und den Eisba-
ren hat Ubrigens nicht stattge-
funden.

.Bitte ein-
steigen...”

.---2ZUg fahrt ab” — so

lautet nicht nur die flr
Reisende wichtigste Durchsage auf Osterreichs
Bahnhdfen, diese Message hat auch in der Elektro-
technik durchaus ihre Glltigkeit. zB in Bezug auf
die Alarmanlagen- und Uberwachungstechnik als
duRerst lukratives Geschaftsfeld, das im Zuge un-
serer Sicherheits-Reihe in dieser Ausgabe mit\Wis-
senswertem rund um das Thema Funkalarm né-
her behandelt wird. Denn es kann gar nicht oft
und eindringlich genug wiederholt werden, dass
sich kein Elektrotechniker diese Chance entgehen
lassen sollte.
Den Alarmanlagen-Profis unter 1hnen brauche ich
an dieser Stelle sicher nicht groBartig vorschwar-
men, wie sich am Sicherheitsbedirfnis der Oster-
reicherlnnen gutes Geld verdienen I&sst. Denjeni-
gen, die mit dem Einstieg in diesen Bereich lieb-
dugeln, kann ich nur empfehlen, das méglichst
rasch zu tun. — Das nétige Rustzeug vermitteln
die Hersteller und \ertriehsunternehmen von ent-
sprechenden Anlagen mit Schulungen und techni-
schem Support. Sie werden staunen, wie sich die
dafir getétigte Investition binnen kiirzester Zeit
zu lhren Gunsten multipliziert. Denn das Thema
Sicherheit bietet im Gegensatz zu vielen anderen
Geschéftsfeldern der Elektrotechnik einen unglaub-
lich groRen Vorteil: Das Marketing erledigt sich
durch unzéhlige Zeitungs- und Medienberichte
Uber Einbrliche und Diebstahle quasi von selbst.
Und das noch dazu &uferst endkundenwirksam.
Jeder Zeitungsartikel und jeder Einbruchsfall, der
sich in lhrer ndheren Umgebung zugetragen hat
(und diese hat es sicher gegeben), liefert Ihnen ein
schlagkréftiges Argument fiir das Kundengespréch.
— SchlieRlich will niemand die Opferrolle teilen.
Nicht mide wird auch die Bundesinnung, die ge-
setzliche Grundlage fiir den verpflichtenden E-
Check zu fordern. — Nicht um des schndden
Mammons Willen, sondern im Sinne der Sicher-
heit der heimischen Bevélkerung, betonen die
Standesvertreter. Die personliche Sicherheit scheint
den Menschen in diesem Fall aber von geringerer
Bedeutung zu sein.
Bleibt festzuhalten, dass der Zug unaufhaltsam
weiterrollt — nur einsteigen missen Sie selber. Sie
werden sehen, es lohnt sich.
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UMSATZ MIT SICHERHEIT, TEIL II: IN FUNF SCHRITTEN ZUM FERTIGEN FUNKALARMSYSTEM

Immer eine Alternative

Funkalarmsysteme kommen iiberall dort zum Einsatz,

wo sich bauliche Veranderungen nur schwer umsetzen

lassen: Kein Schmutz, kein Larm und keine aufwandigen

Installationsarbeiten machen Funk zu einer jederzeit

realisierbaren Alternative zu verdrahteten Anlagen. Im

zweiten Teil unserer Sicherheitsreihe erfahren Sie

anhand eines praktischen Beispiels, was es bei der

Planung, Installation und Inbetriebnahme einer
Funkalarmanlage zu beachten gilt.

SIE KENNEN SIE SICHER: Den
Bauherrn, der erst im Nachhin-
ein feststellt, dass man das neue
Eigenheim vor unliebsamen Gés-
ten schiitzen sollte, den Mieter,
der nur sehr eingeschrénkt bauli-
che Verdnderungen vornehmen
kann und will oder den Unter-
nehmer, der in ein bereits beste-
hendes Gebaude Ubersiedelt ist
und nach effektiven Sicherheits-
maBnahmen sucht. Sie alle
schreien formlich nach einem
Funkalarmsystem, da der Einbau
einer Drahtalarmanlage — abge-
sehen von zumeist sehr kostenin-
tensiven Bus-Systemen — nicht
mehr bzw nur noch mit groRem
Aufwand (Wande aufreiBen usw)
maglich ist.

sind eine
kostengiinstige, ohne gropen
baulichen Aufwand zu realisie-
rende Alternative zu verdrahte-
ten Systemen.

[dsst sich auf die
Bediirfnisse des Kunden map-
schneidern und bietet neben
Einbruch auch Schutz vor Brén-
den, medizinischen Notfdllen
und technischen Schaden.

steht ein kompetenter Partner
hinter dem Fachhandel.

Erfolgsrezept

Bis ein Funkalarmsystem dem
Kunden (bergeben werden
kann, sind nach der gemeinsa-
men Bestandsaufnahme und
Analyse vor Ort folgende Ar-
beitsschritte notwendig: Projek-
tieren — Installieren — Program-
mieren — Bedienen.

In Phase I, der Projektierung,
muss der Errichter einen Plan
anfertigen, in dem die Anlage
samt Meldern und Uberwa-
chungsbereichen festgelegt ist. In
der darauf folgenden Installa-
tionsphase missen die Melder
und alle bendtigten Komponen-
ten montiert und in die Alarm-
zentrale (per Funk) eingelernt
werden. Nach Abschluss der In-
stallation wird das System pro-
grammiert und die vorgenom-
menen Einstellungen werden ge-
prift und dokumentiert. Dann ist
das Alarmsystem bereit, vom
Kunden bedient zu werden.

Im Folgenden werden anhand
der Secvest 868, der Funkalarm-
anlage aus dem Hause ABUS Se-
curity-Center, die einzelnen
Etappen durchgespielt.

Step I: Was will der Kunde?

Zu allererst gilt es, die Wiinsche
des Kunden abzukldren. Hier
eine kurze Checkliste der wich-
tigsten Fragen:

P Wias soll tiberwacht werden
(Privathaushalt oder Gewer-
be)?

p Vor welchen Gefahren soll
die Alarmanlage schiitzen?

P Wann soll Giberwacht werden
(nur bei Abwesenheit oder
auch bei Anwesenheit)?

Die Secvest 868 schiitzt nicht
nur vor Einbruch, sondern ab-
héngig von den verbauten Mel-
dern auch vor Feuer, Uberfall,
medizinischen Notfallen und
technischen Schaden. Je nach
Programmierung besteht bei der
Secvest die Mdglichkeit, entwe-
der nur die AuBenhaut zu Uber-
wachen (alle Offnungskontakte
und Glasbruchmelder an Fen-
stern und Taren) oder alle ver-
bauten Melder (Offnungsmelder,

Funkalarm ist
eine sehr
preiswerte
und elegante
Alternative zu
verdrahteten
Systemen, vor
allem, wenn
die Installa-
tion ohne bau-
liche Verdnde-
rungen von-
stattengehen
soll.

Glasbruchmelder plus Bewe-
gungsmelder). — Der Vorteil: Je
nach Einstellung ist eine aktivier-
te Alarmanlage und ein gleich-
zeitiger Aufenthalt in der Woh-
nung méglich, was vor allem Be-
sitzer von Haustieren zu schétzen
wissen.

Step II: Was hat der Kunde

bereits getan?

In dieser Phase ist der geschulte

Blick des Errichters gefragt, denn

der Ist-Zustand soll mdoglichst 10-

ckenlos dokumentiert werden.

Bei einer Betrachtung des abzu-

sichernden Objektes gilt es Fra-

gen zu kléren wie:

p Sind bauliche Schwachstellen
vorhanden (schlecht gesi-
cherte Kellerttiren, Fenster,
etc)?

Bild 1: Die Secvest ist deaktiviert. Bild 2: Die AuBenhaut wird iiberwacht -
Aufenthalt in der Wohnung ist mdglich. Bild 3: Alle Melder werden
iiberwacht - Aufenthalt ist in diesem Zustand nur eingeschrankt maglich.
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P Gab es in derVergangenheit
bereits Einbriiche in der Ge-
gend?

P Wo konnen Téter ungestort
und ungesehen ,,arbeiten™?

P Sind bereits mechanische Si-
cherheitsvorkehrungen vor-
handen?

Step Ill: Wie kann man dem
Kunden helfen?

Sind die obigen Punkte geklart,
folgt das Erstellen des Siche-
rungs- und Uberwachungskon-
zepts. Dabei erwartet den Planer
eine Reihe von Aufgaben:

P die zu sichernden Gebéude-
teile festlegen

P Komponenten bestimmen,
mit denen die Anlage akti-

P Alarmreaktion(en) festlegen
P Planungen schriftlich festhalten

Bei der Secvest hat der Errichter
die Mdglichkeit, das System in bis
zu vier Teilbereiche aufzuteilen.
Dabei gilt: Jeder Teilbereich kann
unabhéngig vom anderen bedient
werden und jeder Benutzer kann
jedem Teilbereich zugeordnet
werden. Auf diese Weise ist es
maglich, mit nur einer Alarmzen-
trale vier Einheiten (Wohnungen,
Bliros, Etagen, etc) gleichzeitig ab-
zusichern. Zusétzlich zu einer Ak-
tivierung und Deaktivierung per
Code an der Zentrale gibt es bei
der Secvest zahlreiche weitere
Madglichkeiten, das System zu be-
dienen. Eine besonders bequeme
Variante ist die Funkfernbedie-

Der Funktionstest ist denkbar einfach: Die Fernbedienung ausldsen und
auf der Funktestbox kontrollieren, ob das Signal in ausreichender

Starke angekommen ist.

viert und deaktiviert werden
kann

P simtliche Melder, deren Posi-
tionen und Uberwachungs-
bereiche definieren

P Montageort fiir die Alarm-
zentrale auswahlen

nung, mit der die Anlage per
Knopfdruck scharf oder unscharf
geschaltet wird. Die weiteren Op-
tionen umfassen Chipschlissel,
Funkschlusselschalter, Funkbe-
dienteil oder Funkzylinder. — Der
Secvest Key Funkzylinder ist Gbri-
gens der weltweit erste Schlie3- >

Bei der AWAG-Ubertragung (Automatisches Wéhl- und Ansagegerét) han-
delt es sind um zuvor aufgesprochene Nachrichten. Bis zu vier Nachrich-
ten (zB Warnung bei Feuer, Alarm, medizinischem Notfall oder technischem
Schaden) lassen sich auf die Anlage sprechen. Tritt ein solcher Fall ein,
werden bis zu vier zuvor definierte Telefonnummern angerufen, die den
zugeordneten Sprachtext horen. Selbst das Hineinhéren und das Hinein-
sprechen in die Secvest sind dann maglich.

AWUG (Automatisches Wahl- und Ubertragungsgerét) heipt digitale Proto-
kolle an eine Notrufleitstelle. Die digitalen Protokolle der Secvest sind die
iiblichen Protokolle, die von den Notrufleitstellen gelesen werden.



zylinder, der die Alarmanlage beim
Aufsperren automatisch deakti-
viert (und somit einen Fehlalarm
ausschlieRt) und die Anlage beim
Absperren wieder aktiviert.

Bequemes Deaktivieren mit dem Funk-

zylinder: Das TiiraufschlieBen ersetzt d

ie Code-Eingabe.

Bei der Alarmreaktion muss sich
der Kunde uberlegen, was die
Secvest im Alarmfall machen soll.
Neben der Alarmierung durch
die Anlage selbst und Gber die
Funk-Aufensirene gibt es auch

die Mdglichkeit, stille Alarme zu

Ubertragen. Letzteres kann auf

zwei Arten geschehen: AWAG

und AWUG, die beide in der

Secvest integriert sind (siehe Kas-
ten vorige Seite).

Step IV: Montage
In dieser Phase wird alles,
das in Schritt 3 in der The-
orie ausgearbeitet wurde, in
die Praxis umgesetzt.
Bei der Secvest 868 wurde
diesheztiglich grofRer Wert
auf Einfachheit gelegt: Ak-
kus einlegen, Spannung an-
schlieen und die Zentrale
an einer geeigneten Stelle
montieren — fertig. Analog erfolgt
die Montage der einzelnen Mel-
der. Zu beachten ist allerdings die
Reihenfolge: Zuerst wird die
Zentrale montiert, denn erst
wenn die Signallibertragung zwi-

Das 1999 gegriindete Unternehmen Security-Center ist einer der fiihren-
den Anbieter fiir elektronische Sicherheitstechnik in Europa und seit 2001
eine vollsténdige Tochter von ABUS. Security-Center entwickelte sich rasch

zu einem Vollsortimenter und bietet

dem Fachhandel in den Bereichen

Alarmanlagen und Videoiiberwachung alles aus einer Hand. Security-Cen-
ter zahlt bei elektronischer Sicherheitstechnik zu den wachstumsstarksten
Unternehmen in Europa (mit Niederlassungen in Osterreich, Belgien, D&
nemark und den Niederlanden) und agiert zudem auch auf internationaler

Ebene.

Als Tochterfirma von ABUS werden bei Security-Center Kundenorientierung
und Support grop geschrieben. Um den Einstieg in die elektronische Si-
cherheitstechnik zu erleichtern, wird Fachhandlern daher eine breite Pa-
lette an Unterstiitzung geboten: von der Akademie iiber personliche Kun-
denbetreuung bis hin zu Verkaufsforderung.

In der eigenen Security-Center-Academy in Affing/Miihlhausen werden Ein-
steiger, Fortgeschrittene und Profis geschult. In den maximal 16 Teilneh-
mer umfassenden Gruppen stehen praktische Anwendungen und indivi-
duelle Betreuung im Vordergrund. So werden die Fachhandelspartner mit
dem Werkzeug ausgestattet, das sie fiir den Erfolg im Security-Business
brauchen. Die Kosten fir eine zweitdgige Grundlagen-Schulung inklusive
Verpflegung betragen 199 Euro. Auf Nachfrage werden auch Schulungen in
Wien angeboten. Weitere Informationen sowie aktuelle Schulungstermine
der Security-Center-Academy finden sich auf www.sc-academy.eu, Infor-
mationen und Schulungstermine in Wien erfahren Sie unter der Telefon-

nummer 01/6985126.

Da neben der technischen Kompetenz bei der Kundenbetreuung auch Be-
ratung und Planungshilfe bei Projekten zahlen, hat jeder Partner einen per-
sonlichen Ansprechpartner: Das garantiert schnellen und kompetenten
Support aus einer Hand sowie eine individuelle Unterstiitzung beim Markt-
einstieg und bei der Erweiterung des Geschafts.

Um das Geschdft erfolgreich anzukurbeln, bietet Security-Center ein brei-
tes Portfolio an Verkaufsunterstiitzung, wie Poster, Flyer und Endkunden-
prospekte sowie ein professionelles Shop-in-Shop-System. Speziell fiir die
Funkalarmanlage Secvest 868 steht ein eigener Musterkoffer zur Verfi-
gung, der eine wirksame Live-Prdsentation des Systems ermdglicht. Inter-
essierte Handler kénnen auf der Homepage www.security-center.org ein

kostenfreies Infopaket anfordern.

schen den Meldern und der Zen-
trale funktioniert, sollten diese an
den vorgesehenen Positionen fi-
xiert werden. Auch hier punktet
die Secvest: Die Kommunikation
zwischen der Zentrale und den
Komponenten  erfolgt  auf
868,6625 MHz — einer Funk-
Frequenz, die ausschlieRlich fir
den Security-Bereich reserviert
ist. Modernste FM-Technologie
sowie die Duplex-Antennen-
Technologie garantieren dabei die
zuverlassige Ubertragung der Sig-
nale. Durch den Einsatz von zwei
Antennen sind Funklécher bei
der Signaltibertragung praktisch
ausgeschlossen, was die Installa-
tion erheblich erleichtert.

Step V: Programmierung

Im letzten Schritt, bevor die
Alarmanlage dem Kunden Uber-
geben wird, sind noch einige
wichtige Einstellungen vorzu-
nehmen: die Definition der Mel-
derzonen (ein Rauchmelder
muss sich beispielsweise anders
verhalten als ein Bewegungsmel-
der), die Teilbereiche, das Alarm-
verhalten sowie die Kommuni-
kationseinstellungen.

Erfolgen kann die Programmie-
rung sowohl via Software als
auch direkt an der Anlage. Nach
der Installation hat der Errichter
des Systems jederzeit die Mdg-
lichkeit, die Secvest tber seinen
PC aus der Ferne zu warten. An-
derungen in der Programmie-
rung konnen so ebenfalls rasch
und bequem umgesetzt werden.

Auf Nummer sicher

Bekanntlich gibt es fur Funk phy-
sische Grenzen:Wahrend Wénde
und Decken aus Holz oder Gips
noch 90 bis 100% der Funksigna-
le passieren lassen, verringert sich
der Empfang bei Massivbauten
oder Metall eklatant.

Zur Bestimmung von Ubertra-
gungsqualitat und Signalreichwei-
te bietet die Secvest eine einfache
Maoglichkeit: Bendtigt werden
dazu lediglich die Funk-Testbox
und eine Funkkomponente, zB
die Funkfernbedienung. Beim
Testen der Funksignale nimmt die
Testbox den Platz ein, den spéter
die Secvest bekommt, mit der
Funkfernbedienung wird an-
schlieRend das Objekt ,,abgelau-
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fen”. An den Stellen, wo ein Mel-
der eingesetzt werden soll, erfolgt
ein Knopfdruck auf die Fernbe-
dienung. —Wird das Signal in aus-
reichender Stérke von der Testbox
empfangen, steht dem Einsatz der
Secvest nichts mehr im \Wege.

