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Liebe Leser!

Wenn Sie zu jenen gehdren,
die Ihre Visitenkarten gerne
mal ein wenig zerknittern, be-
kritzeln oder mit ein paar Fett-
flecken veredeln, bevor Sie die-
se Kunden sichtlich genervt in
die Hand driicken und mehr
an Ihre Provision denken als an Ihren Job, dann
sparen Sie sich die Zeit fir dieses Editorial. Ih-
nen kann wohl nicht mehr geholfen werden. Al-
len anderen gegentiber wundere ich mich hiermit
offentlich, dass in unserer Branche derart viel
Geld furWerbung zum Fenster hinausgeworfen
wird, dass den fachkundigen Betrachter das
nackte Grauen packen muss. Und jeder poten-
zielle Kunde — ein G&hnen mithsam unterdrii-
ckend — visuell das\Weite sucht.

Dabei herrscht an der Front zum Kunden ein
erbitterter Kampf um Aufmerksamkeit. ,,Aware-
ness”, wie das auf Marketingchinesisch
heilit.\Wer glaubt, nur bunte F&hnchen schwen-
ken zu mussen und dazu mit charmantem Au-
genaufschlag oder einem Schuss Verzweiflung in
der Stimme ,,Bitte hor mir zu!” zu rufen, sollte
seine Zeit besser mit Halma spielen verbringen.
Es ist immer dasselbe:Wahrend gute Unterneh-
men mit Laser-gesteuerten Raketen kémpfen,
fuchteln die Dummen mit dem Kiichenmesser
herum. Und die wirklich Cleveren wissen, wo sie
das Voodoo-Pupperl pieksen miissen. Der Ein-
satz ist hoch, die Mittel nicht immer tauglich.
Schon Georg Franck wusste in ,,Okonomie der
Aufmerksamkeit”: ,,Die Aufmerksamkeit ande-
rer Menschen ist die unwiderstehlichste aller
Drogen. Ihr Bezug sticht jedes andere Einkom-
men aus. Darum steht der Ruhm Uber der
Macht, darum verblasst der Reichtum neben der
Prominenz.”

Noch immer kommt kein Marketinglehrbuch
ohne das, von Elmo Lewis 1898(!) entwickelte
AIDA-Prinzip aus, was nichts anderes bedeutet
als die Abkirzung fir Attention (Aufmerksam-
keit), Interest (Interesse), Desire (VWunsch) und
Action (Kauf) und die Gemutszusténde eines
Kunden beschreibt, bis dieser letztlich Geld ge-
gen Ware tauscht.Selbst wenn Lewis’ Modell
unter Experten mittlerweile etwas umstritten ist,
ohne ,,Attention” kommt auch kein anderes aus.
Die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden
ZU gewinnen, ist oberstes Gehot und wird den-
noch mit FuRen getreten. Nicht selten durch

Bitte nicht
lesen!

schlechte PR-Texte mit grau-
envollen Fotos in Lokalzei-
tungen. Damit kann man
heute vielleicht einen Blu-
mentopf bei einem Retro-
Wettbewerb gewinnen, aber
keine Kunden.

Es ist noch nicht lange her, da konnte ich Agen-
turinhaberin Alexandra Lehmann zusehen, wie
sie sich auf ihren Marketingvortrag beim heuri-
gen Maxday vorbereitete und zu diesem Zweck
Printanzeigen studierte. Nun, hétte ich es nicht
besser gewusst, ich hatte glauben miissen, die kre-
ative Marketingexpertin leide an akutem Par-
kinson. So regelméaRig schittelte sie ihren Kopf
und machte ganz seltsame Gerdusche dabei.
Zugegeben, die nachhaltige Aufmerksamkeit ei-
nes potenziellen Kunden zu bekommen, ist
nicht einfach. Und die tégliche Uberreizung der
Gesellschaft macht es immer schwieriger. Das
weill auch Armin Reins, Autor des Buches
,»Corporate Language™: ,,Der Betrachter Ihrer
Anzeige gibt hnen durchschnittlich 1,5 Sekun-

,,Wahrend die Guten Laser-gesteuerte
Raketen einsetzen, fuchteln die
Dummen mit dem Kiichenmesser
herum.Aber die wirklich Cleveren,
wissen, wo sie das\oodoo-Pupperl
pieksen mussen.”

den Aufmerksamkeit. \Wer nicht auffallt, stirbt.”
Und weiter: ,,Wir miissen also auffallen. Provo-
kationen fallen am stérksten auf. Ein ,H&h?’
verlangert die Betrachtung einer Anzeige um das
Zehnfache. Dabei geht es allerdings darum, die
Provokation so zu spielen, dass sie direkt zum
Produktnutzern filhrt. Eine Provokation nur um
der Provokation willen ist genauso wenig hilf-
reich wie keine Provokation.”” Auffallen um des
Auffallens willen wirkt schnell leer, sinnlos und
abstoBend. Im Positiven ist es grenziberschrei-
tend, beispielgebend oder sogar bahnbrechend.

In diesem Zusammenhang muss ich an einen
Spruch denken, dessen Urheber mir partout nicht
einfallen will: ,,Gehe Wege, die noch niemand
ging, damit du Spuren hinterldsst, und nicht nur
Staub.”Verlassen Sie also die Todeszone des Ge-
wohnten und fiirchten Sie die MittelméaRigkeit.