Vielfaltige Einsatzbereiche
Mit 32 Funkzonen und zwei Zo-
nen fir verdrahtete Melder lassen
sich mit der Secvest die unter-
schiedlichsten Objekte — von der
Mietwohnung tber Einfamilien-
h&user bis hin zu gréReren Biiro-
komplexen — zuverléssig sichern.
Die einfache, intuitive Bedienung
stellt dabei ein doppeltes Plus dar:
flr den Betreiber wie auch fur
den Errichter der Anlage.
Dar(iber hinaus bietet die Secvest
ein weiteres bemerkenswertes
Feature: Uber die Funk-Fernbe-
dienung lassen sich sémtliche ex-
ternen Gerdte im Haushalt (wie
Garagentor, Innenbeleuchtung
oder Rollladen) steuern. Somit
bietet die Anlage ihrem Betreiber
neben dem Schutz vor Feuer,
Einbruch und Uberfall auch ein
hohes MaR an zusétzlichem
Komfort im Alltag.

Zukunft von Funkalarm
Elektronische Sicherheitstechnik
— allen voran Funkalarm - ist
heute gefragter denn je. Denn,
obwohl die Beflrchtung, Opfer
eines Einbruches zu werden, in
der Bevolkerung seit Jahren
wadchst, ist die Verbreitung sol-
cher Systeme noch immer er-
schreckend niedrig und vom
Uberschreiten der 10%-Marke
weit entfernt. Das allein zeigt,
wieviel Potenzial sich in diesem
Markt verbirgt. — Ist das Produkt
auch noch ansprechend designed
und einfach zu bedienen sowie
zu installieren, hat man als Fach-
hédndler den Kunden praktisch
schon gewonnen.

Mehr Uber das Unternehmen
ABUS  Security-Center, die
hauseigene Akademie mit um-
fangreichen Schulungsangebt so-
wie eine weitere Variante zur
Gebaudesicherung erfahren Sie
im néchsten Teil der E&W-Si-
cherheitsreihe. [ |

INFO: www.security-center.org

www.sc-academy.eu
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ARCOM: FH-PARTNER BEI ALARMSYSTEMEN

Grenzenlos

Auf der Friihjahrs-Roadshow zeigte Arcom professionelle

Funkalarmsysteme aus dem Hause Crow. Neben einer

umfangreichen Auswahl an Komponenten bietet das

Unternehmen dem Fachhandel auch ein vielfdltiges

Support-Programm mit Produkt-Bundles und Schulungen.

DAS WICHTIGSTE KRITERIUM beim
Thema Alarmanlagen ist fur
Franz Ertl, Alarmanlagen-Exper-
te bei Arcom, ,dass sich der
Kunde durch die Alarmanlage
nicht eingeschrénkt fiihlt. Des-
halb muss das Alarmsystem an
das Lebensumfeld des Kunden
angepasst werden. Im Gegenzug
muss dieser damit umzugehen
lernen, dh das System niemals
unscharf zu schalten, aber auch,
die Zustandsanzeige zu kontrol-
lieren”

Hybrid-Technologie

Die von Arcom vertriebenen
Crow-Alarmsysteme basieren auf
einem Hybridkonzept und ver-
binden dadurch die \Vorteile einer
verdrahteten Anlage mit jenen
eines Funksystems. Beim System
FreeWave64 stehen beispiels-
weise bis zu 60 Funkzonen und
vier verdrahtete Zonen zur Ver-
flgung, wobei zusatzlich vier se-
parate  Uberwachungsbereiche
definiert werden konnen. ,,Die
verdrahteten Melder sind bei ei-

nem Alarmsystem besonders
wichtig, da sie nicht von auflen
manipuliert werden kénnen und
dem Einbrecher keine Chance
lassen”, erklart Ertl. — Selbst bei
einem Stromausfall reicht dir
Notversorgung noch fir 12
Stunden. Statusabfrage und Be-
dienung sind neben der Zentrale
auch via Handy maglich.

Verkaufs-Unterstiitzung
Fur interessierte Fachhandler
bietet Arcom am Firmensitz in

Alarmanlagen-
Spezialist
Franz Ertl
steht dem
Fachhandel
jederzeit mit
Rat und Tat
zur Seite.
Zusitzlich
bietet Arcom
Schulungen fiir
Einsteiger und
Profis.

Kottingbrunn laufend Schulun-
gen, sowohl fir Einsteiger als
auch Profis. Besonderen Wert
legt Arcom auf technische
Unterstiitzung, die jederzeit an-
gefordert werden kann.

Aulerdem wurden fiir den Han-
del spezielle Produkt-Pakete zu-
sammengestellt, mit denen sich
die gangigsten Kundenwi(insche
abdecken lassen. |

INFO: www.arcom-sat.at



UBER DIE SICHERHEIT VON ALARMANLAGEN

Profitrickser
im Anmarsch

Wahrend sich bis vor wenigen Jahren hauptsdchlich
relativ unbedarfte Zufallstater als Einbrecher betatigt
haben, agieren heutzutage oft hochst raffinierte und
professionell ausgertstete Banden. Fiir die Alarman-
lagen-Errichter heift das, sich zunehmend auchin der
Kunst des Fallenstellens Giben zu missen.

DIE ZEITEN haben sich in der
jlingsten Vergangenheit radikal
gewandelt, ebenso hat sich das
Téterprofil des ,,typischen” Ein-
brechers stark gedndert: Heute
gehen vermehrt bestens organi-
sierte  Profibanden auf Ein-
bruchstouren, die sich von einfa-
chen Alarmanlagen nur wenig
beeindruckt zeigen. Diese, tiber-
wiegend aus Oststaaten stam-
menden Téter sind in der Regel
bestens ausgebildet, mit modern-
ster Technik und Elektronik aus-
gerlstet und versuchen, Sicher-
heitssysteme mit allen nur er-
denklichen Mitteln auszutrick-

sen. Gerade einfach konzipierte
Funkalarmanlagen ,,von der
Stange* stellen fr sie kein Hin-
dernis dar und werden einfach
lahmgelegt.

«Spitzensportler”

Unter diesen Einbruchsprofis
finden sich einige Spezialisten,
die quasi sportlichen Ehrgeiz
entwickeln — nicht die geringste
Spur darf auf ihre Tat hinweisen.
Sie legen einfache Alarmsysteme
lahm, knacken mit entsprechen-
dem Werkzeug spurenlos beinahe
jedes Turschloss und 6ffnen so
auch Tresore. Den Einbruch be-

Karl Heinz Bradavka, Sicherheitsexperte der WKO und Berufsgruppenob-
mann der Alarmanlagen-Errichter, zur Verldsslichkeit von Alarmsystemen:
Bei Neubau oder Renovierung sollte man zur verdrahteten Anlage
greifen, da Schmutz und Stemmarbeiten nicht stéren und ein ver-

drahtetes System nicht von aupen manipuliert werden kann.

Fiir die einfache, schnelle und saubere Sicherung von Wohnungen
und Hdusern sind Funkanlagen ideal und preiswert. Allerdings gilt: Je
einfacher und preiswerter eine Funkanlage, desto leichter ist sie zu
storen. Daher ist von Billigprodukten dringend abzuraten. Hochwerti-
ge Anlagen sind weitgehend sabotagesicher, da sie mit mehreren
Funkkandlen gleichzeitig arbeiten bzw deren Melder periodische
.Priifsignale” an die Zentrale schicken und Sabotagealarm ausldsen.

Achtung: Auch hochwertige Funkalarmanlagen lassen sich mit einem
Storsender (,Jammer") wirksam storen, indem die Frequenzen der
Alarmanlage durch ein weit starkeres Signal iiberlagert werden und
die Kommunikation der Alarmgeber mit der Alarmzentrale unmdglich
wird. Unbedingt zu empfehlen sind daher Hybridanlagen.

merkt der Betroffene nur an sei-
nem gestohlenen Hab und Gut.
Dann kommt es fur das Ein-
bruchsopfer erst richtig dick: Der
Bestohlene muss den entstande-
nen Schaden selbst tragen, da die
Polizei trotz penibler Ermittlun-
gen keine Einbruchsspuren ent-
decken kann. Denn fir die Versi-
cherung gibt es ohne Einbruchs-
spuren auch keinen Einbruch —
Sie zahlt den entstandenen Scha-
den daher nicht. Ganz im
Gegenteil: Das Opfer sieht sich
in einem solchen Fall mit dem
Verdacht eines vorgetauschten
Einbruchs konfrontiert.

Gegenschlag

Natdrlich gibt es gegen diese
Profimethoden wirksamen
Schutz - schlieBlich sind befugte
Alarmanlagen-Errichter ebenfalls
Profis. Und als solche haben auch
sie ihren Ehrgeiz bzw sollten
diesen haben. Denn die erdach-
ten Abwehrkonzepte mdssen
trickreich genug sein, die ausge-
fuchsten Einbruchsspezialisten
von ihremVorhaben abzuhalten.
Nach ausfiihrlicher Besichtigung
des zu schiitzenden Objektes
und nach intensiven Gespréchen
mit den Bewohnern folgt die
Analyse der individuellen Be-
durfnisse und Risken durch den
Sicherheitsexperten — entspre-
chend den Ergebnissen werden
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«Einstieg
leicht ge-
macht": Ist
eine Funk-
alarmanlage
durch einen
.Jammer"”
erst einmal
aufer Betrieb
gesetzt, ist
der Rest ein
«Spazier-
gang" fiir die
Einbrecher.
Abhilfe
schaffen
Hybrid-
systeme bzw
die Tricks der
Alarmanlagen-
Errichter.

kreative Fallen in die Alarmanla-
ge eingeplant.

Standardrepertoire

Als gutes Beispiel flr eine wirk-
same Falle dient die Kombina-
tion eines Funkalarmsystems mit
drahtgebundenen Modulen -
eine so genannte Hybridanlage:
Einer der Einbruchsmelder wird
an der strategisch richtigen Stel-
le montiert und — ebenso wie die
Aufensirene — via Draht mit der
Alarmzentrale verbunden. Legt
nun der Einbruchsprofi das
Funksystem elektronisch lahm
und glaubt sich sicher, schnappt
die Falle zu, da der drahtgebunde
Teil der Alarmanlage nach wie
vor funktioniert und Alarm aus-
16st. Prinzipiell sollte daher jedes
Funkalarmsystem (ber mindes-
tens zwei verdrahtete Kompo-
nenten verfligen. Zu den Basics
jedes Alarmanlagenerrichters ge-
horen aber auch besonders raffi-
nierte Bewegungs- oder Ein-
bruchsmelder, die zB auf Ge-
wichtsbelastung reagieren und
vor Tiren oder Fenstern unsicht-
bar im Boden verbaut sind. Das
Problem, einen spurenlosen Ein-
bruch nachzuweisen, l&sst sich
mit einer gut versteckten Mini-
Videokamera ebenfalls relativ
einfach losen. |

INFO: www.elektroinnung-wien.at



Bundesinnungsmeister Rudolf Reisl (li.) will die Behauptung, dass die
Elektriker am E-Check nur verdienen wollen, nicht gelten lassen.

LETZTE CHANCE FUR DEN E-CHECK

Jetzt oder nie

Wie jedes Jahr um die Friihjahrszeit informierte die

Bundesinnung der Elektrotechniker auch heuer iiber die

aktuellen Schwierigkeiten und Anliegen der Branche.

Einmal mehr stand diesmal der E-Check als Sicherheits-

mapnahme ganz oben auf der Prioritdtenliste.

DIE ELEKTRO-SICHERHEITSWOCHE
fokussierte erneut auf das Thema
,»veraltete Elektroanlagen™ und in
weiterer Folge auch auf den ver-
pflichtenden E-Check bei Woh-
nungsiibergabe bzw -lbernah-
me. Wie Wiens Landesinnungs-
meister Ing. Josef Witke betonte,
allerdings zum letzten Mal: ,,Wir
haben in den letzten Jahren
schon oft genug auf den E-
Check als Sicherheitsmanahme
hingewiesen und werden das
auch weiterhin tun.Wenn der E-
Check in diesem Jahr aber wie-
der nicht in die ETG-Novelle
aufgenommen wird, dann ist
Schluss. Mehr, als permanent auf
die Dringlichkeit einer gesetz-
lichen Grundlage hinzuweisen,
koénnen wir nicht mehr tun.”

Bewusstseinsbildend

Unterstutzung bei ihrem Anlie-
gen erhdlt die Bundesinnung
auch von Seiten der Feuerwehr.
Immerhin ist elektrischer Strom
die héaufigste Brandursache, wie
Dr. Friedrich Perner, Brand-
schutzdirektor Wien, ausfiihrt:

,.Ich will keine Gréuel hervorru-
fen, aber die Bevolkerung muss
aufger(ttelt werden. Jahrlich ster-
ben 40 bis 50 Menschen durch
Brénde, die von veralteten elek-
trischen Anlagen ausgelost wur-
den. Und Opfer, die erst im
Krankhaus versterben oder an
Spétfolgen, scheinen in dieser
Statistik gar nicht auf.” Weiters
fordert Perner bessere Zu-
sammenarbeit zwischen den Ins-
titutionen: ,,Zum einen muss die
Zusammenarbeit mit der Polizei
verbessert werden, um die ge-
nauen Brandursachen zu klaren.
Gefordert sind aber auch die Ver-
sicherungen, die viel zu wenig
Interesse erkennen lassen, solchen
vermeidbaren Schaden vorzu-
beugen.”

Die Unterstellung, dass die
Elektrotechniker den E-Check
nur forderten, wollen weder Wit-
ke noch Bundesinnungsmeister
Ing. Rudolf Reisl gelten lassen:
ImVordergrund stehe der Schutz
der Bevolkerung und nicht das
liebe Geld. — Ob’s klappen wird,
bleibt weiter fraglich. [ |
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NETZWERKEN MIT SCHRACK

Arbeitsteilung

Die Netzwerktechnik gehort zu den Kernbereichen von

Schrack, und sowohl bei der ITnT als auch im Rahmen der

Info-Tage wurde ausfiihrlich dartber informiert. Das

Unternehmen liefert aber nicht nur die einzelnen Kompo-

nenten, sondern Losungen ,,mit Hirn", die den Arbeits-

alltag des Elektrikers erheblich vereinfachen.

KUNDENBINDUNG, Verlasslichkeit
und Kontinuitdt werden bei
Schrack bekanntermalen grof3
geschrieben. ,,Heutzutage zahlt
die Dienstleistung mehr denn
je”, erklart ML Ing. Andreas
Scharf, ,,das Portfolio muss zwar
passen, steht aber nicht an ober-
ster Stelle, da es derzeit keine all-
zu grofRen technischen Spriinge
gibt”

Schrack-ML Andreas Scharf ist iiberzeugt:
Wenn der Support stimmt, werden auch

schwierigere Themen angegangen.”

Standard-Frage

Ein besonders wichtiger Faktor
sei mittlerweile die Normenkon-
formitét des Sortiments gewor-
den, erldutert Scharf: ,Die
Rechtslastigkeit in Ausschreibun-
gen nimmt sténdig zu und stellt
flr viele Elektrotechniker ein ge-
wisses Problem dar. Wir haben
diese Entwicklung aufgegriffen
und zeigen mit unserem Portfo-
lio, dass es jemanden gibt, der

sich dieser Thematik annimmt
und entsprechende L&sungen an-
bietet.” Die Einhaltung gewisser
Standards ist auch der Grund,
warum man sich bei Schrack
nur wenig Gedanken uber fern-
ostliche Billig-Produzenten
macht: ,,Wenn bestimmte Stan-
dards nicht eingehalten werden,
ist ein Produkt in Elektriker-
kreisen ohnehin nicht konkur-
renzféhig — Billigware
will sich eben nicht so
recht in die Osterrei-
chische Mentalitat ein-
flgen”, so Scharf.

Integriert

Schrack setzt daher bei
allen Produktlinien auf
integrierte  Kompo-
nenten: ,,Wir sehen
das als eine unserer
zentralen  Aufgaben.
Vom Schalter bis zur
Dose versuchen wir,
moglichst  komplette
Losungen anzubieten,
bei denen sich  der
Elektriker auch Uber
Rechtsvorschriften
keine Gedanken mehr
machen muss.” Als Beispiel, wie
gute Unterstiitzung die verbaute
Technik beeinflusst, nennt Scharf
Lichtwellenleiterverkabelungen,
die als nicht ganz einfaches The-
ma nur dann angenommen wiir-
den, wenn auch der Support da-
hinter passt — und darum be-
miht sich Schrack bei allen Pro-
duktgruppen. |

INFO: www.schrack.at



MIELE ZWEI MAL AN VORDERSTER STELLE

Staubsauger und Geschirrspiiler im Test

Stiftung Warentest und derVKI haben Bo-
denstaubsauger (mittleres Preissegment)
unter die Lupe genommen und berichten
in den Aprilausgaben der Zeitschriften test
bzw Konsument Giber die Ergebnisse. Fazit
der Tester: ,,Auf glatten Boden saugen vie-
le Gerdte gut. Die wahren Konner machen
auch Teppiche richtig sauber.” Bewertet
wurde in den Bereichen Saugen (45% der
Gesamtbewertung), Handhabung (30%),
Umwelteigenschaften (15%) und Haltbar-
keit (10%). Auf Platz eins (Testurteil ,,Gut”
mit 2,0 bzw 70 von 100 Prozentpunkten)
landete der Miele S4 Ecoline.

[ LEUTE:

Maximilian Hager heipt der neue Key
Account-Manager fiir Wien und Umge-
bung bei Jura.

Gerhard Schedenig fungiert nun als
Aupendienstmitarbeiter fiir die Mar-
ken Ardo/Eudora bei Merloni, Helmut
Prechelmacher wurde Key Accounter.

Thomas Reuter hat nach dem Abgang
von Wolfgang Wallinger (siehe unten)
die Agenden des Osterreich-Ge-
schaftsfiihrers bei Nespresso iber-
nommen.