Nach diesen beunruhigenden Nachrichten,
kommt die schlechte: Studien haben ergeben,
dass nur 2% der Werbebotschaften von den
Konsumenten aufgenommen werden. Da scheint
guter Rat teuer. ,,Nein, dass muss nicht sein”,
hére ich da Alexandra Lehmann rufen, wahrend
sie sich — vom visuellen Grauen inzwischen
merklich gezeichnet — an einem doppelten Mok-
ka labt. Stecke man auch nur einen Teil der voll-
kommen sinnlosen, weil schlecht gemachten,
Werbung in die Beratung durch einen Fach-
mann, wilrde sich das locker rechnen. Promiwer-
ber David Ogilvy hétte seine Freude mit Frau
Lehmann und schreibt in seinem Buch ,,Ge-
standnisse eines \Werbemannes™: ,,Postversand-
hauser konnten feststellen, dass allein durch die
Anderung der Uberschrift die Verkaufe verzehn-
facht werden kénnen.”

Ohne Marketing als Grundlage fiir die \Werbung
wird das jedoch alles nichts. Dabei bedeutet Mar-
keting die Ausrichtung des gesamten Unterneh-
mens am Markt. Es stellt eine Art unterneh-
merischer Denkhaltung dar. Erst wenn man sich
im Klaren dariiber ist, in welches Kostiim man
schltipfen mdchte, sollte man die Biihne betreten.
Geben Sie Threm Unternehmen ein Gesicht mit
Mund, Augen, Ohren und einer groen Nase.
Aber versuchen Sie um Gottes Willen nicht, die
93.000ste Kopie von Brad Pitt oder Heidi
Klum zu werden.

Marty Neumeier, Autor des Buches ,,ZAG —
The #1 Discipline of High-Performance-
Brands™ schreibt: ,,You need radical differentia-
tion. The new rule:When everybody zigs, zag.”
Und stoBt schlieBlich einen Schrei aus, der den
Buchdeckel hebt: ,,Get out of your box!”

Zum Schluss empfehle ich allen Lesern den er-
sten Teil von ,,Quergedacht und g’macht” von
Business-Querdenker Christian Leitner auf Sei-
te 113 . Besonders beachtenswert ist die letzte
Zeile seines kurzen Artikels. Dort heil3t es im
PS.:,,Vermeiden Sie es unter allen Umsténden,
unter www.leitner.co.at vorbeizuschauen!”” — Sie
machen das eh’ nicht, gell?
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FUR HERBST GEPLANT

Votrubas Comeback

Da staunten wir nicht

schlecht, als der Parade-

Red Zacler Votruba (70

m2-Geschaft auf Wiens
Einkaufsmeile, der Maria-

hilfer Stra3e), mit 31. Mérz

seine Pforten schloss. Re-

flexartig denkt man da na-

tarlich an wirtschaftliche
Schwierigkeiten. Dem war

aber nicht so.

Auf der Alpbacher Red Zac-Tagung
brachte Sohn Franz Votruba Licht ins
Dunkel: ,,Das Geschéft ist bis zuletzt sehr
gut gelaufen, wir haben immer schwarze
Zahlen geschrieben. Allerdings hat sich vor
einiger Zeit der Hauseigentiimer, die Wla-
schek-Stiftung, bei uns gemeldet und uns
einen sehr hohen Betrag als Abldse gebo-
ten. Die haben mit dem Haus scheinbar
irgendetwas Grol3eres vor. Daher ist auch
der Schops neben uns ausgezogen.”

Man habe Gber das Angebot nachgedacht,

alle Fur und Wider abge-
wogen und sich dann fir
die SchlieBung entschie-
den. Leicht sei das nicht
gewesen, denn immerhin
hatte Vater Votruba das Ge-
schaft 1974 Gbernommen
und war davor bereits neun
Jahre beim\orgénger ange-
stellt. Und auch Franz er-
innert sich ein bisschen
wehmiitig: ,,Ich weil noch genau, wie ich
als Kind im Lager meine Haustibungen
gemacht habe.”
Zwar ist der Senior 67-jahrig jetzt in Pen-
sion gegangen, seine S6hne Franz (42) und
Manfred (41) jedoch planen bereits ein
Comeback. Was es genau wird, wollen sie
noch nicht verraten. Nur so viel: Im
Herbst werden sich die beiden wieder zu-
riick melden, erstens selbstandig und zwei-
tens in der Branche.

AT ONLINE-SHOPS ALS ,RACHE"

Emmerich Marischka jun. ver-
stdrkt ab sofort Red Zac. Der
einstige Red Zac Kwasniok-GF
wird seine Kooperation im

Frust iiber Einzelhandel

Aupendienst unterstiitzen.

Esther Laszlo heift ab sofort
die neue Key Accounterin bei
Geizhals.

Bangseob Choi iibernimmt als
neuer Prdsident von Samsung
Electronics Austria mit soforti-
ger Wirkung die Agenden von
Young-Chul Park.

Jan Reichenberger ist ab so-
fort als Philips Key Accounter
fiir die MSB und Nicole Thierry
als Koordinatorin fiir den Phil-
ips-AD verantwortlich.