,,Die Langsamspiiler” wird der test-Bericht
Uber Geschirrspiler betitelt. ,,Fast alle Ein-
baugeréte im Test spulen gut und schonen
die Strom- und Wasserrechnung. Doch
lange Laufzeiten nerven. Immer besser
werden die Automatikprogramme”, heif3t
es in der Zusammenfassung der Ergebnisse.
Aufmerksam gemacht wird auch auf die
anfallenden Stromkosten und darauf, dass-
billig gekauft teuer kommen kann.
Testsieger wurde wieder ein Miele-Gerét.
Der G 1383 SCVi schnitt am besten ab
und erreichte mit der Note ,,Gut” (1,9)
den obersten Stockerlplatz.

POLETIN NEUER SPRECHER
. Kleine" Wachablose

Thomas Poletin, National Sales Manager
Non Food bei Procter & Gamble, ist der
neue Sprecher des Kleingerate-Forums. Der
Nachfolger von Timm Uthe steckt auch
schon ,,mitten in der Arbeit”: So sollen
noch im April die Auswertungen einer Stu-
die vorliegen, anhand deren man den
,.Klein-Gruppen” (Wellness und Beauty,
Kochen und Genuss oder Kaffee) neue Na-
men verpassen will. Poletin: ,,Damit wollen
wir unsere Geréte attraktiver machen.”

GLOSSCHEN WALLINGER RAUMT CHEFSESSEL

Nespresso: Unerwarteter Abgang

Es war zweifellos eine Uberraschung. Der
Wechsel an der Spitze von Nespresso Oster-
reich Mitte Marz kam dem Vernehmen
nach nicht zuletzt auch fir Wolfgang Wal-
linger selbst sehr unerwartet. Dass zudem
seitens Nespresso bis zuletzt keinerlei Be-
griindung fur denWechsel bekannt gegeben
wurde, schiirte nochmals die Gerlchte an.
Die Order dirfte von ganz oben gekom-
men sein: Aufgrund der in Osterreich sehr
dominanten Position von Nespresso am
Portionensystem-Markt, die zweifelsohne
Wblfgang Wallingers jahrelangem beherzten
Einsatz zu verdanken ist, kdnnte man bei

der Mutter Nestlé die Konkurrenz fir den
Mitbewerb aus dem eigenen Haus — dem
Dolce Gusto-System von Nescafé — als un-
Uberwindbar angesehen haben. Hinzu
kommen Vorwdrfe, Wallinger héatte sich
Marktanteile u.a. durch zu billige Maschi-
nen zu teuer erkauft. Ein Umstand, der auf-
grund des Nespresso-Systems, in dem mit
der Kapsel und nicht der Maschine Geld
gemacht wird, aus kaufménnischer Sicht
(seitens Nespresso) jedoch durchaus legitim
und nachvollziehbar erscheint. Spannende
Monate diirften dem heimischen Kaffeema-
schinenmarkt in jedem Fall bevorstehen.

~Echt
supertoll,
edel"

Jlingst erzahlte mir ein Bekannter (F) von einem
Bekannten (A.): Dieser habe sein Geschaftslokal
(nein, er ist kein Elektrohandler) komplett neu ge-
staltet und dort prunke jetzt auch eine ,,echt
supertolle, edle Kaffeemaschine™, die ganz schén
was gekostet habe. Mit der supertollen, edlen Kaf-
feemaschine meinte F. einen Kaffeevollautomaten
der Spitzenklasse, aber die so allgemein gehaltete
Formulierung war nicht das, was mir bei der Schil-
derung ,,anders” vorgekommen war. Vielmehr war
es die Tatsache, dass F. mir nicht als erstes (iber
technische oder handwerkliche Details berichtet
hatte (wie er es Uberlicherweise — oder soll ich sa-
gen bisher — zu tun pflegte), tiber herausgerissene
Wande meinetwegen, eine neug leistungsfahige
Computerausstattung und deren Uber-driiber-
Speicherkapazitéten, Ciber innovative Kassensoft-
ware-Ldsungen. Nein, es war die ,,Kaffeemaschi-
ne”, die ihm offenbar am nachhaltigsten im Ge-
déchtnis héngen geblieben war ... (dabei bin ich
mir ganz sicher, dass A. auch beim Rest nicht
Kleinlich gewesen ist).

Wobei, wenn ich so nachdenke, dann passt das ei-
gentlich ganz gut in die Erfahrungen, die ich in
letzer Zeit mit méannlicher Begeisterung fiir Ki-
chen- bzw Haushaltsgerdte gemacht habe. Auch
das, was sich sonst in den Kiichen ansiedelt, findet
mehr und mehr nicht nur die Zustimmung der
Manner in meinem Bekanntenkreis, sondern lan-
det Uberhaupt erst dort, nachdem es auch von
méannlicher Seite sorgfaltig begutachtet, geprift und
schlieBlich (mit-)ausgewahlt wurde.

Ich wage es ja kaum zu denken:Wird die Kiiche
jetzt auch zur Doméne fiir Herrn Osterreicher?
Ich meine — so richtig? Nicht nur ein bisserl ko-
chen, wenn Géste kommen, den Geschirrspiiler
einrdumen, wenn’s sein muss und den Mistkibel
ausleeren. Ich meine so ganz wirklich: Jeden Tag —
mit dem echt supertollen, edlen Spitzenherd — ko-
chen und dann auch wieder sauber machen, damit
alles so schon bleibt, die Ladln auswischen, die
Brdsel aus der (supertollen, edlen) Brotlade fischen ...
Irgendwie, denke ich, sind meine Hoffnungen gar-
nicht so abwegig: \eil, wenn man einmal Gefiih-
le entwickelt (echt supertoll, edel), dann ...
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Im wahrsten Sinne ,,0ut o the Dark" zauberte
Miele Anfang April die neue Einbau-Gerate-
Generation. Den rund 1.100 teilnehmenden
Handlern hat's jedenfalls gefallen.

MIELE PRASENTIERT EINBAU-NEUHEITEN IN DER BLACK BOX

Out of the Dark

Durch die Dunkelheit ins Licht. Mit dieser starken Metapher présentierte Miele Osterreich Anfang April die zuvor ,streng

geheime” Einbau-Gerate-Generation 5000 dem dsterreichischen Fachhandel. Und zwar - ganz Miele-like - in einer unge-

wohnlichen Form. Neben dem neuen Design gab's jedoch auch so manch neues Feature und sogar Produkt zu entdecken.

»SIE WERDEN BEGEISTERT sein,
denn so etwas haben Sie noch
nie erlebt”, schwéarmte Miele-VL
Ingo Wimmer im Vorfeld der
Présentation. — Und er sollte
recht behalten, denn erlebt hat-
ten das, was Miele seinen Fach-
héndlern und der Presse Anfang
April in Wals bot, wohl tatséch-
lich noch die Wenigsten. Meta-
phorisch aus dem Dunkel in das
Licht fuhrte Miele in insgesamt
zehnVeranstaltungen die knapp
1.100 Elektro- und Kiichenfach-
handler, um die neue Geréte-
Generation zu présentieren. Im
Rahmen eines Dinner im Dun-
keln wurden die Sinne der An-
wesenden zuerst geschdrft, um
dann, im Zuge einer Lasershow
den Fokus derselben auf die neu-
en Einbau-Highlights der Gu-
tersloher Edelmarke zu lenken.

Gefallen hat’s jedenfall den meis-
ten, wie auch etwa Ernst Luef
vom Miele Center Luef in As-
pang bestétigt: ,,Die Geréte sind
sehr schén und sehr modern. Be-
sonders gut gefallen uns die neu-

en Backofen und Dampfgarer. —
Und: Die Art der Préasentation
war sensationell, aber das sind wir
von Miele schon gewohnt.”

Ausgezeichnetes Design

Prasentiert wurde schlief3lich das,
was Chef-Designer Andreas Ens-
lin mit seinem 35-kdpfigen Team
in den vergangenen vier Jahren
erarbeitet hatte. Eine Einbau-Ge-
rate-Generation, die nicht nur —
aber auch — durch ein authenti-
sches Produktdesign und eine kla-

[ KURZ UND BUNI

In zehn Veranstaltungen
erlebten 1100 Handler die Miele-
Prdsentation.

Die neue Einbau-Range bringt
Produkt- und Design-Verbesse-
rungen.

Geschirrspiiler-TV-Spot
startet Mitte April.

+9,5% iiber dem Vorjahr fiir
Miele im Janner und Februar.

re Linie bestechen soll. Neben
dem neuen preisgekronten De-
sign (zwolf iF design- und vier
iF gold awards) beinhaltet die Se-
rie jedoch auch einige neue
Funktionen und Geréte. So etwa
sein, wie Enslin
verriet, Lie-
blings-Gerat mit
Anmutungen ei-
nes GroRbild-
fernsehers, den
neuen 90 cm-
breiten Miele-
Backofen mit ei-
nem Garraum
von 85 Litern
und zeitgeméRen
Zubereitungsar-
ten wie Klima-

garen oder
Niedertempera-
turgaren.

Weitere Highlights der neuen
Range: Der aus dem Profi-Be-
reich kommende Salamander
oder die weiterentwickelten
Dampfgarer mit Perfect-Clean-
Oberflache im Inneren.

Optimiert wurde Ubrigens bei
allen neuen Miele-Geraten auch
der Garraum. Alle neuen Back-
ofen fiir die 60er-Standardnische
verfligen Uber einVolumen von
66 Litern.

Von den Geraten und der Prasentation begeistert: Isa-
bella und Ernst Luef vom Miele-Center Luef in Aspang.

Auch ,,oberflachlich betrachtet”
besticht die neue Generation
durch die CleanSteel-Front. Die-
se ist unempfindliche gegen Fin-
gerabdriicke und lasst sich ein-
fach (nur mit einem feuchten
Tuch) reinigen.
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Miele-Chef Josef Vanicek und Chef-Designer Andreas Enslin prasentierten

die neuen Titan-Oberflachen.

Auf der sicheren Seite

Warum man die Geréte, die in Deutschland
bereits im vergangenen Herbst eingeftihrt wor-
den waren, erst jetzt in Osterreich prasentiert?
Miele-VL Ingo Wimmer: ,,Wir hatten die
Wahl, die Gerate auf der Futura oder erst jetzt
zu présentieren — und sind den sicheren Weg
gegangen.*“ Aus gutem Grund, wie sich spater
herausstellen sollte, so waren die Geréte in
Deutschland — wo man sie bereits im Herbst

Fronten.

vorgestellt hatte — erst mit groRer\Verzégerung
lieferbar. Wimmer: ,,Es gibt nichts Schlimme-
res, als wenn man neue Gerdte présentiert und
die Begehrlichkeit schafft, und dann ist man
nicht lieferbar.” Mit dem Termin Mitte April
konnte man jedenfalls die Lieferbarkeit sicher-
stellen. Nahezu alle Neuheiten (siehe auch
Kasten) sind ab sofort erhéltlich. Noch nicht in
die Karten blicken lieR sich das Team rund um
GF JosefVanicek jedoch in Sachen Miete.Wie

Ein Highlight der neuen Range: Die 90 cm-Backdfen mit CleanSteel-

bereits im Janner (siehe E&W1, S. 78) ange-
kiindigt, wird an diesem Thema Miele-intern
tatkraftig gewerkt. Als neuer Zeitrahmen wur-
de nun die Futura kommuniziert. Bereits Mit-
te April gibt’s jedoch den neuen, im Rahmen
dieser Veranstaltungen présentierten und ganz
dem humorigen Einschlag der Vorganger fol-
genden Geschirrspiler-Fernsehspot zu sehen.
Grund zur Freude gibt’s flrVanicek und sein
Team in jedem Fall: ,,Mit Janner und Februar

liegen wir 9,5% Gber demVorjahr*, so der GF
— Und damit auch deutlich tber den selbst ge-
steckten Zielen von +7%. [ |

P> Backofen: mit gropem Garraum von 66 Litern und fiinf Einschubebenen. CleanSteel-Fronten sowie
die Funktionen Klimagaren (=Backen und Braten mit Feuchtigkeitszugabe), Niedrigtemperatur-
Garen und die mehr als 100 Automatikprogramme zeichnen die neue Range aus.

R

INFO: www.miele.at

P> 90er-Backofen (H9581 BP): Mit einem dreidimensional gestalteten, zum Nutzer geneigten Bedien-
pult, einem schmalen LED-Leuchtband sowie einem Garraum von 85 Litern macht dieses Miele-
Highlight auf sich aufmerksam.

P> Dampfgarer: Der groBe Edelstahl-Garraum und komfortable Zusatzfunktionen sowie eine beque-
me Touch-Bedienung zeichnen die neuen Miele-Dampfgarer aus. Der DG 5060 ist auf 45 cm
geschrumpft und weist trotzdem 30 Liter Garvolumen vor. Der DGC 5080 Combi-Dampfgarer
wurde innen zusatzlich mit einer PerfectClean-Veredelung ausgestattet ist, was die Reinigung
wesentlich vereinfacht.

Oberflaéchenbehandlung
mit Nanotechnologie

Fir den ausgesuchten Fachhandel:
P> CombiSet-Module: Mit dem neuen CombiSet-Programm kann die eigene Arbeitsfléche individuell

zusammengestellt werden. Das Programm um-

fasst: einen aus dem Profi-Bereich kommenden

Salamander (zum Gratinieren, Uberbacken und

Warmbhalten der Speisen), einen Induktionswok

(samt Induktionspfanne), einen Barbecue-Grill

(mit zwei voneinander getrennt regelbaren Heiz-

kreisen), Induktionskochfelder, Tepan Yaki, Frit-

teuse und Gaskochmulden. Verbindend {iber alle

Gerdte wirkt ein hochwertiger Edelstahl-Mulden-

spiegel, als Bedienelemente fungieren hochwertige Edelstahl-Knebel.

P Kaffeeautomaten: Als Kapselsystem oder Vollautomat prasentieren sich die neuen Einbau-Kaffee-
maschinen von Miele. 45 cm Hohe, CleanSteel-Oberfldche und neuerdings auch ein integriertes
Milchgefap (bei den Vollautomaten) sind die Eck-Daten.

P> Geschirrspiiler (G 1383): Nur 41 Dezibel bei den Spitzengeraten (dank elektronischer Profi-Pumpe)
zeichnen die neuen Miele-Geschirrspiiler aus. Weiters erfasst das patentierte EGS-Verfahren die
unterschiedliche Spiilwasserharte. Mit nur 1,05 kWh Strom und bis zu nur neun Liter Wasserver-
brauch fiir zwolf Mapgedecke kann Miele auch héchste Effizienz vorweisen

Ein Beispiel fir perfekten Oberfliichenschutz, welcher hervor-
ragenden Abperleffekt erzeugt. Die Oberfliiche ist daher le-
ichter zu reinigen, ohne Reinigungsmittel und somit ist der so
genannte Lotoshliiteneffekt erreicht und die Oberfliiche ist fiir
lange Zeit hervorrangend geschiitzt.

Umweltfreundlich und effizient

1Z, Noe-Siid, Objekt 69/10/1, Strasse 16, A-2355 Wr. Neudorf
Office@thermo-ceram.at, +43 (0) 2236 660846, Fax DW 10
Hr. Mocker + 43 (0) 664 41657 82
g.mocker@thermo-ceram.at

P> Titan-Finish: Die von Miele entwickelte speziell gehartete und versiegelte Oberflache gibt's ab so-
fort auch u.a. bei Backofen, Dampfgarern, Kaffeevollautomaten oder Einbau-Geschirrwarmern.
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SO GING'S IN DIE HEIMISCHEN KUCHEN

Wasserwege

Die meisten konnen sich noch gut daran erinnern: An
jene Zeiten, wo man sich wéhrend des Mittagessens aus-
schnapste, wer den Abwasch tibernehmen wiirde und
wer die Dienste des Abtrockners tun musste. Laut einer
- ob der geringen Anzahl der Befragen wohl nicht ganz
reprasentativen - E&W-Umfrage, war der Job des Abwa-
schers dabei eindeutig begehrter als der des Abtrock-
ners (und Geschirr-ins-Kastl-Rdumers). Heute steht man
in mehr als der Halfte der dsterreichischen Haushalte
nicht mehr vor dieser Entscheidung (rund drei Viertel
der heimischen Haushalte besitzen einen Geschirr-
spiler) . Welchen Weq das Haushaltsgerat, das lange mit
einem ,Des brauch’ ma net” bedacht wurde und fiir viele
zum unverzichtbaren Haushaltshelfer geworden ist, bis
dato zuriickgelegt hat, ist hier nachzulesen.

VON DER TELLERWASCHERIN zur

Milliondrin — das war nicht un-
bedingt jener Weg, den einst eine
gewisse Josephine Cochrane
(oder Cochran), geboren 1839 in
Shelbyville im US-Bundesstaat
Ilinois, eingeschlagen hat. Ob-
gleich beide ,,Berufe” von ihr
ausgelibt wurden, wenn auch in
abgewandelter Form und der
eine wohl eher nur sehr kurz. In
Anbetracht der Chronologie der
Ereignisse musste es hier auler-
dem umgekehrt lauten:Von der
Milliondrin zur Tellerwéscherin,
was stark nach Verlierer Klingt
und so auch nicht den histori-
schen Tatsachen entspricht.

Selbst ins Wasser greifen

Josephine Cochrane war eine
reiche Frau (soweit zur Milliona-
rin ...), zumindest so reich, dass
sie als bekannte und geschétzte
Gastgeberin gerne Partys veran-
staltete — und sich danach regel-
méRig Uber ihr Personal &rgern
musste. Weil dieses im Umgang

mit ihrem angeblich 200 Jahre
alten Porzellan nicht die notwen-
dige Sorgfalt walten lies, war die
Dame des Hauses etwas frustriert
und sah sich gezwungen, selbst
zum Schrubber und ins Wasser
zu greifen (... und soweit zur
Tellerwdscherin). Aber - so die

 kuRz uno BiNDIG:

Als Erfinderin des Geschirr-
spiilers wird heute die US-Ame-
rikanerin Josephine Cochrane
bezeichnet, die ihre Erfindung
1886 patentieren liep und 1893
auf der Weltausstellung in Chi-
cago dafiir ausgezeichnet
wurde.