Einer deutschen Studie zufolge (vom Software-
Anbieter novomin in Kooperation mit wiwo.de
und handelsblatt.com) nimmt der Kundenfrust
im Einzelhandel zu. Die vom ,,realen Einkauf”
gestressten und frustrierten Kunden wirden dann
zu Online-Shoppern, so die Studie. 36% aller
Online-Shopper argerten sich Gber das traditio-
nelle Filialgeschaft. Experten sehen Griinde daftir
auch darin, dass sich Konsumenten auch dem
,»verhandlungsgeschick” der Handler ausgeliefert
sehen. Ein Grund fir diese Entwicklung durfte
auch imWunsch vieler Konsumenten begriindet
liegen, anonym und ohne Einflussnahme durch
das Filialpersonal im Netz stébern zu kénnen.
Demnach drften vor allem Grof3handelsketten
unter dieser Entwicklung leiden, da diese selbst
hdufig die im Internet gehandelten Preise fiir
Neugeréte nicht bieten kénnten. Ebenfalls erho-
ben wurde, dass Internet-User groRen Wert auf
eine klare Struktur des Online-Shops legen. Zu
beachten ist bei dieser Studie allerdings, dass nur
Online-Shopper befragt wurden ...

Verirrungen
des Unwe-
sentlichen?

Ich gestehe, ich bin jemand, der gerne den Rahmen
sprengt (siehe Titel) und gleichzeitig tue ich
manchmal Dinge, die vordergriindig keinen Sinn
ergeben (siehe ebenfalls Titel) - und bei genauerer
Betrachtung auch hintergriindig nicht (...). Ja, s ist
Zeit, das an dieser Stelle mal deutlich zu machen.
Aber ich tue, was ich tue, mit sehr viel Freude und
SpaR. Nicht selten kommt es daher vor, dass ich
wild in die Tasten klopfend vor mich hin kichere,
und niemand auch nur im Geringsten nachvollzie-
hen kann, was beispielsweise an den ,,\Verirrungen
des Unwesentlichen™ blof8 so komisch sei. Trotz
allem erfille ich dabei ,,spielend” eines jener
Schliisselkritierien, die im ,,ungewdhnlichen Mo-
tivationshuch Fish!” (von John Christensen, Ste-
phen C. Lundin und Harry Paul) den Erfolg aus-
machen. Was darin zu lesen ist: Dass die eigene
Einstellung eben ,,Einstellungssache™ ist. Sprich:
Du kannst sie dir aussuchen und damit auch die
Freude an deinem Job. — Auch oder gerade weil
dieses Buch allgemein einsetzbar sein durfte, kann
ich es fur mich und die Branche nur allzu gut an-
wenden. Mit den vier Punkten ,,Wahle deine
Einstellung”, ,,spiele”, ,,sei présent” und ,,mach
anderen eine Freude” soll — so die Theorie — qua-
si jeder Job Freude machen kénnen. Und das ist
wichtig, schlieBlich verbringt man in der Regel acht
oder mehr Stunden téglich an seinem Arbeitsplatz.
Noch viel intensiver kommt dieser Punkt zum
Tragen, wenn man mit Kunden zu tun hat.
Nichts ist — auch fir mich als Konsumentin —
herzerquickender, wenn ein \Verkéufer echten unver-
félschten Spal an seiner Arbeit hat - und ich nicht
das Gefiihl habe, dass er oder sie mir etwas ,,an-
drehen” will. Ein Gefuhl, das aus groem Ver-
kaufsdruck einerseits und moglicherweise wenig
Spall am Job andererseits in der Branche immer
wieder vermittelt wird, wie auch eine aktuelle Stu-
die (siehe anbei) zeigt.

— Und weil ich Gbrigens auch sehr gerne Gedan-
kenspriinge vollziehe, méchte ich an dieser Stelle
auch noch meine kiirzliche Heirat erwéhnen, die
Ubrigens nicht in die anfangs beschriebene Katego-
rie einzuordnen ist ... was mir wiederum beweist,
dass gerade die tiefsinnigsten Dinge zumindest ge-
nauso viel Freude und Spaf machen kdnnen wie
der Kleine Irrsinn zwischendurch ...




NICHT VERGESSEN: MAXDAY, AM 29. MAI

Die Zukunft
beginnt jetzt

Die Themen kdnnen niemanden kalt lassen: Ob es sich um die Zu-
kunft des Handels, revolutiondre Ideen rund ums Internet oder effi-
zientes Marketing mit kleinem Budget dreht. Die zweite Auflage des
Maxdays am 29. April beriihrt viele zentrale Fragen flir den Handel.

DAS MOTTO IST KURZ und gleich
Programm: Die Zukunft — jetzt!
Ein Anspruch, den allein die zwei
Vortrdge der internationalen
Keynote-Speaker einldsen soll-
ten. Mit Dr. Pero Micic,Vorstand
der FutureManagementGroup
AG im deutschen Eltville sowie
Frank Schomburg von nextprac-

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

tice in Bremen konnten interna-
tional anerkannte Experten ge-
wonnen werden, die einen fun-
dierten Ausblick auf die Zukunft
des Handels geben konnen.

So wird Schomburg, Mitbegriin-
der des Beratungsunternehmens
nextpractice, in seinem Eroff-
nungsvortrag detailliert auf das
.Konsumverhalten in einer
komplexen, vernetzten Welt*
eingehen. Er zeigt auf, wie
Unternehmen mit Hilfe intelli-
genter Netzwerke die zuneh-
mende Komplexitét und Dyna-
mik des heutigen Wirtschaftsle-

bens meistern kénnen.

Micic erldutert in seinem\ortrag
,,Die funf Zukunftsbrillen*, wie
man durch praktisches Zukunfts-
management Chancen fruher er-
kennen und nutzen kann, um
damit die Wetthewerbs-Position
eines Unternehmens zu verbes-
sern. Dazu nimmt er sich der

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

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,- fir Koopera-
tionsmitglieder, das normale
Ticket kostet 299,

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

zentralen Fragen flir jede Unter-
nehmensstrategie an:Welche Ge-
schéftsfelder sollen wir erschlie-
Ren, welche verlassen? Was wol-
len unsere Kunden zukinftig?
Wer sind unsere zukinftigen
Kunden? Wie entwickeln sich
der Wettbewerb und Markt?
Welche Handlungsoptionen ha-
ben wir?