1929 wurde von Miele in Biele-
feld der erste elektrische Ge-
schirrspiiler auf europdischem
Boden produziert. Abnehmer
waren Restaurants und Hotels -
in die Haushalte fanden die
praktischen Helfer erst Jahr-
zehnte spater Einzug.

Geschirrspiilerwerbung anno 1929.

Uberlieferung — auch das schien
ihr nicht GiberméRig zu gefallen
und so setzte sie sich wohl hin,
dachte nach und brachte jene
Skizzen zu Papier, nach denen
Jahre spéter der Cochrane Dish-
washer gebaut wurde, jene Ma-
schine, die 1886 zum Patent an-
gemeldet wurde.

Dabei war Cochrane gar nicht
die erste auf diesem Gebiet: Be-
reits 1850 hatte der Amerikaner
Joel Houghton die Patentrechte
fir eine mechanische Abwasch-
maschine erhalten — seine Erfin-
dung hatte sich jedoch als nicht
sehr praxisgerecht erwiesen. Und
auch Erfindungen, die in den
Jahren 1863 bzw 1865 patentiert
wurden, brachten es nur zu so
genannten ,,Vorratserfindun-
gen”, fur deren Betrieb es damals
noch nicht die richtigen Moto-
ren gab.

Josephine Cochrane wird also als
Erfinderin des Geschirrspilers
gehandelt — die spater auch zur
Unternehmerin wurde und die

(Foto: Miele)

die Cochran’s Crescent Washing
Machine Company griindete.
Zu den Abnehmern des Unter-
nehmens zahlten vor allem Res-
taurants und Hotels, die beim
Thema Geschirr ja bekanntlich
einiges zu bewdltigen haben. Die
amerikanischen Haushalte lie3en
sich jedenfalls nicht so schnell
von denVorziigen eines maschi-
nellen Geschirr-Abwasches
tiberzeugen.

Neben dem geschéftlichen Er-
folg, den Josephine Cochran
durchaus erzielte, blieb auch eine
entsprechende ,,ehrenhafte” An-
erkennung nicht aus. Anlasslich
der Weltausstellung in Chicago
anno 1893 erhielt die Erfinderin
den Preis fir ,,die beste mecha-
nische Konstruktion, Haltbarkeit
und Zweckentsprechung”.

Miele in Europa

Wann die Idee nach Europa kam
oder sich hier ,,entwickelte”, ist
nicht so genau auszumachen. Fest
steht, dass Miele 1929 den ersten
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elektrischen Geschirrspller auf
europdischem Boden herstellte —
im Bielefelder Werk, wo 1960
auch Haushaltsgeschirrspdler in
Serienferigung gingen (2004 lief
dort die zehnmillionste Spuilma-
schine vom Band — rechtzeitig
zum 75-Jahr-Jubildum).

Durchsetzen mochte sich die Er-
rungenschaft aber auch in den
europaischen Haushalten nicht
gleich, ihr Einsatzgebiet be-
schrénkte sich in der alten Welt
ebenso auf den gewerblichen Be-
reich (schlielich gab es fur die
Menschen in den 30er- und

Weit(reichend) war auch der
Weg, den die technische Ausstat-
tung des elektrischen Geschirr-
spulers bis heute genommen hat.
Ohne hier allzu sehr ins Detail
zu gehen: Zwischen dem ersten
Haushaltsgeschirrspller Europas
(von Josephine Cochranes Gerét
ganz zu schweigen) und einem
Gerét der neuesten Generation
liegen ,.einige Welten”. Dereinst
wurden in einen Metallbottich
zwei Drahtkorbe fur das Ge-
schirr eingehdngt — unter diesem
Bottich befand sich ein Elektro-
motor mit einer Antriebswelle

Kinder, wie die Zeit vergeht: der Geschirrspiiler einst und jetzt.

40er-Jahren noch anderes durch-
zustehen).

In den 50er- und 60er-Jahren des
vergangenen Jahrhunderts setzte
dann ganz langsam so etwas wie
eine ,, Technisierung der Haushal-
te” ein. Zum Wunschobjekt
Nummer eins mutierten aber in
erster Linie Elektroherde, Kiihl-
schrénke, Staubsauger oder voll-
automatische Waschmaschinen.
Von Geschirrspulern als Grund-
ausstattung eines Haushaltes war
lange nicht die Rede — sein \Weg
zum ,,Standardangebot” ein ziem-
lich weiter. Erst im letzten Viertel
des 20. Jahrhundertes fanden dann
immer mehr elektrische Geschirr-
abwiéscher Einzug in die Kiichen
von Herrn und Frau Osterrei-
cher.

fr einen Propeller im Spllraum,
der wie eine Schiffsschraube das
zuvor eingefillte Wasser hoch-
wirbelte — eine Konstruktion,
die angesichts des aktuellen An-
gebotes (E&W berichtet laufend)
mehr als skurril anmutet.

Abwaschen oder abtrocknen?

Viele konnen sich noch an
all(mit)tégliche Diskussion erin-
nern, in denen es um die Vertei-
lung der beiden Jobs Abwéscher
bzw Abtrockner ging, die eher
den weniger begnadeten Kéchen
Uberantwortet wurden (oder
aber — wie so vieles — mit oder
ohne Diskussion an der Frau des
Hauses hangen blieben). Und das
Bild von schmutzigen und mit-
unter auch schon recht stinken-

den Geschirrbergen, die sich in
Abwasch und Badewanne diver-
ser Studentenbuden stapeln, ist
ein noch immer strapazierter
Klassiker in Erzédhlungen (so
schreibt Nils Schiffhauer in der
FAZ: ,Nichts lasst zuverlassiger
Erinnerung an Studententage
aufsteigen als ein kunstvoll aus-
balancierter Stapel schmutzigen
Geschirrs: Abzuwaschen hatte,
wem der Tellerturm trotz ruhiger
Hand schlieBlich doch ins Rut-
schen geriet. Dabei ist Abwa-
schen mit der Hand ja nicht nur
Strafe. Generationenuibergreifend

wird an der Spiile so mancher
Konflikt geglattet. ...”).

Ob die Verbreitung des Geschirr-
spulers eine Mitschuld am einen

oder anderen nicht ausdiskutier-
ten Problem trifft, ist allerdings
nicht tberliefert.

Wenn Vater
abwaschen miisste ...
Augenscheinlich ist aber, dass die
steigende Anzahl von Geschirr-
spllern in den europdischen Ku-
chen eng mit der zunehmenden
Berufstétigkeit der Frauen einher-
geht. Miele bewarb sein Gerdt
anno 1929 mit dem Slogan:
,»Wenn Vater abwaschen misste,
kaufte er noch heute eine Miele
Geschirrspllermaschine” - und
es streiten sich die Geister,
ob die praktischen Helfer in
die Haushalte wanderten,
weil doppeltbelastete Frauen
dafir pladierten, ob Ménner
ihr (im allerbesten Fall) Fif-
ty-fifty nicht zu sehr ausar-
ten lassen wollten oder ob
irgendwann einfach genug
Geld daftr da war.
Sicher ist jedenfalls, dass
heute gerade in jenen Lan-
dern mit einer hohen Frau-
enbeschéftigungsquote die
Ausstattungsquote der Kii-
chen mit Geschirrspllern
viel hoher ist (beispielsweise
in Skandinavien), als dort,
wo mehr Frauen ,,zu Hau-
se sind” (wie in Stideuropa).
Von den Osterreichischen
Haushalten sind  heute
knapp drei Viertel mit ei-
nem Geschirrspiler ausge-
ristet — Tendenz (natdrlich)
steigend — auf dass die Ge-
schichte dieses Haushaltsgerétes
weiter gehe. |

DER SINNERSCHE KREIS

Der so genannte Sinnersche Kreis (nach einem Mitarbeiter der Firma Hen-
kel) benennt einen Wirkungsmechanismus, nach dem Reinigungsab-
laufe funktionieren - also auch das Reinigen vom schmutzigem Geschirr.
Vier Grundlagen sind, so die Aussage, notwendig, um Stoffe nach dem heu-
tigen technologischen Stand effektiv zu reinigen:

P Chemie

P Mechanik
P Temperatur
P Zeit

e

Wird einer dieser Sektoren reduziert, so kann das demnach durch die Ver-
groperung eines anderen kompensiert werden: Weniger Chemie beispiels-
weise durch einen groperen Zeitaufwand.
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HB REUSSIERT BEI ROADSHOW MIT WEISSWARE

Enorme
Resonanz”

Mit einem Kundenzuwachs im dreistelligen Bereich zieht
das HB-Team fiir den Bereich Weifware eine positive
Roadshow-Bilanz. Dass man damit sogar die eigenen
Erwartungen iibertreffen konnte, freut vor allem das
junge Vertriebsteam rund um VL Marco Martini.

0B PHILIPP DAINESE noch einmal
mit Christian Blumberger wetten
wird, ist ungewiss. Denn die letz-
te Wette hat Dainese verloren, als
es darum ging, wie groR3 das

der, und viele Studios statten Ap-
partments aus, in denen dann ein
Herd und ein Kiihlschrank zum
maglichst glinstigsten Preis drin-
nenstehen missen.” Aber, so

Das HB-WeiBwaren-Team rund um Marco Martini (Mitte) ist stolz auf die
neuen Prasentationskorpusse, in denen die Schaub-Lorenz-Backofen noch

besser zur Geltung kommen sollen.

Interesse an der neuen WeiBware
sein wiirde. Nur soviel: Das Inter-
esse und die Zahl der Neukunden
haben sogar die Erwartungen von
Chef Blumberger weit tbertrof-
fen. So konnte eine dreistellige
Zahl an kaufenden Neukunden
gewonnen werden, zum Teil sogar
aus dem Mabelfachhandel. Den
Grund meint Schaub Lorenz-
und Haier-Vertriebsleiter Marco
Martini jedoch zu kennen: ,,Die
Preisschere geht gerade auch im
Bereich des Tourismus auseinan-

Martini weiter: ,,Das Reizvolle
flr den Fachhandel ist, dass wir
mit Schaub Lorenz unter einer in
Osterreich gut eingefiihrten
Marke fast ein Vollsortiment im
Einstieg bieten.”

Schwerpunkt Kiihlen

Das grofle Thema ist derzeit je-
doch laut Martini Kihlen: ,,Da
kénnen wir ganzjéhrig ganz
neue Preisklassen abdecken, an
denen der Fachhandel noch et-
was verdienen kann.” Bei Tisch-

Florian Dunkl und Richard ,,Schaubi” Lorenz haben ab sofort auch die
revolutiondre Haier H,0-Waschmaschine im Handgepack.

kihlschranken gibt’s Geréte ab
149 Euro Verkaufspreis. Daneben
umfasst das Portfolio Gefrierge-
rate, Weinkuhlschréanke etc. Ab
Mai kommen dann die A+-Ge-
rate dazu. Ebenfalls zufrieden mit
der Resonanz ist Martini auch in
Sachen Geschirrspuler. ,,Von 269
Euro bis 399 im Bereich Stand,
aber auch Einbau kdnnen wir al-
les abdecken.”

Weiteres Produkt-Highlight: Back-
ofen im Preisbereich unter 300
Euro. Martini: ,,Das hat’s bis jetzt
(mit Spanne) noch nie gegeben.
Da werden die Kugelschreiber
gezuckt.” Ab Mai kommt eine
weitere Speerspitze mit einem
Induktionsfeld fur unter 600
Euro hinzu. Und neue Preisklas-
sen fir den Fachhandel erdffnet
Schaub Lorenz auch im Bereich
der Mikrowellen: Geréte in\oll-
edelstahl mit Heilluft und Grill
gibt’s fur unter 130 Euro. Mit ei-
nem Einbaurahmen (fir 59

ot i s

HB-Roadshow bringt mehr als
100 kaufende Neukunden.

Schaub Lorenz: Neue Preis-
bereiche bei Kiihlen, Herden
und ab Mai auch Induktion.

Haier: H,0 ab sofort bestellbar.

HB-Schauraum ab sofort auch
flir den Handelspartner zu
Prdsentationszwecken nutzbar.

Euro) ab Mai kann der Fachhan-
del, so Martini ,,ein Mini-Back-
rohr” anbieten.

Heuer startet Haier

Neben den zahlreichen Wort-
spielen mit der Marke Haier sind
nun auch die ersten Produkte
lieferbar. So etwa die neuen ShS-
Geréte (ab 1.399 Euro) mit Bar-
fach und Dispenser. Ebenfalls be-
reits bestellbar: Die auf der Futu-
ra erstmals présentierte H,O. Die
Reaktionen darauf sind laut
Martini jedoch zwiegespalten:
»von voller Begeisterung bis
Kopfschdtteln ist alles dabei.”
Bereits zur Futura 2008 soll das
Sortiment von Haier und Schaub
Lorenz kréftig weiterwachsen. So
zB um die Haier-Vier-Zonen-
Geréte mit French-Door, die be-
reits auf der Roadshow zu sehen
waren. Bei Schaub Lorenz wer-
den vor allem neue Einbaugeréte
hinzukommen.
Marketing-Aktivitaten wird’s von
Haier oder Schaub Lorenz der-
zeit zwar keine geben, aber so
Martini: ,,Wir haben eine Hin-
einverkaufsaktivitat rund um die
Roadshow, bei der sich der
Handler eine sehr dicke Spanne
holen kann.”

Zudem steht seit der Roadshow
auch der neu gestaltete \WeilRwa-
ren-Schauraum in Wien offiziell
dem Handel zu Présentations-
zwecken zurVerfligung. |

INFO: www.hbshop.at
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Dyson

AEG-Electrolux

Baby-Pause

Dem Trend zu kleinen Wohnungen
und Singlehaushalten wird Dyson
mit den neuen Dyson-Minis gerecht.
Einerseits haben die Bodenstaub-
sauger mit dem DC22, andererseits
auch die Biirstsauger mit dem DC24
Ball ein kleines Geschwisterchen be-
kommen. Wie die Gropen auch, ver-
fiigt der DC22 {iber das Telescope-
System, das das vierfache Einfahren
des Teleskoprohrs ermdglicht. Zu-
dem wurde der DC22 Baby verbes-
sert: Die bewdhrte Zyklonen-Techno-
logie wurde zum so genannten
.Core-Separator” weiterentwickelt.
Der Nutzen: Noch mehr mikrosko-
pisch kleiner Staub kann in nunmehr
drei Filtrationsstufen aus der Luft
herausgefiltert werden. Das Ergeb-
nis: In der Abluft sind bis zu 150 Mal
weniger Bakterien, Pilzsporen und
allergieauslsende Stoffe als in der
Raumluft. Allergiker diirfte zudem

das neue Staubbehdlter-Entlee-
rungssystem per Knopfdruck, das
bei beiden Gerdten eingesetzt wur-
de, iberzeugen. Alle Dyson-Gerdte
sind zudem mit dem Zertifikat
JAllergie Suisse” von aha!l, dem
Schweizer Zentrum fiir Allergie, Haut
und Asthma und der British Allergy
Foundation ausgezeichnet.
Fiir die entsprechende Robustheit
der Kleinen sorgt ein hochwertiger
Kunststoff, der auch bei Flugzeug-
fenstern und Polizeischildern zum
Einsatz kommt. Fur die Gerdte gel-
ten fiinf Jahre Garantie.
lieferbar ab: sofort,
UVP: 399 - 549 Euro
(Dyson DC22 Baby),
399 Euro (DC24 Ball);
www.dyson.at

Maximal Warp

Nennt sie ,Maximus", die neue Ge-
neration der AEG-Electrolux-Staub-
sauger. Das Besondere an ihnen:

zwei neu entwickelte Diisen, die fiir
diverse Bosen- und Textilarten kon-
struiert wurden, sollen auf allen
Oberfldchen ein perfektes Reini-
gungsergebnis gewdhrleisten. Mog-
lich macht's die neue umschaltbare
Kombi-Bodendiise ,Dust Magnet",
denn der Schmutz wird nicht mehr
vor sich hergeschoben, sondern
in dem Moment aufgenommen, in
dem er mit der Diise in Beriihrung
kommt. Uberzeugend ist auch die
geringe Hohe der Dust-Magnet-Bo-
dendiise. Mit nur 6,5 cm Hohe sowie
geringem Gewicht und Rddern wird
die Mangvrierung auch unter Mobel-
stlicken vereinfacht.

Die On-board-Turbodiise soll zudem
mittels rotierender Biirste Teppiche,
aber auch samtliche Textilien von
tief sitzendem Schmutz, Tierhaaren
oder Fasern befreien. Durch die stu-

fenlose Leistungsregulierung mit
Power-Booster ldsst sich die Saug-
kraft durch einfaches Drehen justie-
ren. Die maximale Saugkraft von bis
zu 2.200 Watt und ein HEPA H12
Allergiker-Filter sorgen fiir den Rest.
lieferbar ab: sofort,

UVP: 159,95-199,95;

www.electrolux.at
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MHK-MUSTERSHOPS GESTARTET

Ohne

Schablone

Gerade rechtzeitig zur Wohnmesse W&l startete die
Mdbler-Verbundgruppe MHK mit der Endkonsumenten-
Ansprache. Die ersten Kiichenspezialist-Mustershops
wurden ausgeflaggt und im Vorfeld der Wiener Wohn-
messe Wohnen & Interieur ging auch ein Radio-Spot on air.