Internet neu
,,Vertriebsstrategien im Internet-
jahrtausend“ wird Mag. Klaus
Aumayr, Management Systems
St. Gallen, der dritte internatio-
nale Gastredner beim Maxday,
aufgreifen. Dazu gehoren auch
strategische Partnerschaften, eine
Neudefinition des Wettbewerbs
sowie Erfolgsfaktoren im WWW.
Aber der Vortrag von Aumayr
wird nicht der einzige bleiben,
der sich unmittelbar der Praxis
annimmt. Insgesamt sechs Beitra-
ge werden sich beim Maxday um
praktische Anwendungen fiir den
Handel drehen. So wird zB
Agenturbesitzerin  Alexandra
Fiedler-Lehmann (Die kleine
Agentur) erlautern, wie man
trotz kleiner Budgets die Auf-
merksamkeit der Kunden er-
langt. Ob dabei immer eine
,,Frau mit Hut“ wie im Titel ih-
res\Vortrags eine Rolle spielt, sei
dahingestellt. Dass sie den Max-
day-Besuchern Wege aufzeigt,
wie sie von der Aufmerksam-
keits-Okonomie profitieren kén-
nen, steht allerdings fest.

Warum die Kunden heute vom
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Angebot Uberfordert sind und
wie man ihnen durch Category
Management die Entscheidung
erleichtert, dariiber wiederum
spricht Nokia-VL Peter Hoch-
leitner. Wahrend Christian Leit-
ner und Hannes Pernkopf in ih-
rem Vortrag Uber die Notwen-
digkeit des Querdenkens samt
Anleitung und Beispielen aus der
Praxis berichten. Wobei bereits
derVortrag das Thema zum Pro-
gramm macht. Lassen Sie sich
Uberraschen.

Engagierte Kooperationen

Sie sehen, das Programm hat es
in sich und sollte wohl jedem
interessierten Branchenkenner
aus Handel und Industrie wert
sein, am 29. Mai ins Austria
Trend Hotel Am Kahlenberg zu
kommen. Zumal dieses Jahr auch
alle drei Kooperationen fir ihre
Mitglieder die Teilnahme an der
Veranstaltung stiitzen: Dh, Ko-
operationsmitglieder zahlen nur
99 Euro fur einen ganzen Tag an
Top-Informationen, inklusive al-
ler Unterlagen sowie Verpfle-
gung. Auch erhalten alle Teilneh-
mer die Audio-Mitschnitte der
Vortréage als MP3-Files. Fur 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



AUFBEGEHREN GEGEN DIE PREISVERREISSER

~Man hat uns
ausgelacht”

Vor wenigen Wochen erreichte die E&W-Redaktion ein Schreiben
von Reinhard Linder, seines Zeichen EP:EWF-GF und Obmann der
Wirtschaftskammer. Der lapidare Betreff: Preissituationim
Internet. Die Botschaft: Imageschaden durch die eskalierte

Preissituation bei Saeco.

SEIT VIELEN JAHREN ist Reinhard
Linder Stitzpunkt-Héndler von
Saeco, er macht Service und
Messen fiir seine Espresso-Mar-
ke. Als markentreuer Handler hat
er die Qualiatsprobleme imVor-
jahr geschluckt, ebenso die kon-
tinuierlich schlechter werdende
Preissituation im Internet. Doch
jetzt hat Linder die sprichwortli-
che Schnauze voll. Stein des An-
stoBes war ein Kunde auf der
Dornbirner Messe, wie Linder
E&W erzahlt: ,,Wir hatten eine
Messeaktion mit minus 10% auf
das Saeco-Geréat, dann kam ein
Kunde, und der hat uns regel-
recht ausgelacht.” Was nicht ver-
wundert, wenn man weif3, dass
man dasselbe Gerét auf Geizhals
zum halben Preis beziehen
konnte. Das war fir den
EP:Héndler schlieflich  der
Punkt, um einen Schlussstrich zu

Saeco-Stiitzpunkt-Handler
Reinhard Linder verkauft Sae-
co-Gerdte ab.

Saeco sucht den Konsens und
internationale Lésung und hat
ein Mapnahmenpaket ge-
schniirt.

Geizhals achtet auf korrekte
Angabenbei Lieferfahigkeit.

Als erster Zeitrahmen fiir
eine spiirbare Besserung wurde
Juni/Juli kommuniziert.

ziehen. — Und ein eMail zu
schreiben, das auch an die E&W-
Redaktion ging, in dem er Sae-
co-Vertriebschef Norbert Fa-
sching die Situation und seine
personliche Konsequenz erldu-
terte. ,,Der Kunde beschimpft

,.Der Kunde beschimpft uns
teilweise alsWucherer! Na-
tlrlich bekommt er den
Eindruck, dass er von uns
bei allen Artikeln
abgezockt wird.”

Reinhard Linder

uns teilweise als Wucherer! Na-
turlich bekommt er den Ein-
druck, dass er von uns bei allen
Artikeln abgezockt wird. Dies
kénnen und wollen wir hier
nicht weiter hinnehmen. Bei der
Saceo-Verkaufspolitik wird ein-
deutig der Fachhandler, der den
groRten Aufwand fur die Marke
Saeco betreibt, am schlechtesten
bedient.” Daher, so Linder spater
gegenliber E&W, habe man sich
entschlossen, die Marke Saeco
nicht weiter zu fuhren: ,,Wir ver-
kaufen die Saeco-Geréte jetzt
alle mit minus 25% ab.”

Angriff gegen Grundmauern

Bei Saeco freilich suchte man
postwendend den Konsens und
das Gesprach mit Reinhard Lin-
der. Fasching: ,,Ich verstehe den
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Reinhard Linder begehrt gegen die Preissituation im Internet auf
und will ein Zeichen setzen. Der Saeco-Stiitzpunkthandler ver-

kauft alle Gerdte ab.

Beweggrund vollkommen. Und
wir arbeiten als Saeco national
sehr stark an diesem Thema.* Je-
doch nicht nur national, auch
international wird darob gegri-
belt, wie Vorstandsvorsitzender
Norbert Kornettka unterstreicht:
,»Was hier passiert, ist ein Angriff
gegen die Grundmauern unseres
Geschéftes.Wenn das so weiter-
geht, dann kénnen wir uns vom
Markt verabschieden. Hier geht
es um ein existenzielles Saeco-
Interesse europaweit, dass wir aus
dieser Aggressivitat einzelner
rauskommen.* Nach einer Lo-
sung wird also konzernweit em-
sig gesucht. Kornettka: Wir ha-
ben erst vergangene Woche (Wo-
che 14, Anm.) wieder ein paar

Dinge beschlossen, dsterreichin-
tern, in Abstimmung mit
Deutschland und im Konzern.*
Konkret werden rechtliche MaR-
nahmen gegenuber falscher De-
klaration Uberprft, Transparenz
international eingezogen um
Geréte zurtickzuverfolgen und
teilweise auch Ware (wie etwa
die Primea Duo (KAP 1.999
Euro, Geizhals-Preis 998 Euro)
aus dem Markt rausgekauft.
Ebenfalls wird eine engere Ver-
triebshindung - wie sie jetzt etwa
mit Gaggia erfolgt - angedacht.

Offen bleibt fur die Saeco-Chefs
die Frage, woher die Ware ei-
gentlich kommt. Theoretisch, so
die Uberlegungen, konnte sie aus
ganz Europa kommen, viel- »

Die lange wéhrende Preissituation mit Saeco-Geraten ist nun eskaliert.
~Aus den -25% sind -50% geworden”, fasst EP:Handler Reinhard Linder
zusammen und zieht seine personlichen Konsequenzen.



leicht handle es sich auch um al-
tere Versionen von Gerédten wie
bei der (fehleranfalligen) Primea
06. Oftmals stlinde im Internet
auch keine Ware dahinter, oder es
handle sich noch um Ware aus
dem Vorweihnachtsgeschéft, so
einige Theorien.

Theorien, denen jedoch zumin-
dest teilweise Geizhals-ML Vera
Pesata widerspricht: ,,Es darf auf
keinen Fall vorkommen, dass ein
Héndler eine Ware als lagernd
oder verflighar ausweist, und
dem ist nicht so.” Die Preisver-
gleichsplattform legt darauf gro-
Ren Wert: ,,Wir folgen entspre-
chenden Hinweisen, wir machen
Testkdufe, und wenn sich einVer-
dacht bestatigt, dann kiindigen
wir einen Handler auch.” Zu-
dem finde monatlich ein Watch-
list-Meeting statt, bei dem die
verdachtigen Handler genau ge-
pruft werden. Daher, so Pesata:
»Meines Wissens gibt es derzeit
keine Handler, die absichtlich
falsche Lagerbestande angeben.*
In den Féllen, wo das gelegent-
lich vorkommt, handle es sich in
der Regel um falsche Disti-Lis-
ten. Und Pesata ruft auch die In-
dustrie zur aktiven Mitarbeit auf:
,»Die Industrie sagt oft, dass fal-
sche Lagerbesténde passieren,
interessanterweise bekomme ich
nie Beweise von der Industrie.
Ich ware duferst gllicklich, wenn
sie uns Informationen tber Test-
kaufe liefern wiirden, aber das
passiert nicht.“ Und, so Pesata
zum konkreten Fall weiter: ,,Von

Geizhals-ML Vera Pesata hat monatliche Watch-
list-Meetings einberufen, um schwarze Schafe

ausfindig zu machen.

Saeco hat sich bei mir schon lan-
ge niemand mehr gemeldet.”

.Man kann mich nicht mehr
enttduschen”
Auch Reinhard Linder schenkt
den Versprechen seitens Saeco
wenig Glauben: ,,Dass daran ge-
arbeitet wird, dass es besser wird
. All das hore ich jetzt vom
dritten Geschéftsfihrer. Und es
ist eigentlich immer schlechter
geworden — aus den friiher -20
bis -25% sind nun -50% gewor-
den. Das ist schlicht unargumen-
tierbar” Und so Linder weiter:
,,Ich habe zu Herrn Fasching ge-
sagt: ,Mich kann man nicht
mehr enttduschen, nur mehr
tberraschen.
Dass Linder am unteren Ende
der Erwartungshaltung ist, zeigt
auch, dass er innerhalb seiner
Kooperation und an die Koope-
rationszentrale appelliert, die

,.unser Ziel und ureigenes

Interesse ist es, dass wir dem

so weit wie mdglich Einhalt
gebieten.”