KURT FORMANEK, Erwin Pellet
oder Leopold Wanzenbdck sind
nur einige der Mdbelhandler, die
sich von Beginn an dem Konzept
MHK  Kiichenspezialist ange-
schlossen haben. Ein Konzept,
dass unter der gemeinsam bewor-
benen Marke MHK die Individu-
alitdt des Handlers trotzdem

Unter dem gemeinsamem Dach der MHK pra-
sentierten sich zahlreiche Kiichenspezia-
listen auf der Wohnen & Interieur. So auch
Kurt Formanek aus Waidhofen an der Thaya
(hier mit MHK-Chef Matthdus Unterberger).

unterstreichen soll. Nun hat die
Ausflaggung der ersten Geschdfte
begonnen, witterungsbedingte
Verzdgerungen inklusive.

Wochentlich mehr

Mit der Resonanz ist MHK- und
VKG-Chef Matthdus Unterber-
ger jedenfalls mehr als zufrieden.

Bereits 35 Unternehmer haben
sich als Kiichenspezialist dekla-
riert, ,,und wochentlich werden
es mehr“, so Unterberger. ,,Das
Ziel von 40-50 teilnehmenden
Betrieben bis Jahresende werden
wir sicher Ubertreffen.”

Und wo sieht man sich langfris-
tig? Unterberger: ,,Dass wir in je-
dem Bezirk (mit Ausnah-
me von Wien, Anm.) ei-
nen Betrieb haben, der als
MHK  Kiichenspezialist
auftritt.” Dem voran ge-
hen msse jedoch ein ge-
wisser Umdenkprozess,
wie der MHK-Chef aus-
fuhrt: ,,Die Handler ms-
sen lernen, dass es unter
einer gemeinsamem Mar-
ke leichter ist, die Auf-
merksamkeit des Konsu-
menten auf sich zu len-
ken, als allein als Guerilla-
Kémpfer zu agieren.*
Denn: ,,Es kommt eine
neue Generation an
Konsumenten, die gelernt
hat, wer nicht in Erschei-
nung tritt, den gibt es fur
den Konsumenten auch
nicht.”

Magazin, Radio und Messe

In Erscheinung getreten ist die
MHK zum Auftakt gleich in
mehrfacher Hinsicht. Neben
dem Kiichenmagazin (mit einer
Auflage von 80.000 Stiick) und
einer aufmerksamkeitsstarken
Beflaggung in der Eingangshalle

Kiichenspezialist Wanzenbdck in Leobersdorf ist von Beginn an mit dabei.
Als MHK Kiichenspezialist gibt man sich auch in der Ausflaggung und

Beklebung zu erkennen.

der Messe Wohnen & Interieur
sollten auch Radiospots auf O3
imVorlauf der Messe Aufmerk-
samkeit generieren. Die Bot-
schaft: Kuichen vom Kiichenspe-
zialisten fir individuelle Bedirf-
nisse. Denn, so Unterberger:
,,Die Konsumenten werden im-
mer starker zu Individualisten
und sind keine Schablonenmen-
schen.”

Erste Erfolge der Kampagne
stellten sich bereits ein, wie
Unterberger von seinen Mitglie-
dern auf der Messe mitgeteilt
wurde und weitere Aktivitéten
sind bereits in Ausarbeitung.

Voraussetzungen

Um am MHK Kiichenspezialist-
Konzept teilzunehmen, missen
jedoch einige Kriterien erfillt

oz v i

Rund 35 MHK-Handler haben
sich bisher dem Konzept

MHK Kiichenspezialist
angeschlossen.

Kiichenmagazin, 63-Radio-
Spot und gemeinsames Auftre-
ten auf der W&l waren erst der
Anfang.

MHK-Tagung mit doppelter Aus-
steller-Anzahl findet vom 16.-18.
Mai 2008 in Bad Ischl statt.

Nach Wegfall von rund 25
KWV-Héndlern zahlt die MHK
derzeit rund 140 Mitglieder.

werden. Unterberger:,,Wir wol-
len einfach Kiichenspezialisten,
die die Profession aktiv betrei-
ben.“ Soll heiRen: ,,Reprasenta-
tive (!) Klchen in der Ausstel-
lung, zumindest drei, und ein
Zusammenarbeiten mit dem
MHK-Lieferanten.*

,.0h Gott, die waren bei Media"
Einen starken Fokus legt die Ko-
operation (auch bei der von
16.-18. Mai stattfindenden Ta-
gung in Bad Ischl) auf das Thema
Mitarbeiter. Denn, so Unterber-
ger: ,,Klchenkauf ist Vertrauens-
sache.” Fiir die mittelstandischen
kleinen Betriebe sei es daher die
groRe Herausforderung, ,,die
besseren Verkaufer zu haben, die
wachsam sind und sehr wohl die
Verkaufsmethoden in den ande-
ren Kanalen verstehen.” Denn
Unterberger weiter: ,,Ich habe
den Eindruck, dass viele zu
schnell die Flinte ins Korn wer-
fen und ,Oh Gott, die waren bei
Media’ rufen — ohne sich selbst
zu informieren, was denn das
Angebot dort Gberhaupt um-
fasst.” Daher waren, so Unterber-
ger, Verkéufer, die bereits in der
GroRflache waren, sehr gut und
hochmotiviert. Die haben er-
kannt, dass man um den Kunden
fighten muss, und dass es nicht
reicht, nur eine schéne Zeich-
nung zu produzieren.* [ |

INFO:  www.mhk-kuechenspezialist.at



I HAUSGERATE

E&W 4/08

Auch das gehort in
diesen Bereich: ein
Zuhause, in dem
Allergiker gerne
durchatmen - hier

u. a. dank des Staub-
sauger-Modells Medi-
care von Miele.

GUTE GESCHAFTE DANK EINES ENGAGEMENTS IM GESUNDHEITS- UND WOHLFUHLBEREICH

Das g'sunde Eck ...

..wird immer groper: Warum sollte also der,.Boom mit dem Wohlgefiihl” vor den Tiiren des Elektrohdndlers Halt
machen, wo doch eine bunte Vielzahl an unterschiedlichsten Produkten aus dem Bereich der Elektrogerdte in diesem
Segment Platz finden kann? Verniinftige Griinde fur eine ., Enthaltsamkeit” in dieser Sache gibt es nicht - aber dafiir Ar-
gumente genug, die ein Engagement dafiir nahe legen. Wichtig ist nur, das Ganze entsprechend zu prdsentieren und den
Konsumenten darauf aufmerksam zu machen, dass er gerade im EFH Dinge findet, die ihn auf seinem Weg zu Gesundheit
und allem, was dazu gehdrt, bestens unterstiitzen konnen. Hier ein paar Tipps, wie auch Sie von diesem Trend profi-

tierenkonnen.

EIN THEMA, DAS, OBGLEICH es fiir
die Menschheit, immer eines der
wichigsten war, gewinnt in unse-
rer Zeit zunehmend an kommer-
zieller Bedeutung und macht
sich in manchen Bereichen gar
auf den Weg zum Verkaufsschla-
ger: Gesundheit und — weiter
gefasst — Wohlbefinden und da-
mit alles, was zur Erreichung und
Aufrechterhaltung davon dienen
kann.

Mehr als Zufriedenheit

»Wohlbefinden ist ein Begriff,
der den Zustand physischer und
psychischer Gesundheit eines
Menschen bezeichnet”, liest sich
auf Wikipedia. Und weiter:

»Wohlbefinden geht tUber Zu-
friedenheit hinaus, weil Letztere
sich auch unter unglnstigen und
unabénderlichen Bedingungen
einstellen kann (man findet sich
mit etwas ab). Wohlbefinden
beinhaltet die Mdglichkeit, sich
nicht mit etwas abfinden zu
mussen, was man nicht will”

Elektrolastig konkret
Wohlfiihlen hat laut dieser Defi-
nition also viel mit dem Gefiihl,
Handlungsspielraum zu haben zu
tun. Wobei dieses Gefiihl oft
dann entsteht, wenn bereits
Schritte gesetzt wurden, man also
schon ,,tétig” ist (der Weg ent-
steht im Gehen).

o o s

Viele Menschen setzen sich
heute verstarkt mit ihrer Ge-
sundheit auseinander, was u. a.
auch an der gestiegenen Le-
benserwartung liegt. So ge-
winnt dieses Thema auch zu-
nehmend ,6ffentliche Aufmerk-
samkeit" - und wird immer
mehr zum ,Verkaufsschlager”.

Fiir den EFH ist vornehme Zu-
riickhaltung hier nicht wirklich
angebracht: Eine ganze Reihe an
unterschiedlichen Elektrogerd-
ten ist geradezu prddestiniert, in
diesem Bereich ordentlich mit-
zumischen.

Und um hier gleich — elektrolas-
tig — konkret zu werden: Der
Markt bietet heute eine Vielzahl
an Elektrogeraten, die all jene
unterstiitzen, die in Sachen eige-
ne Wellness (ein Kunstwort, das
sich aus Teilen der Worter Well-
being, also Wohlbefinden, und
Fitness zusammensetzt) aktiv
werden wollen. Der gesundheits-
bewusste Konsument ist also —
vorerst zumindest einmal rein
theoretisch — im Elektrofachhan-
del bestens aufgehoben.

Die Nachfrage nach Wellness-
sowie Gesundheitsprodukten je-
denfalls steigt, wenn auch nicht
im gleichen Ausmal? wie bei so
manchem Branchen-Big Sel-y
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ler (siehe E&W 9A, ,,Haben
Trend, nicht Hype™). Handler, die
hier mitmachen, kdnnen mit gu-
ten Geschéften rechnen — voraus-
gesetzt sie machen es ,richtig”.
Eine Hilfe auf dem \Weg zu die-
sem ,,Richtig-machen”, kénnen

Wer? Was?

Das ,,Wer?” ist schnell beantwor-
tet: Grundsatzlich kann jeder
Elektrohéandler von diesem The-
ma profitieren — Engagement
und Know-how vorausgesetzt.
Beim ,,Was?”" kann und soll man

lichen, Uiber Gesundheitsproduk-
te im engeren Sinn wie beispiels-
weise Puls- und Blutdruckmess-
gerdte, bis hin zu Lufterfrischern,
die fur eine gute Atemluft sorgen
oder Staubsaugern mit speziellen
Filtern fur Allergiker (iber die

Jahren regelméRig zu Jahresbe-
ginn eineVielzahl an Fitnessgera-
ten an).

Ein guter Zeitpunkt ist auch das
beginnende Friihjahr, wenn die
dicken Kleidungsschichten abge-
legt werden und man sich wieder

Drei Produkte aus drei vollkommen unterschiedlichen Produktgruppen und dennoch 3 x Wohlbefinden aus dem Elektrofachhandel: Das kann die stylische
Zitruspresse sein, die die notwendige Vitaminzufuhr vorbereitet (hier ein Modell von DeLonghi), die strasshesetzte Personenwaage, die das Gewicht
iiberpriift (Beurer) und nebenbei auch noch gut aussieht oder der XXL-Dampfgarer, der in seinem 35-Liter-Garraum Vitalstoffe und Geschmack ganz grof3

.rausbringt” (Bosch).

die ein paar Antworten auf eine
Frage geben. Bevor man sich in
diesen Geschéftszweig stiirzt, soll-
te man sich daher unbedingt fra-
gen: Wer verkauft was, wann, wo
und wie?

hingegen schon ein bisschen aus-
holen und vielleicht Dinge mit
in dieses Boot holen, die auf den
ersten Blick dort gar nicht Platz
haben: Der Bogen spannt sich
von samtlichen Geréten, die die
Zubereitung gesunder Speisen
erleichtern oder gar erst ermdg-

Cossuu s

e

Gesundheit und Wohlbefinden hangen in entscheidendem Mafe auch da-
von ab, was man dafiir tut. Im Elektrohandel lassen sie sich immer wieder

thematisieren. Dazu konnen ...

P ...im Laufe des Jahres die verschiedensten Schwerpunkte gesetzt
werden. Konsumenten sind dafiir zu bestimmten Zeiten besonders
empfanglich (zB fiir Fitness zu Beginn der Badesaison, fiir eine
gesunde Jause und damit im weiteren Zusammenhang eine gesunde
Erndhrung zu Schulbeginn, fir etc).

P ... in den Geschaftsraumlichkeiten ,gesunde Ecken” geschaffen wer-
den, die Produkte, die vordergriindig nicht viel miteinander zu tun ha-
ben, in einen groperen Zusammenhang bringen.

P> ... auch Dinge présentiert werden, die auf den ersten Blick gar nicht
hierher passen, wie zB Staubsauger o. d. Sprich: das Thema Gesund-
heit vertdgt eine ,Beleuchtung” von vielen Seiten.

wirklich breite Produktpalette,
die diesem Sektor zurechenbar
sein konnte, lesen Sie mehr in
den ndchsten Ausgaben der
E&W).

Wann?

Prinzipiell sind Gesundheit und
Wohlbefinden natlirlich The-
men, die allzeit aktuell sind.
Trotzdem kann man den Jahres-
ablauf strukturieren und Schwer-
punkte setzen und somit jene
Zeiten ,ausnutzen”, in denen
Konsumenten besonders emp-
fanglich dafir sind. Gleich zu
Beginn des Jahres beispielsweise
wollen viele ihre zu Silvester ge-
fassten Vorsétze in die Tat um-
setzten, abnehmen, mehr Sport
betreiben, gesiinder essen. Gut,
wenn sie im Elektrofachhandel
das nétige Zubehor dafur finden,
noch besser, wenn sie — schon
beim Vorbeischlendern an der
Auslage - auf das Thema stof3en
(fir aufmerksame Beobachter:
Diskonter Hofer zB bietet seit

fit fihlen mdchte — was ja rein
theoretisch den ganzen Sommer
aktuell bleibt. Zu Schulbeginn
riickt dann alles rund um die Er-
nadhrung der Sprosslinge, sprich
im Besonderen die gesunde Jau-
se — in den Fokus der ,,familia-
ren” Aufmerksamkeit — um in
der Vorweihnachtszeit von der
Suche nach passenden und
brauchbaren Geschenken abge-
16st zu werden (wobei dieser Be-
reich aber ein besonders sensibler
ist und man mit viel Bedacht
vorgehen sollte: Einem Uberge-
wichtigen eine Waage zu schen-
ken, ist vielleicht nicht die feine
Art). Schon bei oberflachlicher
Betrachtung bietet sich eine gan-
ze Reihe von Mdoglichkeiten,
den Bereich Gesundheit und
Wohlbefinden unter verschiede-
nen Gesichtspunkten zu be-
leuchten. Wer ein bisschen
schirft, kommt sicher zu vielen
weiteren Ergebnissen, seien es re-
gionale Gegebenheiten wie die
Erweiterung einer bekannten
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Laufstrecke im Ort, die Eroff-
nung eines Bioladens uvm.

Wo?

Im ersten Moment lésst sich die
Frage nach dem Ort schnell be-
antworten: am POS natrlich,
aber: Hier sei noch einmal auf
die Présentationsmdglichkeit ,,in
der Gruppe” hingewiesen. Tchi-
bo, Eduscho und &hnliche Filia-
listen machen es vor: Themen-
welten ziehen Aufmerksamkeit
auf sich und wer im Verbund
préasentiert, generiert oftmals eine
Sogwirkung, die von einer Pré-
sentation in Regalen — und sei
sie noch so vorbildlich — niemals
ausgehen kann. Weil das eine
Produkt dann auch das andere
mitverkauft.

So freut sich SEB-Mann Udo
van Bergen, der mit seiner Vita-
Range von Tefal ganz auf dieses
Thema setzt, tber grofRes Kun-
deninteresse fur die gesamte Pro-
duktrange: ,,Die Themenver-
marktung funktioniert ausge-
zeichnet. Alles ist verzahnt und
manchmal glaubt man fast, der

Zug fahrt von ganz alleine.”

In der Gesundheitsecke fiihlt sich
demnach die Personenwaage ge-
nauso wohl wie der Entsafter, der
dabei hilft, dass Erstgenannte we-
niger anzeigt.

Wie?

Bei der Présentation von
Elektrogeraten, die im weitesten
Sinn der Erhaltung der Gesund-
heit dienen sollen, ist allerdings
eine wichtige Sache zu beachten:
Das Ganze niemals von der ne-
gativen Seite angehen, Krankheit
oder Alter also nicht auf’s Tapet
bringen, sondern auf positiv
stimmende Schlagwort setzen
(auch in Restaurants hat ja der
Seniorenteller mittlerweile weit-
gehend ausgedient). Motivfor-
scherin Helene Karmasin thema-
tisierte das auch anlasslich des
von E&W im Mai des vergange-
nen Jahres veranstalteten Max-
days: ,,Bringen Sie jene Bot-
schaften, die Ihre Kunden héren
wollen. Erinnern Sie sie nicht an
Negatives, sondern schaffen Sie
genau die Bildwelten, in denen

der Kunde gerne zu Hause sein
machte.” Ganz wichtig ist es da-
bei auch, die Dinge entsprechend
Zu benennen. Karmasin: ,,Wie
die Dinge heifen, ist von ganz
entscheidender Bedeutung.”
Wie keine andere Form, erlaubt
- und verlangt — die themen-
orientierte Warenpréasentation
den Einsatz vielfaltiger Gestal-
tungsmittel. Um als Einheit
wahrgenommen zu werden, ist
ein Uber das Sortiment hinausge-
hender Einsatz von Dekorations-
mitteln gefragt. Hier wie im Re-
gal zahlt eine klare und Uber-
sichtliche Présentationslinie, dar-
Uber hinaus sollte in der The-
menwelt ein reales Abbild der
Umwelt gezeigt werden: Was
spricht dagegen, eine Kichen-
welt zu inszenieren, in der gera-
de — mit allen (elektrischen) Mit-
teln — gesund gekocht wird. Jede
Themenwelt braucht eine kleine
Anzahl (in der Regel drei bis
funf Artikel) an verkaufsstarken
Produkten — gemaR dem Ver-
kaufsgrundsatz ,,Masse verkauft
Masse”.