Norbert Kornettka, Saeco-
\Vorstandsvorsitzender

Marke nicht weiter zu forcieren.
Bestétigt fuhlt er sich dabei von
zahlreichen Handlern, die ihn in
seiner Funktion als Obmann der
Wirtschaftskammer Fachgruppe
Radio- und Elektrohandel kon-
taktieren. Linder steht zudem im
Einkaufsverbund
mit zwei weiteren
Vorarlberger
Handlern,  die
ebenfalls  seiner
Meinung  sind:
,»Meine Kollegen
sind auch gerade
dabei, sich von der
Marke zu tren-
nen.*“ Abwartend
zeigt man sich in
der Causa derzeit
hingegen noch in
der EP:Zentrale,
GF Friedrich So-
bol lied ausrich-
ten, dass man be-
miiht sei, die pre-
kare Situation zu
kldaren. Mehr kén-

BFAE HINTERGRUND  F&W5/08

Sie haben derzeit in Sachen Internet nicht viel zu lachen. Saeco-
Vorstandsvorsitzender Norbert Kornettka und Saeco-Vertriebsdirektor

Norbert Fasching.

ne zum jetztigen Zeitpunkt nicht
gesagt werden.

Weniger und besser

Die prekare Situation zu ldsen,
stiinde ja auch im vordergrin-
digsten Interesse von Saeco
selbst, wie Fasching unterstreicht:
,»Aus der Logik heraus kann das
nicht unsere Verkaufspolitik
sein.” Doch: Z&hle im Grunde
nicht nur das Interesse des Inves-
tors? Kornettka widerspricht:
,ZAuch beim Investor zahlt, was
unterm Strich tbrig bleibt, und
nicht die abgesetzte Menge.”
Daher sei das Credo: ,,So schnell
wie maglich dem Einhalt zu ge-
bieten.” Als Zeitrahmen nennt
Kornettka in einem ersten Step
Ende Mai, Anfang Juni. Bis dahin
soll es ,,weniger und besser” ge-
worden sein, denn ganz abstellen
lasse sich das eben nie.

Ein Zeitrahmen, den auch Rein-
hard Linder mit Argusaugen be-
obachten wird, denn ,,ganz die
Tre zuschlagen” wollte er vor
seiner einst starken Marke als
Vorarlberger doch nicht. Auch
betreut und serviciert er seine
Saeco-Kunden weiterhin. Mit
Saeco-Vertriebschef  Norbert
Kornettka wurde ein Folgeter-
min Ende Juni vereinbart. Fir
den Moment jedoch bleibt Lin-
der dabei und will ein Zeichen
setzen, denn, so Linder gegen(-
ber E&W: ,,Vielleicht niitzt es
etwas, denn das ist ein Thema,
mit dem alle Fachhéndler jeden
Tag zu kdmpfen haben.*
—Wie ist Ihre Meinung zu die-
sem Thema? Rufen Sie uns ein-
fach an oder schreiben Sie ein
eMail.

[ |
redaktion@elektro.at

INFO:

(WENGE AUSNAHMEN ]

Dass die Preissituation im Internet generell problematisch ware, ist Linder,
der selbst nicht im Internet vertreten ist, trotzdem bewusst. ,.Ich will nicht
allen Industriepartnern den Vorwurf machen, aber die meisten verkaufen
dorthin, wo sie leicht ein schnelles Geschaft machen, aber auf der ande-
ren Seite in lhrem Medium immer versprechen, wie fachhandelstreu sie
sind.” Linder weiter: ,Es gibt nur wenige Ausnahmen, wie Pioneer, der ist
hervorragend, oder Miele und Liebherr. Da erkennt man die echte Fachhan-
delstreue. " Ebenfalls auf der postiven Seite nennt Linder Jura, wo ,,man
es zumindest probiert, mit der Situation kann ich leben, und auch Sam-
sung, wo man es ebenfalls versucht und es immer besser gelingt.” Auf der
Seite der Preisverreiper ist die Liste jedoch viel langer: Linder: ,Die Digi-
cams haben wir schon aufgegeben, und wenn ich mir etwa AEG anschaue,
wird mir genauso schlecht.” Der einzige Vorteil bei der Weipware wdre nur,
dass ,sich die Kunden nicht trauen, so grope Gerate im Internet zu bestel-

len.” Noch zumindest ...
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MEDIAMARKT-GF WOLFGANG OSWALD

.Ich bin ein
g'rader Michl”

Flr einige inder Branche ist er der Leibhaftige und sie
flrchtenihn wie der Teufel das Weihwasser. Andere schdtzen
ihn als beinharten, aber humorvollen Choleriker mit Hand-
schlagqualitat. Und als Kampfer, der alles daran setzt, seine
Visionen zu verwirklichen. Seine Mitarbeiter lieben ihn und
zwolIf von ihnen haltenihrem Chef bereits 16 Jahre die Treue,
seine Sekretdrin Silvia Novak immerhin 14. Seit 18. Februar ist
Wolfgang Oswald Geschaftsfiihrer des gropten MediaMarkts
Europas und zu Recht stolz auf ein paar Extravaganzen.

Karrikatur: Peter Pismestrovic

+ZWEI-STOCK-LOSUNGEN haben
mich nie Uberzeugt, weil viele
Kunden nach ausgiebigem
Shoppen im ErdgeschoR aus Be-
quemlichkeit nicht mehr in den
ersten Stock gehen”, blickt Os-
wald zurlick auf geteilte 4.500m?
MediaMarkt-Vergangenheit.
,.lch wollte schon ernsthaft ein
Loch in die Decke machen, da-
mit man von unten besser hinauf
sieht”, sann er auf Abhilfe, die
sich dann anlasslich eines Feuer-
wehrballs 2006 endlich ankiin-
digte. Oswald: ,,Damit ich nicht
tanzen muss, hab ich halt ibers
Business gesprochen.” Und dabei
den Grundstein fiir 7.200 m2Ver-
kaufsflache (10.000 m? Gesamt-
flache) in der Shopping City
Seiersberg gelegt. Bis, fast auf den
Tag genau zwei Jahre spater, sei-
ne ,,neue Kiste” dann endlich
aufsperrte, war es aber noch ein
langer Weg.