Einstieg: Erndhrung

Als Einstieg in den elektrischen
Wellnessbereich bietet sich, wie
gesagt, die ,,gesunde Ernéhrung”
ganz besonders gut an, vor allem,
weil das Drumherum schon ,,bes-
tens aufbereitet” und auch im
Ubertragenen Sinn in aller Munde
ist. Ansatzpunkte gibt es freilich
genligend: So hakt — um ein Bei-
spiel zu nennen — Michael Frank,
General Manager von DeLong-
hi/Kenwood in Osterreich bei
den derzeit in den Lebensmittel-
regalen so stark vertretenen
Smoothies ein: ,,Die sind doch
jetzt dermaBen beliebt. Mit
Standmixern mit praktischem
Zapfhahn sind sie nicht nur du-
Berst schnell zubereitet, sondern
auch ohne groReren Aufwand je-
derzeit portionierbar.”

Gesundheit und Wohlbefinden
konnen also, zumindest zu einem
gewissen Teil, hausgemacht wer-
den — auch mit Hilfe praktischer
Elektrogerdte. Dabei gilt allerdings
wie in vielen Dingen: Sagen muss
man es den Menschen. |
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Samsung fokussiert

Nespresso

Kompaktes Team,
straffes Sortiment

Seit der Trennung von HB bestrei-
ten Jiirgen Fusek und Harald To-
mandl den Samsung-WeiBwaren-
Vertrieb vorerst zu zweit. Fusek:
.Die Fachhandler akzeptieren das
und wissen, dass da keine Arroganz
dahinter steht, sondern dass wir
einfach die Manpower nicht haben.”
Aber, so Fusek zuversichtlich:
.Wenn wir unseren Job nicht ganz
falsch machen, werden wir sicher
in absehbarer Zeit Verstarkung be-
kommen.” Die Wohnen & Interieur
hat Fusek zudem genutzt, um auch
in Richtung Mdbelfachhandel die
Fiihler auszustrecken: ,Das ist fir
uns ein wichtiger Zweig, weil viele
die Kiiche quasi rund um den Side-
by-Side planen.”

Schlank ist derzeit jedoch nicht nur
das Vertriebsteam, sondern auch
das Sortiment: Neben den Side-by-
Side-Gerdten und den Waschma-
schinen (mit und ohne Siber-Aktiv)
gibt's noch Mikrowellen - und das

war's dann im Gropen und Ganzen.
Eine Neuheit hatten Fusek und To-
mandl auf der EP:Messe in Salzburg
mit dem neuen 8 kg-Modell mit Sil-
ber-Aktiv-Funktion trotzdem parat.
Fusek kennt gute Griinde fiir das
Gerdt:,Damit kommt der Handler
aus der Vergleichbarkeit.” Die der-
zeit leider noch immer existieren-
den Beriihrungsangste will Fusek
daher im Vergleich mit anderen
Branchen und Produkten nehmen.
Zudem soll auch marketingseitig
mit einem Radio-Spot ab Mai Silber-
Aktiv ins rechte Licht geriickt wer-
den.

Welche Produkte die Topseller wa-
ren? ,Der Integral 60 und das De-
sign-Stiick von Jasper Morrison.” -
Und, so Fusek weiter: ,Man kénnte
sagen, die Upper-Class geht am be-
sten.”

Kurzfristig
und Uberra-
schend fiir
alle kam es
Mitte Mdrz zu
einem Wech-
sel an der
Spitze der
Nespresso-Osterreich-Geschfts-
flihrung. Per sofortiger Wirkung
iibernahm der Belgier Thomas
Reuter die Agenden von Wolfgang
Wallinger in Wien. Reuter, der bis-
lang als Nespresso-Geschaftsfiih-
rer fir die CEE-Mdrkte verantwort-
lich war, wird dieses Aufgabenge-
biet auch in seiner neuen Rolle als
Osterreich-Chef interimistisch
weiterfiihren. Zuvor war Reuter im
Marketing bei Philip Morris und
anschliepend als Marketing Mana-
ger Nespresso Schweiz tétig, be-
vor er als Commercial Manager
das Geschéftsfeld fiir die geografi-
sche Expansion von Nespresso
zwischen 2003 und 2005 entschei-
dend mitpragte. Uber die Hinter-
griinde fiir diesen Wechsel und
den Verbleib von Wolfgang Wallin-
ger wurden seitens Nespresso bis-
lang keinerlei Angaben gemacht.

Maximilian Hager

tibernahm
per 1. April
den Key
Account fiir
Wien und
Umgebung
bei der Mar-
ke Jura. Der
langjdhrige Eudora-Frontmann
Maximilian Hager muss in der
Branche wohl nicht mehr vorge-
stellt werden.

Gerhard Schedenig

tibernimmt
ab sofort die
Gebiete Wien
und Nieder-
osterreich
bei Merloni
fir die Mar-
ken Ardo/

Eudora. An die Stelle Hagers als

Key Accounter riickt indes

Helmut Prechelmacher auf.

AEG-ELECTROLUX STARTET MIT MIETE

Miet-Herd und Co.

Als dritter Industriepartner startete AEG-Electrolux Mitte

Marz mit der Geratemiete. Wie's funktioniert und warum

man das beste Modell am Markt hat, erlduterte Vertriebs-

leiter Nebojsa Saric gegeniiber E&W.

SCHON LANGE KOCHELTE DAS The-
ma in der Electrolux-Osterreich-
Zentrale, Mitte Méarz wurde es
dann heiB serviert. Als dritter In-
dustriepartner startete AEG-Elec-
trolux prompt mit seiner Exclu-
siv-Linie mit der Gerdtemiete.

Simple Abwicklung

Der Héndler kann mittels Onli-
ne-Kalkulator des Partners Leasfi-
nanz bequem und schnell das jewei-
lige monatliche Mietentgelt des ge-
winschten Gerétes ermitteln. Die
Mietzeit betragt 60 Monate und

Auch wenn ihn sich viele wohl ausborgen wollten: Electrolux-VL Nebojsa
Saric gibt's nicht zu mieten. Man muss mit den AEG-Gerdten Vorlieb

nehmen.

Zum bereits bestehenden Pro-
duktportfolio und der funfjahri-
genVollgarantie fehlte nur noch
der Finanzpartner, der nach lan-
genVerhandlungen mit der Leas-
finanz nun gefunden wurde. Zu
noch besseren Bedingungen, wie
VL Nebojsa Saric ausfihrt, denn
»,Wir haben im Vergleich zum
Mitbewerb die geringsten monat-
lichen Kosten” Ein Fixzinsatz
wurde vereinbart. Ein wichtiges
Argument fir den Handel: ,,Bei
Ausfall eines Kunden tibernimmt
der Handler keinerlei Kosten.”

Vermietet werden konnen alle
Gerite der ,,Exclusiv-Linie”- eine
Erweiterung dieser ist, so Saric,
durchaus angedacht. Gestartet
wird ab sofort, mitmachen kon-
nen alle rund 560 AEG-Fachhan-
delspartner in ganz Osterreich.

umfasst die Finf-Jahres-Exclusiv-
Garantie, die im Fall des Falles auch
sémtliche Arbeits-, Fahrt- und Ma-
terialkosten beinhaltet. Zur Abwick-
lung der Exclusiv-Garantie erhalten
Kunden eine Exclusiv-Card, die bei
Inanspruchnahme der Garantie
beim Elektrofachhéndler bzw dem
Kundendienst vorzulegen ist. Abge-
sehen von entsprechendem POS-
Material gibt es derzeit, wie ML
Mag. Martina Schnedl mitteilt, noch
keine Marketingaktivitaten in Rich-
tung Endkonsumenten. Dies sei je-
doch bei entsprechender Resonanz
angedacht.Vom Handel wurde der
Schritt zur Miete begriifit, genau
genau genommen wurde er sogar
ausdrlicklich gewdinscht. Warum
man trotzdem so lange gezdgert
hétte? Schnedl: ,,Wir wollten, dass
alles perfekt ist” |

INFO: www.aeg-electrolux.at
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THERMO CERAM EROFFNET NEUE ERTRAGSWEGE

Nanoformieren statt lamentieren

Mit eigentlich branchenfremden Produkten prdsentierte sich Thermo Ceram-
Osterreich-GF Rosanda Hollbacher erstmals auf der Futura und wurde herzlich
in der Elektrobranche aufgenommen. Gemeinsam mit Neo-Vertriebsleiter

Gerald Mocker zeigte sie auch bei der Salzburger EP:Tagung Innovationen mit

Ertragsmaglichkeit.

AUF DER FUTURA 2007 startete Thermo Ceram
erste Annéherungsversuche an den Elektro-
fachhandel. Mit Produkten, die eigentlich
branchenfremd scheinen, versprach man zu-
sdtzliche Ertragsmdglichkeiten. — Ein halbes

Gute Stimmung und Freude am Geschéft stehen bei Rosanda Holl-
bacher und Gerald Mocker sichtbar auf der Tagesordnung - so

auch auf der EP:Messe in Salzburg.

Jahr spéter kann GF Rosanda Hollbacher be-
reits erste Erfolge verbuchen. Gemeinsam mit
Neo-VL Gerald Mocker konnte sie bereits
rund 100 Handelspartner aus dem EFH ge-
winnen, man ist bei EP: und Red Zac gelistet
und auch bei Cosmos im Sortiment.
Hollbacher: ,,Obwohl wir ein komplett frem-
des Produkt haben, wurden wir hier (auf der
EP:Messe, Anm.) sehr gut aufgenommen. Kei-
ner hat uns gefragt ,Was wollt ihr denn da?””
Erleichtert hat ihr diesen Einstieg wohl auch
der alte ,,Branchenhase” Gerald Mocker, dem
Hollbacher auch Rosen zu streuen weil3: ,,Ich
habe halt den Besten.”

Was kann Thermo Ceram?

Thermo Ceram vertreibt in Osterreich die
Produkte Nanoform, Thermo Protect und
Thermo Well. Wéhrend Letztere eher im
Hausbau zur Fassaden-Klima-Beschichtung
nitzlich sind, kdnnen Nanoform-Produkte
nahezu Gberall eingesetzt werden. Jede Ober-

fliche (von Edelstahl Uber Autos bis zu Texti-
lien) kann ,,nanoformiert™ werden, so Hollba-
cher. Also auch Kochfelder, Edelstahl-Oberfla-
chen, Glasfronten und Ahnliches mehr. Der
Effekt: leichtere Reinigung, Schmutzabwei-
sung, etc. Der Zusatznutzen
fir den Elektrofachhandel
liegt auf der Hand. Zum Herd
oder Edelstahl-Kihlschrank
kann Nanoform angeboten
werden, zusétzliche Kompe-
tenz so bewiesen werden.
Ebenfalls stark nachgefragt ist
das Thema in der Auto-Pflege,
weswegen man neben dem
EFH auch mit KFZ-Werk-
statten zusammenarbeitet.
Zusdtzlich soll eine Marke-
tingaktivitat in TV und Print
im Sommer/Herbst dem The-
ma einen zusatzlichen Boost
verschaffen.

Gonn dir Spanne

Trotz all derVorziige, die die Nanoform-Pro-
dukte bieten, ist Hollbacher — nicht zuletzt
aufgrund ihrer langjéhrigen Tétigkeit in der
Kosmetikbranche — Realistin: ,,Mir ist klar,
dass man auch ohne Nanoform auskommt.
Aber wer’s probiert, merkt, wie einfach man
sich das Leben damit machen kann.” Und so
fahrt die dynamische Geschéftsfrau aus: ,,Das
féllt in die Kategorie ,Das will ich haben, da
will ich mir was génnen.” Dem Fachhandel
kann das nur recht sein, ,,génnt” er sich doch
damit einen Zusatzverkauf mit sicherer Span-
ne, denn der UVP bei Nanoform soll gehal-
ten werden.

Héllbacher ist Gberzeugt: ,,Ich will von allem
nur das Beste und will das selbe auch fir un-
sere Geschéftspartner. Jeder soll davon profi-
tieren.” — Wie es sich flir eine echte Partner-
schaft eben gehort. |

INFO: management@®thermo-ceram.at



DER EINZELHANDEL SUCHT 2.200 STANDORTE -
SO VIELE WIE NOCH NIE

Expansionswut der Filialisten

Offenbar sieht der Einzelhandel — allen
voran die filialisierten Betriebe — trotz al-
ler Unkenrufe die wirtschaftliche Zu-
kunft recht rosig. Nur so ist es fir den
Consulter RegioPlan nach der jiingsten
Marktforschung zu erkléren, dass derart
viele neue Standorte gesucht werden. Ins-
gesamt hat RegioPlan dazu 445 expan-
sionswillige Betriebe aus 20 Handelsbran-
chen befragt und dabei erhoben, dass in
den néchsten zwei bis drei Jahren 2.200
neue Standorte gesucht werden — ein ab-
soluter Rekord, weil die Expansionspléne
imVorjahr mit 1.800 angepeilten Stand-
orten vergleichsweise relativ bescheiden
waren.

Besonders aggressiv auf der Suche nach
neuen L&den sind der Bekleidungs- und
Lebensmittelhandel, wo 670 bzw 250
neue Standorte gesucht werden. Ist bei
Ersterem die Marktkonzentration noch
relativ gering — 34% des Branchenumsat-
zes werden von den finf umsatzstérksten
Unternehmen erwirtschaftet —, so heif3t
das Match im Lebensmittelhandel nur
mehr Rewe gegen Spar gegen Hofer.

© GLOSSCHEN

Schon an dritter Stelle im Ranking der
Standortsuchenden steht die Elektro-, Te-
lekom- und IT-Branche mit dem Ziel
von 210 neuen Sandorten.\Wobei es hier
offensichtlich eine &hnliche Strategie wie
im Sportartikelhandel, konkret bei Inter-
sport, gibt. Namlich die Eroberung
mittelstandischer Stddte und Orte mit
kleineren Outlets zwischen 1.000 und
1.500 Quadratmetern Fléche.

Ebenfalls interessant ist das festgestellte
Revival der Innenstadte. Denn immerhin
ein rundes Drittel der neuen Filialen
werden in den Stadtzentren gesucht. Da-
mit, so RegioPlan, sind diese Lagen mitt-
lerweile interessanter geworden als Ge-
schéfte in den Shopping-Centern, wo
aber immerhin noch rund 30% der neu-
en Laden entstehen sollen.

Dem angepasst haben sich offensichtlich
auch die Miethohen, die, so RegioPlan,
zumindest punktuell bereits ein Niveau
erreicht haben, wie es in Mailand oder
Berlin Gblich ist. Allerdings werden hier
nur kleine Verkaufsflachen (100 bis 200
Quadratmeter) gesucht.

Wundersame ,,Horny"-Transformation

Man muss nicht unbedingt ein Bran-
chen-Oldie sein, um sich der dsterreichi-
schen, spéter dann von Philips verein-
nahmten Marke Hornyphon zu erinnern.
Und allen wird auch noch erinnerlich
sein, dass es in der Branche ublich war, sie
abgekdirzt nur ,,Horny” zu nennen. Etwa
wenn man den legendéren ,,Mr. Horny”,
Georg Matl, meinte.

Im Zuge der Globalisierung verschwand
Hornyphon, weil nur regional von Be-
deutung, vom Markt — um vor einigen
Jahren frohliche Urstand zu feiern.
Allerdings keineswegs mehr im Bereich
der Unterhaltungselektronik, sondern als
sogenannter,, Anti-Aging-Lifestyle-
Drink” — unter dem Namen ,,Horny”
gebraut von zwei Osterreichischen Medi-
zinern, abgefullt vom Schartner Bom-

ben-Produzenten Starzinger und vorerst
in die USA exportiert.

Jetzt sollen auch die Européer in den Ge-
nuss dieses — aus Ginseng, Rotklee, Gelee
Royal, dem Hormon-anregenden L-Ar-
ginin und dem siidamerikanischen
Aphrodisiakum Maca gemixten — Drinks
kommen. Und sowohl die Sexualitét bei
Mann und Frau anregen als auch alters-
verlangsamende Eigenschaften haben.
Bleibt nur noch, sich die Ubersetzung des
englischen Wortes ,,Horny” auf der Zuge
zergehen zu lassen: ,,geil”!

Was, um wieder auf den eingangs er-
wéhnten Mr. Horny zuriickzukommen,
den inzwischen emeritierten Georg
durchaus wieder ins Gerede bringen
konnte.

Angreifen, was
rennen konnte!

Bei der Zusammenstellung des Sortiments auf jene Produkte
Zu setzen, die sich in der Retrospektive als Renner gezeigt
haben, ist logisch — und, o es sich nicht um temporére Aus-
reifer handelt, auch lukrativ und daher richtig. Das tun aber
alle, die noch ihre fiinf Sinne beieinander haben. Als Folge gibt
es ein Branchenwachstum, an dem alle partizipieren — Bdume
ausreifen und sich Vorteile vor den Mitbewerbern sichern,
funktioniert so aber nicht.

\er also auRen vor sein mdchte, muss noch ein Schauferl nach-
legen. Da ist es zum einen hilfreich, wenn man die Entwick-
lungen der zukiinftigen Mérkte und Konsumtrends genau ver-
folgt und diese, angereichert durch die Prognosen der \orden-
ker, als Grundlage seiner ureigensten Sortiments- und Marke-
ting-Strategie hernimmt. Die fundierten und keineswegs fir-
menlastigen E&W-Aussagen dazu bieten daftir eine gute Ba-
sis.

Zum anderen aber ware es durchaus empfehlenswert, sich ein-
mal unvoreingenommen anzuschauen, welche Produktgruppen
aus dem Elektrogeratesortiment zwar generell schone Handels-
umsdtze machen, aber zum groRen Teil am EFH vorbeilaufen.
Etwa, weil viele Elektrohandler aus der \ergangenheit her mei-
nen, dass diese anderen Kandlen zuzuordnen seien — und sich
erst gar nicht daran versuchen.\Wenn dann beim fremden Mit-
bewerb das Geschaft so richtig ins Laufen gekommen ist und
der Neidkomplex zu bohren beginnt, ist der Einstieg schon
schwierig geworden.

Als Beispiel dafir sei hier nur der Fotomarkt angefiihrt, der
durch den Digi-Boom ins Elektroniksortiment gewandert ist.
kil der Fachhandel aber nur zdgerlich darauf eingestiegen ist,
haben sich diesen Markt die GroRflachen und der Nichtfach-
handel unter den Nagel gerissen.

Ein noch wesentlich groRerer und lukrativerer Markt konnte
das Ersatz-Geschaft bei Einbaugeraten sein — aber viele
Héndler sehen sich immer noch als Solo-Lieferanten, statt sich
filr Einbaugerate zu engagieren — einen Kuchen, der immer
starker wachst und der groBteils dber den EFH laufen sollte.
Was tun aber viele? Sie gehen so lange zdgerlich an dieses Ge-
schaft heran, bis der hier vorerst noch nicht besonders engagier-
te Mobelhandel — und hier besonders die GroRflache — den
Braten riecht und einsteigt. Immerhin hat der ja die Adressen
seiner Kiichenkunden und kann diese, wenn sich die Lebens-
zeit der seinerzeit verkauften Gerate dem Ende néhert, werb-
lich beackern.

Wie die Situation derzeit ausschaut und was noch alles drin-
nen ist, hat E&W penibel recherchiert und auf den folgenden
Seiten zusammengefasst.

4
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ERFOLGFAKTOR M

ENSCH - TEIL 2

Bei der Weihnachtsfeier sind Sie noch mit ihm an einem
Tisch gesessen und haben frohlich gefeiert. Kein Zei-
chenvon Unzufriedenheit. Jetzt pldtzlich, am Monats-
letzten, hat er Ihnen erdffnet, dass er zukiinftig wo an-
ders arbeiten wird. - Grund des Wechsels: Bei der neuen
Firma bekommt er 200 Euro im Monat mehr. Nach zehn
Jahren guter Zusammenarbeit einfach wegen 200 Euro,
ohne ein Vorgesprdch, zu kiindigen, finden Sie das in
Ordnung?

Vermutlich nicht. Viele Chefs sehen das sogar als extrem undankbar:
.Nach allem, was ich fiir ihn getan habe, so ohne Vorankiindigung". Sind
die Signale des Mitarbeiters vielleicht einfach nur tberhort worden?
Mein Gott, wie schnell sagt manchmal schon einer ,Die Arbeit wird
mir zu viel”, ,Wenn das so weiter geht, mache ich da nicht mehr mit
... Aber, das muss man doch nicht gleich so ernst nehmen, oder?
Wenn ich dann frage, wann das letzte Mitarbeitergesprach stattgefun-
den hat, hore ich: ,Das war ja erst letzte Woche". Und was wurde be-
sprochen? ,Da haben wir {iber das Projekt X und den Auftrag Y ge-
sprochen”, also tiber das Tagesgeschdft. Doch wann war das letzte
Gesprdch, den Mitarbeiter unmittelbar selbst betreffend?

Das Gehalt ist nicht entscheidend!

Das Gehalt muss passen, keine Frage. Es ist eine Grundvoraussetzung
entsprechend der Aufgabe, der Branche, dem regionalen Umfeld etc.
Aber Befragungen von Angestellten haben klar ergeben, dass das Ge-
halt als Motivationsgrund erst an der flinften Stelle kommt. Priméar er-
warten Mitarbeiter vom Arbeitgeber, dass ihre Arbeit geschatzt wird.
Die meisten Mitarbeiter wechseln das Unternehmen nicht, blop weil
die Konkurrenz mit zwei 100-Euroscheinen winkt. Die meisten wech-
seln, weil sie entweder keine Zukunftsperspektiven im Unternehmen
sehen, oder diese einfach nicht kennen. Ich meine hier nicht unmittel-
bar konkrete Aufstiegschancen, denn diese sind nicht immer so ein-
fach zu bieten. Entscheidend ist meist, zu kommunizieren, dass der
Mitarbeiter fiir das Unternehmen wichtig ist. Chefs machen Budgets
und Jahresplane, in denen ihre Mitarbeiter als Kostenfaktor aufschei-
nen. Nur die Betroffenen wissen von diesen Zukunftsplanen oft nichts.
Klare Kommunikation der mittelfristigen Perspektiven sorgt also fiir
die notige Ruhe in der Organisation.

Signale erkennen!

Wenn jemand Iangere Zeit in einem Unternehmen tdtig ist, kiindigt er
meist nicht, ohne vorher Signale abgeschickt zu haben. Wenn der
Chef aber (iber beide Ohren im Tagesgeschaft steckt, kann es leicht
sein, dass diese nicht gehdrt werden.

Eine Losung kann das regelmapige Mitarbeitergesprdch abseits des
Tagesgeschafts darstellen. Ein Gesprdch, in dem es ausschlieplich um
den Mitarbeiter geht, seine Bediirfnisse, Leistungen, Ziele und Zu-
kunftsperspektiven.

R I

Das regelmdpige Mitarbeitergesprach als
starkste Motivation Ihres Teams!

Erfolgreiche Mitarbeitergesprache laufen
nach klaren Regeln ab.

P Regelmapig: Jahrlich oder halbjahrlich.

) Geplant, in vereinbartem zeitlichen Rahmen, nicht spontan.
Spontanes ,,Zum-Chef-Kommen" schafft nur unnétigen Stress.
Bei der Dauer des Gesprachs hat sich eine Stunde am effizientes-
ten erwiesen. Viele Mitarbeiter brauchen eine gewisse Zeit, um
.ins Laufen zu kommen" und konkrete Vereinbarungen sollten
getroffen werden. Andererseits ist das Mitarbeitergesprach aber
keine Plauderstunde.

) Auf gute Atmosphare achten.
Niemals ein Gesprdch sofort nach einer zu kritisierenden Leis-
tung oder einem Vorfall durchfiihren! Sie sollten auch die Mog-
lichkeit haben, mit dem Mitarbeiter ungestort, alleine zu spre-
chen.

) Besprechen der Ist-Situation.
Was sind die aktuellen Ziele/Aufgaben aus des Sicht des Mitarbei-
ters, wie sieht er die Ergebnisse. Falls unterschiedliche Sichtwei-
sen bestehen, nicht sofort korrigieren, bei Unklarheiten vorsich-
tig hinterfragen.

P Zukiinftige Ziele (Soll-Situation) abgleichen.
Zuerst die Sicht des Mitarbeiters erfragen (Potenziale, Entwick-
lungsmdglichkeiten, Wiinsche).
Feedback zur Sichtweise des Mitarbeiters einholen.
Dann die eigenen Ziele darlegen.

) Ziele vereinbaren.
Gemeinsam formulieren, dann schriftlich festhalten mit den Er-
flllungskriterien (im Formularblatt).
Klare Unterscheidung zwischen quantitativen Zielen und qualita-
tiven Zielen.
Vorgesetzter und Mitarbeiter unterschreiben.

) Weitere offene Themen besprechen ...

Ihr Manfred Missbach
missbach@missbach.at
www.missbach.at

Manfred Missbach ist gewerblicher Unternehmensberater und zerti-
fizierter Wirtschaftstrainer mit Spezialisierung auf den Elektro- und
[T-Handel.

PS.: Bei ndchsten Mal geht es um das ,Fiihren mit Zielen und Verein-

barungen”

)* Der Begriff ,Mitarbeiter” ist geschlechtsneutral zu verstehen.
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AKV-INSOLVENZSTATISTIK 2007

Elektro-Pleiten sinken

.

Inder Insolvenzstatistik des AKV wurde 2007 erneut ein

Rekordjahr verbucht. Mit insgesamt 14.942 Féllen war die

Zahl der Insolvenzen auf dem Hochststand. 6.301davon

waren Unternehmensinsolvenzen, die erfreulicherweise

gegeniiber 2006 zurlickgegangen sind.

DAS ANHALTENDE WACHSTUM des
Bruttoinlandsproduktes hat dster-
reichweit zu einem weiteren
Riickgang der Unternehmensin-
solvenzen gegenlber 2006 ge-
fuhrt. Der positive Trend auf der
Seite der Wirtschaftstreibenden
fiel mit einem Riickgang um 390
Félle oder um 5, 8% gegentiber
dem Jahr 2006 aus. Insgesamt
wurden 6.301 Unternehmensin-
solvenzen registriert.

In der Elektrobranche (vom AKV
als Elektrogerdte, Radio, TV,
EDV zusammengefasst) sind er-
freulicherweise die Insolvenzen
von 342 auf 322 gesunken.

SPANNENDES RANKING

Die Branche konnte denVor-
jahres-Vierten-Platz im Nega-
tiv-Ranking auch 2007 be-
haupten. Die Elektrobranche
hatte deutlich weniger Insolven-
zen als nach wie vor die Gastro-
nomie und Hotellerie, das Bau-
haupt- und -nebengewerbe und
die Transportunternehmen. 158
der 322 Insolvenzen wurden ab-
gewiesen.

Im vierten Quartal 2007 rutschte
die Elektrobranche vom vierten
sogar auf den flinften Platz im
Negativ-Ranking ab.

BUNDESLANDER IM VERGLEICH

In Wien stieg die Zahl der
Elektro-Insolvenzen von 101 Fal-
len 2006 auf 109 Féalle im Jahr
2007. Damit war auch eine Ver-
schlechterung im Ranking von
Platz flinf auf Platz vier gegeben.
56 Verfahren wurden eroffnet, 53
abgewiesen. In Wien stechen Pe-
tertill Elektroinstallationen &

Handeslgesellschaft m.b.H. mit ei-
ner Passivsumme von 1.900.000
Euro und Best Elektro GmbH
mit 840 000 Euro hervor.

In Nieder6sterreich konnte der
vierte Platz im Ranking mit einer
Insolvenzzahl von 65 gegeniiber
60 im Jahr 2006 gehalten werden.
Erwéhnenswert ist Kérnten. Hier
scheint die Elektrobranche erst-
mals mit 20 Insolvenzféllen auf,
nachdem sie 2006 nicht genannt
wurde. Acht Antrége davon wur-
den abgewiesen.

Sehr erfreulich présentiert sich die
Statistik in Salzburg. Dort ist 2007
kein einziger Fall aufgezeichnet
worden. |

INFO: akv.at

Unter Schmutz-, Erschwernis- und Gefahrenzulagen sind jene Tei-

le des Arbeitslohns zu verstehen, die dem Arbeitnehmer deshalb

gewahrt werden, weil die von ihm zu leistenden Arbeiten (iberwie-

gend unter Umstanden erfolgen, die

P in erheblichem Map zwangsldufig eine Verschmutzung des
Arbeitnehmers und seiner Kleidung bewirken,

p im Vergleich zu den allgemein {iblichen Arbeitsbedingungen
eine auferordentliche Erschwernis darstellen oder

p infolge der schadlichen Einwirkungen von gesundheitsgefdhr-
denden Stoffen oder Strahlen, von Hitze, Kalte oder Nasse,
von Gasen, Ddmpfen, Sduren, Laugen, Staub oder Erschiitte-
rungen oder infolge einer Sturz- oder anderen Gefahr
zwangsldufig eine Gefahrdung von Leben, Gesundheit oder
korperlicher Sicherheit des Arbeitnehmers mitsichbringen.

Es ist - bezogen auf die gesamten vom Arbeitnehmer zu leisten-
den Arbeiten - zu priifen, ob diese Arbeiten tiberwiegend zu einer
erheblichen Verschmutzung, Erschwernis oder Gefahr fiihren. Es
ist auf die gesamten vom Arbeitnehmer zu leistenden Arbeiten
innerhalb des Zeitraums, fiir den der Arbeitnehmer eine Zulage
zu erhalten hat, zu priifen, ob sie iberwiegend (= mehr als die
Halfte der gesamten Arbeitszeit, fiir die eine Zulage gewdhrt wird)
eine auperordentliche Verschmutzung, Erschwernis oder Gefahr
bewirken. Die Moglichkeit der Verschmutzung, Erschwernis oder
Gefahr kann nd@mlich nicht berlicksichtigt werden, wenn die damit
verbundene Tatigkeit nur einen geringen Teil der Arbeitszeit, fir
die eine Zulage zusteht, ausmacht.

Schmutzzulage

Unter Schmutzzulage sind jene Teile des Arbeitlohns zu verste-
hen, die dem Arbeitnehmer deshalb gewahrt werden, weil die von
ihm zu leistenden Arbeiten iberwiegend unter Umsténden erfol-
gen, die in erheblichem Map zwangsldufig eine auperordentliche
Verschmutzung des Arbeitnehmers und seiner Kleidung bewirken
(z.B. Arbeiten mit Teer, Arbeiten im Zusammenhang mit Tierkor-
perbeseitigung, Kesselreinigung, Verstaubung, Verschlammung,
Arbeiten am Schlachthof etc.)

Darunter sind nach Verkehrsauffassung nur solche Umstande zu
verstehen, die von aupen einwirken.

Findet die eigentliche Tatigkeit unter verschmutzen Bedingungen
im Sinn des § 68 Abs. 5 EStG statt, haben Hilfstatigkeiten ebenso
wie zB Arbeitspausen bei der Uberpriifung der AusschlieBlichkeit
oder des Uberwiegens der Tatigkeit auper Betracht zu bleiben.

Sollte es keine genauen Aufzeichnungen iiber die ,,verschmutzen-
den Stunden” geben oder sollten die Stunden der Verschmutzung
nicht iberwiegend (in einem Monat) sein, darf die Schmutzzula-
ge nur pflichtig abgerechnet werden.

Fiir weitere Auskiinfte stehen lhnen Ihr 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 Verfiigung.
Web: www.ratundtat.at



B MANAGEMENT

E&W 4/08

MARKENMANAGEMENT WICHTIGER DENN JE

Vom Bauch oder vom Hirn?

Im Rahmen des Eurobrand Symposiums 2008 diskutierten Experten iber das Markenmanagement der Zukunft. Bauch
oder Hirn? Das war dabei die grofe Frage. Und die Expertenmeinungen stimmten gropteils tiberein: Bauchentschei-
dungen sind wichtig, aber ohne das Hirn kann Markenfiihrung nicht funktionieren. Dass Kreative das Gefiihl dabei mehr
betonen, wihrend Statistiker in groperem Ausmap auf die Macht der nackten Zahlen vertrauen, war keine grope Uberra-
schung. In einem waren sich die Diskutanten auferdem einig: Markenpflege ist nicht nur fiir grope Konzerne, sondern

auch fiir KMU enorm wichtig.

DIE MARKTFORSCHUNG ist die
Hure des Marketings!” Mit die-
sem, laut KR Paul Schauer, GF
der Werbeagenturengruppe Me-
dia Austria, berihmten Zitat er-
teilte dieser rein auf Zahlen ba-
siertem Markenmanagement eine
Absage. Wobei ihm die Frage
,,Bauch oder Hirn” an sich sauer
aufstieR: ,,Es geht nicht um den
Bauch, sondern um das Hirn”,
denn dort seien sowohl unsere
Instinkte, unsere Geflihle als auch
das rationale Denken angesiedelt,
erkldrte Schauer. Ganz wichtig
sei jedoch zu allererst der In-
stinkt, der dann mit Gefthl und
Ratio umzusetzen sei. Als promi-
nentes Beispiel flr diese Art des
Markenmanagements  stellte

Schlussendlich waren sich die
Experten einig: Entscheidungen
zum Markenmanagement soll-
ten immer eine Mischung aus
rationalen Uberlegungen und
Gefiihlen sein. Ohne Instinkt
und Zahlen geht's nicht.

Besonders wichtig ist, dass die
Markenfiihrung in der Hand der
Unternehmer liegt. Man sollte
diese Aufgabe nicht an eine
Agentur abgeben. Fiir KMU
positiv: Der Unternehmer hat
noch einen besseren Uberblick
liber das Geschehen rund um
den Brand.

Schauer Didi Mateschitz in den
Raum. Der Red Bull-Erfinder
habe ndmlich zu allererst mit
dem Instinkt an den Erfolg ge-
glaubt, um diesen dann mit den
anderen Gehirnregionen richtig
umzusetzen.

Keine Entscheidung

ohne Emotion

UnterstUtzung erhielt der Werbe-
profi von Mag. Alice Nilsson von
der Agentur Draftfch Kobza.
,Der Bauch ist fir Marken ganz
wesentlich”, so das Mitglied der
Agentur-GF. ,,Wir befassen uns
natdrlich auch intensiv mit Zah-
len um zu sehen, wo der Konsu-
ment steht. Aber alle Zahlen blei-
ben nur Statistiken, wenn man

..Die Marktforschung
ist die Hure des Mar-
keting!" Mit diesem
Sager brachte Media-
Austria-GF KR Paul
Schauer nicht nur
seine Kollgen am Po-
dium zum Schmunzeln.
V.I.: Mag. Martin
Prantl, GF AC Nielsen
Osterreich, KR Paul
Schauer, GF Media-
Austria Gruppe,
Moderator Dr. Gerhard
Hrebicek, Executive
Director European
Brand Institute
Vienna, Mag. Alice
Nilsson, Mitglied der
GF Draftfcb Kobza,
und Mag. Manfred
Lepuschitz, Executive
Director Eurobrand.

nicht auf seinen Bauch hort”, er-
klarte Nilsson. Wenn man sich
nur an erhobenen Fakten orien-
tiere, entstehe kein Raum fir
Kreativitat. ,,In Zukunft werden
Entscheidungen ohne Emotion
nicht moglich sein. Ich wirde
mir deshalb wiinschen, dass das
Absicherungsdenken etwas zu-
riickgeht, denn wir mussen den
Mut haben, Marken zu gestalten
und dabei auf unsere Intuition zu
horen”, appellierte sie an dieVer-
antworlichen in den Unterneh-
men.