Auf Info-Tour

Zunéchst einmal musste die 6s-
terreichische MSB-Zentrale, in
Gestalt von DI Gerhard Sandler,
vom Projekt Uberzeugt werden.
Was aber ,,als ich das Konzept
vorgelegt habe, kein Problem”
war. Immerhin lagen da die PI&-

ne flr ein ,,absolutes Prestigeob-
jekt” auf dem Schreibtisch. Ge-
meinsam mit den beiden MSB
Holding-Chefs Sandler und
Kretzschmar begab sich Oswald
schlieBlich auf Info-Tour durch
Europa und trug die besten
Ideen heim in die Steiermark.
,,FUr so ein riesiges Projekt muss
man sich international umschau-
en. Es war ja ganz klar, dass wir

KURZ UND BUND
[ KuRZ UND BiNDIG:

Mit der Erdffnung am 18. Februar
wurde der MediaMarkt in der
Shopping City Seiersberg mit
7.200 m? Verkaufsflache der
gropte MediaMarkt Europas auf
einer Ebene.

Geschaftsfiihrer ist Wolfgang
Oswald.

Gesamtflache betragt 10.000 m?

Viele Ideen fiir die stark kun-
denorientierte Prasentation
sammelte Oswald auf einer
Info-Tour durch Europa.

Von 147 Beschiftigten arbei-
ten 130 in Service und Verkauf.

12 Mitarbeiter arbeiten bereits
seit der Erster6ffnung 1992
beim Grazer MediaMarkt.

bei der enormen Flache nicht al-
les mit Ware vollstellen wollten.
Aber nicht, um bei der Ware zu
sparen, sondern damit sich die
Kunden bei uns wohlfiihlten und
von den tausenden Produkten
nicht erdriickt wirden. Daher
haben wir von Anfang an auch
breite G&nge eingeplant.”

Von Fliisterstudio bis
Soundzelle

\on der Info-Tour brachte Os-
wald auch die Idee fir das Haus-
gerdte-Flusterstudio mit: ,,Das
habe ich in einem Saturn in
Stuttgart entdeckt und die Idee
noch ein bisserl weiter entwi-
ckelt. Fir die Kunden ist das ide-
al: Es sind alle Geréte angeschlos-
sen und vorfiihrbereit. Und erst-
mals kann man abseits des Ge-
ruschpegels, den es in einem
Markt immer gibt, héren, wie
leise moderne Hausgeréte sein
koénnen.” AuRerdem, so Oswald,
habe das Ganze noch einenVor-
teil: ,,Zu Demonstrationszwe-
cken haben wir in den Geschirr-
spulern immer Geschirr und in
den Waschmaschinen Wasche. Da
kénnen meine Leute ihre Sachen
waschen und nutzen das auch
ausgiebig.” Insgesamt stehen im

Flisterstudio 16 bis 18 Geréte
zur Verfiigung. Und quer Gber
die Wand sagen zwei riesige,
hochemotionale Fotos mehr als
tausend Worte. Ganz leise eben.
Eine weitere Idee holte sich Os-
wald fur die Car-Hifi-Préasenta-
tion, wo Kunden in einer Art of-
fener Soundzelle Platz nehmen
und sich vom Klang der vorfthr-
bereiten Geréte Uberzeugen las-
sen konnen. ,,Meine Buam ha-
ben das aus Karton ganz toll
nachgebaut und dann haben wir
einen Tischler beauftragt.”

Von Wahnsinnigen und

treuen Seelen

Der Ausdruck ,,meine Buam”,
kommt immer wieder vor, wenn
Wolfgang Oswald (ber den
mannlichen Teil seiner Mitarbei-
ter spricht. Und jene danken es
ihrem Chef mit groRem Einsatz
und Treue — allen voran seinVer-
kaufsleiter Christian Haas-Lot-
tersberger. Einem Chef, den Bo-
ris Becker zu Weihnachten an-
ruft, der Thomas Muster und
EAV-Mann Klaus Eberhartinger
zu seinen besten Freunden zahlt
und der dennoch erstaunlich fest
am Boden steht. Auch wenn man
ihm in der Branche gerne nach-



sagt, wie ein Kaiser Uber sein
Reich zu herrschen.

Wahrend Oswald durch seinen
Markt spaziert, wechselt er im-
mer wieder ein paar scherzhafte
Worte mit seinen Mitarbeitern
und bleibt pl6tzlich stehen, als ei-
ner nach freundlichem GruR an
ihm vorbeirauschen will. Es ist
Gunther Gsoll, wie sich gleich
herausstellen soll. ,,Der Gsoéll hat
sich schon in Miinchen bewor-
ben, zwei Jahre bevor wir in
Graz aufgesperrt haben. Das ist
ein Wahnsinniger. Sein Auto
schaut aus wie ein Lieferwagen
von MediaMarkt und am Balkon
hat er eine MediaMarkt-Fahne
héngen.” Klingt nach Obsession,
und ist es wohl auch. Und Giint-
her Gsoll, der sich inzwischen zu
einem Foto mit dem Chef ein-
gefunden hat, grinst bis ber bei-
de Ohren und bestétigt alles:
,,Ich habe mich bei MediaMarkt

tigt Oswald 147 Mitarbeiter, von
denen 130 inVerkauf und Servi-
ce tatig sind.