Ganz zustimmen konnte dem
der Executive Director von Eu-
robrand, Mag. Manfred Lepu-
schitz, nicht und meinte in
Richtung der beiden Werbepro-
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fis: ,,Das Stammbhirn, also die ra-
tionale Entscheidungsebene, ist
die Domaéne des Brandholders,
nicht des Brandmanagers. Er hat
auch das gute Recht, Emotion
herauszuhalten.” Viel wichtiger
als die Frage nach Emotion oder
Ratio erscheine ihm jedoch, das
Markenbewusstsein in alle ,,Kap-
pilaren” des Unternehmens zu
tragen. ,,Die Marke ist heute
mehr als nur Werbung und PR,
es ist das wertvollste Asset eines
Unternehmens. Die Marke fangt
schon damit an, wie freundlich
die Rezeptionistin ist”, so Lepu-
schitz. Der Brand sei heute in
der reiziiberfluteten Welt schliel3-
lich das einzige Identifikations-
merkmal fir den Konsumenten.

Das dlteste Gewerbe der Welt
Mag. Martin Prantl, GF des
Marktforschungsinstitut AC Nil-
sen Osterreich, konnte es sich
nicht verkneifen, auf die Prosti-
tutionsvorwdirfe gegen seine

Branche schmunzelnd Stellung
zu nehmen. ,,Um unser Gewer-
be braucht man sich keine Sor-
gen zu machen. Die Prostitution
ist das alteste Gewerbe der Welt —
und sie lebt immer noch.” Wie
nicht anders zu erwarten, beton-
te der Marktforscher die Bedeu-
tung der Arbeit seiner Branche
fr die erfolgreiche Markenflh-
rung — vor allem, wenn es um
grofRe Rebrandings oder um die
Differenzierung zu anderen
Unternehmen am Markt gehe.
Denn genau dort mdsse man zu-

erst nachsehen, wie sich der
Markt darstelle und wo man
selbst stehe, um dann zu ent-
scheiden, wie man an sein Ziel
kommen konne. ,,Mit dem
Bauch alleine, ist das ein Ding
der Unmdglichkeit. Auch Red
Bull forscht intensiv bei den
Konsumenten nach, wo man die
Marke verstarken und wo man
sie weiterentwickeln soll”, war
Prantl (berzeugt. SchlieRlich
wirden sich auch die Konsu-
menten und deren Bedurfnisse
mit der Zeit verandern und
,,Marken sterben, ohne die Kun-
den genau zu beobachten, weil
sie der Konsument dann irgend-
wann nicht mehr nachfragt, die
Markenpersonlichkeit nicht mehr
dem Markt entspricht”, warnte
Prantl.

Grope Personlichkeiten

Mit alledem konnte sich Schauer
nur sehr bedingt einverstanden
zeigen, denn laut ihm stehen am

Alice Nilsson von
der Agentur
Draftfcb Kobza
erklart zur Zukunft
des Markenmanage-
ments: ,,In Zukunft
werden Entschei-
dungen ohne
Emotion nicht
mdglich sein.”

Anfang einer Marke niemals
irgendwelche Forschungen, son-
dern immer starke Einzelperson-
lichkeiten. ,,Ich bin mir nicht si-
cher, ob man Messungen fir
Entscheidungen, die Marke be-
treffend, braucht. Mateschitz hat
sein Geschdft ohne Messungen
durchgezogen und auch am An-
fang der Marke Billa ist ein Herr
Wilaschek gestanden.” Den Aus-
gangspunkt massten jedenfalls
Gefuihl und Instinkten markie-
ren, erst dann bekdmen harte
Fakten eine Bedeutung, denn

eine Positionierung am Markt
nach einem ReiBRbrettschema
kénne nicht funktionieren.

KMU Brandmanagement

Viele glauben, Markenmanage-
ment sei nur etwas fiir die Gro-
Ren am Markt. Dabei bedenken
die wenigsten, dass auch grofe
Unternehmen einmal klein an-
gefangen haben. Manfred Lepu-
schitz meinte sogar, dass es in
kleineren Betrieben leichter sei,
einen Brand zu verwalten.
,KMU haben es leichter als gro-
e Unternehmen, denn der GF
hat noch alles im Blick und kann
das Markenmanagement selbst
machen. Der Unterschied ist
aber, dass KMU im Wettbewerb
nicht uber Grélen und Stick-
zahlen, aber mit Qualitat und ei-
nem entsprechenden Markenauf-
tritt erfolgreich sein kénnen”,
betonte Lepuschitz. In allen Gro-
Renordnungen sei bei der Mar-
kenentwicklung aber groRer
Wert darauf zu legen, dass der
Kern der Marke erhalten bleibe,
was wiederum nur durch eine
Starke Geschéftsfiihrung mdglich
sei. ,,Die Kernverantwortung
liegt beim Unternehmer, das
kann man nicht an Agenturen
deligieren. Nur ein starkes
Unternehmen wird es schaffen,
nachhaltig zu sein. Keine Agen-
tur kann die Losung finden,
wenn man selbst die Marke noch
nicht gefullt hat. Man muss mehr
Mut beweisen — unter Bertick-
sichtigung der Ratio des GroR3-
hirns”, brachte der Eurobrand-

.KMU kbnnen im
Wettbewerb nicht
iiber Grofen und
Stiickzahlen, aber
mit Qualitat und
einem entspre-
chenden Marken-
auftritt erfolgreich
sein", betont Man-
fred Lepuschitz von
Eurobrand.

Direktor sein ,,Pladoyer fir
unternehmerische Eigenverant-
wortung” auf den Punkt. In die-
sem Punkt stimmten ihm auch
Prantl und Nilsson zu: Die Mar-
kenfiihrung muss beim Unter-
nehmen liegen.

Wie soll man es als Start-up nun
angehen, sich eine Marke aufzu-
bauen? Auch dafurr hatte Lepu-
schitz einen natzlichen Tipp pa-
rat: Zu allererst misse die leidige
Budgetfrage gekldrt werden.
,,Man sollte einen professionellen
Businessplan erstellen, um bei
Banken oder Investoren die néti-
gen Mittel zu erhalten. Man hat
nichts davon, wenn einem 100%
an dem Geschaft gehdren, man
aber nicht vom Fleck kommt.
Besser einem gehdren 80% des
Unternehmens und man ist in
drei Jahren dort, wo man hin
will”, so Lepuschitz.

Bauch oder Hirn?

Als Fazit der Experten-Diskus-
sion lésst sich wohl sagen, dass
man weder ohne Instinkt und
Geflihl, noch ohne genaue
Marktbeobachtung und die da-
mit verbundenen rationalen Ent-
scheidungen auskommen kann.
Vor allem wenn groRere Projek-
te wie etwa ein Rebranding im
Spiel sind, nimmt die Bedeutung
der Marktforschung immer wei-
ter zu. Sicher scheint jedenfalls: Je
starker die Marke, desto besser
gehen die Geschéfte und desto
hoher ist die Profitabilitait. W

INFO: symposium.eurobrand.cc
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UBERBLICK UBER DIE SEGMENTE BRAUN- UND WEISSWARE 2007

Werbebarometer

Der Braun- und Weipware (Grop- als auch Kleingerdte) 2007 gilt diesmal unser
Augenmerk. Uber das Gesamtjahr ermittelte Focus in diesen Segmenten einen

Werbewert von rund 45 Mio Euro.

NICHT DIE AUSGABEN fiir klassische
Werbung, sondern die Promo-
tion-Aktivitaten des Handels mit
einzelnen Produkten und Marken
inVerbindung mit Aktionspreisen
werden traditionell beim Werbe-
barometer beleuchtet. Die Daten
sind als Bruttowerbewert ausge-
wiesen und bedeuten vereinfacht
ausgedrickt: ,,Was hatte Koopera-
tionswerbung gekostet, wenn man
diese genau so wie der Handel
geschalten hatte.” Aus diesen Akti-
vitdten wird dann jeweils ein \Wer-
bewert errechnet und dieser in
den Grafiken und Tabellen
wiedergegeben. Zur Beobach-
tung von Flugblattern und Pro-
spekten wurde sterreichweit ein

Haushaltspanel von 1.000 Haus-

halten eingerichtet.

Die Focus-Daten sind im Allge-

meinen hdchst prézise und aussa-

gekraftig.

p Grafik 1 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte  2007)
zeigt dieVerteilung der Werbe-
werte zwischen Brauner und
Weiller Ware im vergangenen
Jahr. 53% Anteil oder 23,85
Mio Euro des \Werbewertes
konnte dabei die Unterhal-
tugselektronik verbuchen. Die
restlichen 47% teilen sich die
grofRe und die kleine Weil3wa-
re. Deutlich ist hier die in Re-
lation groRe Bedeutung der
Kleingeréte mit insgesamt 27%
(=12,15 Mio Euro). Im voran-
gegangenen Jahr lagen die
Werbewerte von Klein- und
GroRgeréten noch etwa gleich
auf.

P Grafik 2 (Promotionbedeu-

tung der Handelskanale 2007)
verdeutlicht einmal mehr die

Vorherrschaft von Media-
Markt. 23% des Werbewertes
gehen auf dessen Konto. In
Summe kommt die Me-
dia/Saturn-Gruppe auf 27%.
Nach der weit abgeschlagenen

GroRfliche Cosmos und der
Kooperation EP: folgt ibrigens
bereits Diskonter Hofer. Eben-
falls bemerkenswert: Elektro
Haas liegt trotz nur eines Out-
lets bereits an sechs-ter Stelle

hinter Hofer und noch vor
Red Zac oder Niedermeyer in
Sachen Werbewert.

P Grafik 3 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte der Han-
delskanéle 2007) spiegelt wi-

Promotion-Sortimentsschwerpunkte 2007
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

FOKUS Grafik 1

Promotionbedeutung der Handelskanéale 2007
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

Grafik 2
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Promotion-Sortimentsschwerpunkte der Handelskanale 2007 der, welcher Handler sich in

Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten welchem Segment besonders
engagiert hat.Wahrend Media

Markt und Saturn offensicht-
lich die gleichen Prioritdten
haben (némlich die UE), set-
zen Elektro Haas und EP: ver-
haltnisméRig stark auf groRRe
WeiRware. Hofer hingegen hat
- recht Diskonter-typisch - ei-
nen grofRen Schwerpunkt auf
Kleingeréte.

P Grafik 4 (Promotionbedeu-
tung der Marken 2007): Erst-
mals beleuchten wir auch im
Detail die Gewichtung nach
Marken. Und hier spiegelt sich
auch ganz deutlich die Situa-
m Grafik 3 tiop_am Markt der Flats wider.
e Philips und Samsung matchen
einander und lassen die ande-
ren weit hinter sich. Aufféllig
ist auch das Engagement von
DelLonghi, wo man mit 2,4%
klar vor Bosch, Miele oder
AEG liegt.

P Grafik 5 (Promotion-Han-
delsschwerpunkte nach \Waren-
gruppen 2007) zeigt ein klares
und wenig Uberraschendes
Bild. Mit Ausnahme von Hart-
lauer und Hofer haben alle an-
gefuhrten Handelskandle ihren
Schwerpunkt auf LCD-Geré-
ten. Die Gewichtung liegt zwi-
schen 23,5% (Saturn) und
14,5% (Media-Markt). Hart-
lauer setzt mit 38,1% des Wer-
bewertes hingegen einen ganz
deutlichen Schwerpunkt auf
MP3-Player. Navigation steht

EOKUS Grafik 4 beim Lowen (wie auch bei
Niedermeyer) an zweiter Stel-

Promotion-Handelsschwerpunkte nach Warengruppen 2007 le, wahrend Fernsehen nur

Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten run(:]'?% des Werbewertes au:
macht.

Bei Fragen zu den vorliegenden
Daten, bzw wenn Sie an noch ge-
naueren Einzeldaten Interesse
haben, wenden Sie sich bitte an:
Mag. (FH) Ronald Luisser

Focus Media Research GmbH
Maculangasse 8, 1220 Wien

Tel.: 01/2589701-252, eMail:
ronald.luisser@focusmr.com

Promotion-Bedeutung der Marken 2007
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten

Sogmants. Wossa Ware, Braung Warm, HH-Kisisgorite %GraﬁkS




Vor 20 Jahren

berichtete E&W unter anderem von ...

... DEN IM VERGANGENEN JAHR ermittelten
Werbeausgaben der in Osterreich tiber den
Elektrohandel vertriebenen Marken. Damals
konnte E&W eine deutliche Steigerung des
klassischen Werbebudgets bei der WeiRware,
aber einen Riickgang bei der Unterhaltungs-
elektronik vermelden. Insgesamt betrug das
Werbeaufkommen fiir die Branche sagenhafte
305 Mio Schilling — eine Summe, von dem
man heute nur noch trdumen kann.

... EINER, BEWUSST VOM FOTOLOWEN lancierten,
Medienente. Es ging um den Schallplattenim-
port, der bis dato nur den osterreichischen
Niederlassungen der Tontrdgerproduzenten
vorbehalten war — und der nun aufgrund einer
Intervention von F J. Hartlauer auch allen un-
eingeschrénkt erlaubt sein sollte. Hartlauer war
jedoch vorzeitig an die Offentlichkeit gegan-
gen, denn es war noch nichts wirklich passiert
— aufer einem Antrag auf Anderung des be-
treffenden Gesetzes im Nationalrat.

... DEN UBERBORDENDEN HANDLERREISEN.
Denn damals Gberschlugen sich die Anbieter
mit Incentives in die fernsten Gefielde. Und es
grassierte die Geschichte, von einem groRRen
Wiener Héndler, der zwischen den Reisen

nicht einmal nach Hause fahren konnte, son-
dern am Flughafen blof3 die Koffer tauschte.
E&W meinte zu diesem Thema, dass den
Handlern damit nur vorgegaukelt wirde, et-
was geschenkt zu bekommen. Tatséchlich aber
mssten sich die Handler jede Reise miihsam
und nicht immer zweckmaRig erwirtschaften.

... DEN FLUGBEGEISTERTEN IN DER ELEKTRO-
BRANCHE. E&W berichtete vom legendéren
Ing.Viktor Stuzzi, der sich tiber Ungarn ver-
franzte und von einer MIG zur Wiesenlan-
dung gezwungen wurde. Oder vom damali-
gen Minolta-Chef Norbert Winkler, der sogar
einen Berufspilotenschein hatte, vom Elektro-

héndler Erich Harlander und seinem Beinahe-
Crash mit einem Segelflieger, von Elektrohan-
sa-GF Hans Pulker, der immer wieder mit der
Piper der Theuretzbachers unterwegs war, von
Bosch-Chef Harald Margreiter, der hdchstper-
sonlich die Journalisten zu den Pressekonfe-
renzen ins Werk flog. Aber auch vom unge-
kronten Konig der Lifte, Ludwig Plessner,
dem Sylvania-Aussteiger und Ex-Bundesheer-
piloten, der aus der E-Branche in die Polste-
rer-Jets umgestiegen war.

... EINER BEMERKENSWERTEN FUNKBERATER-
AKTION. Zwar musste die Kooperation damals
aufgrund der dramatischen Kostensituation das
Sponsoring flr den Paraderallyefahrer Franz

Wittmann aufkiindigen. Doch alle Funkbera-
ter legten je nach GroRe ihres Geschéftes zu-
sammen, brachten rund eine Mio Schilling
zusammen und kauften sich wieder beim Lan-
cia Rallye-Team des schnellen Franz ein.

... DEM MISSGLUCKTEN START DES TV-SAT, der
die Trdume vom Geschéaft mit dem Satelliten-
TV vorerst platzen lieR. Aber man gab die
Hoffnung nicht auf und blickte erwartungsvoll
nach Luxemburg, wo soeben die Kanéle fir

den ersten ASTRA-Satelliten vergeben wur-
den.

... DEN ERSTEN CLUB E-SHOP-
TEST-SIEGER 1987. Es war
mit dem Maximum von
1.200 Punkten der Bad
Ischler Handler Elektro
Leitner, gefolgt von den
Stadtwerken Feldkirch mit
1.110 Punkten.

DER SPEKTAKULAREN
MARKETINGIDEE des Mr.
Zanussi, Georg Matl. Der
hatte einen gelben HeiR-
luftballon gekauft, ihn mit Bussi Zanussi be-
malen lassen — und setzte ihn fortan als perma-
nenten Werbetrdger im gesamten Bundesge-
biet ein. Zudem konnten alle Zanussihdndler
das Luftschiff fir einen
,.Ballontag” mit ihren
Kunden gratis anfor-
dern — inklusive Wer-
be- und Dekomaterial.
Und als Draufgabe gab
es noch eine Ballon-
Aktion, anlasslich derer
es eine Ballonfahrt
Uber die Alpen zu ge-
winnen gab.

... DEM KAMPF DER SPENDIERHOSEN im Rah-
men der Aktion ,,Licht ins Dunkel”. Mitwir-
kende waren KR Niedermeyer auf der einen
Seite und F. J. Hartlauer auf der anderen.
Nachdem Moderator Peter Rapp Ersteren ob
seines grofRztigigen Vorjahreskaufs — ein Tep-
pich um 180.000 Schilling, den Niedermeyer
dieses Jahr gleich wieder gespendet hatte — ge-
lobt hatte, konterte Hartlauer. Er ersteigerte
eben dieses schone Stiick. Das lie? Nieder-
meyer nicht ruhen, der sogleich 130.000
Schilling fur eine\espa hinblatterte. Und wie-
der konterte der Fotoléwe, indem er 155 Tau-
sender fiir einen alten Fotoapparat von Louis
Trenker bot — und damit die Spendierhose des
Abends einstreifte.
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