Auf den Audi gibt's Rabatt”

Neben Flisterstudio und Car-
Hifi-Présentation gibt es in Os-
walds Reich noch eine Vielzahl
an ldeen, die Kunden anziehen
sollen: ein Kdichenstudio fir
Kochvorfiihrungen, eine ganze
Wand voller Side-by-Side-Kihl-
schranke, eine TV-Abteilung mit
einer schier unglaublichen 35
Meter langen Flat-TV-Wand, ein
60 m? grofRes Beamer-Studio, das
alle Stuckerl spielt, eine riesige
Kids-World mitVideospielen, le-
bensgroRen  Comic-Figuren,
Flugsimulator und Game-Inseln,
ein Nokia-Studio (,,wie es sonst
nirgends gibt”), einen schmu-
cken Apple-Shop gleich dane-
ben, ein toll bestlicktes High-
end-Studio und eine edle Nes-
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Fiir ihn und 147 Mitarbeiter ist Seiersberg das Zentrum der (Media)Welt.
Auch hier hat sich Oswald kreativ verewigt: Das kleine weile Limpchen,
das dort blinkt, wo sich weit 18. Februar der gropte MediaMarkt Europas
befindet ist ,,eigentlich nicht” vorgesehen.

ich noch einen verkaufe”, ver-
weist Wolfgang Oswald stolz dar-
auf, auch Uber Kunden zu verfii-
gen, die landlaufig nicht als typi-
sche MediaMarkt-Kunden be-
zeichnet wirden.

Die kaufen wohl auch die Pro-
dukte im High-end-Studio, wo-
von einige einen stolzen flinfstel-
ligen Preis haben. Oswald: ,,Wir
haben hier Produkte, die kein
anderer MediaMarkt in Oster-
reich fuhrt. Ohne die richtigen
Verkaufer kann man das verges-
sen, aber ich habe jetzt wirklich
gute Leute, die das auch verkau-
fen kénnen.”

Ein Highlight in der Kaffeeabtei-
lung, eine monstrose Kaffeema-
schine, ,,die mit einer Art Was-
serfall aus Kaffeebohnen” gefiit-
tert wurde, hat der Media-Chef
jungst abbauen lassen, weil ,,sie
irgendwie nicht hereingepasst
hat.” DafUr ist ein neues Gerat —
,»hicht ganz so groR, aber sicher-
lich auch ein Eyecatcher” — gera-
de in Arbeit. Der Kaffeeduft, der
bislang durch die Raumlichkei-
ten des MediaMarkts gezogen ist,
geht ihm ndmlich ab, dem, der
,unmengen an Kaffee trinkt”.
Aulerdem hatte ,,der Geruch
nach frischen Kaffeebohnen y

Hifi-Freak Giinther Gsoll (im Bild rechts) ist ein Mann der ersten Stunde:
Bereits zwei Jahre bevor MediaMarkt im Grazer Center West aufsperrte,
bewarb sich Gsoll in Miinchen. Er ist nicht der Einzige: Neben ihm arbeiten
weitere elf Grazer Medianer seit 16 Jahren unter ihrem Chef Wolfgang
Oswald.

WOLFGANG OSWALD UND S 4

MediaMarkt-Geschaftsfiihrer Wolfgang Oswald wurde am 9. April 1953 im
steirischen Hartberg geboren und begann seine Berufslaufbahn beim
Bundesheer, wo er sechs Jahre lang als Panzer-Fahrlehrer tatig war. An-
schliefend verdingte er sich als LKW-Fahrer und bereiste innerhalb von
drei Jahren 54 Lander, bevor er schlieplich im Irak - mitten im Krieg gegen
den Iran landete. Als er vom LKW-Fahren inklusive Kriegsschauplatz genug
hat, heuerte Oswald bei JVC an und landete Anfang der Neunziger schliep-
lich bei MediaMarkt, wo er 1992 den Grazer Markt (damals noch im Center
West) als Geschadftsfiihrer erdffnet. Oswald macht sich in Folge aber nicht
nur in der heimischen Elektrobranche einen Namen, sondern auch im Ten-
niszirkus, wo er als Initiator von , Tennis am Dach” bekannt wird. Mittler-
weile ist er eher dem Golfsport zugetan. Oswald ist verheiratet und hat ei-
nen Sohn.

Der neue MediaMarkt in der Shopping City Seiersberg ist Oswalds drittes
Media-Engagement im Raum Graz, nach kleineren Fldchen in Graz West
(3.300 m?) und beim ersten Markt in Seiersberg (4.500 m?). Der neue Markt
verfiigt iber 7.200 m*Verkaufsfldche, hat insgesamt 10.000 m* und weit
iiber 80.000 Artikel lagernd. Von 147 Mitarbeitern arbeiten 130 in Service
und Verkauf. Allein am Er6ffnungstag fanden sich unglaubliche 35.000 Be-
sucher ein, von denen 25.000 auch zahlende Kunden waren.

beworben, da hat der Chef noch
nicht einmal gewusst, dass er ein-
mal Geschéftsfihrer wird.” Sagt
es und zieht wieder ab in seine
geliebte Hifi-Abteilung.

,,Das ist aber nicht der einzige
von meinen Leuten, der von Be-
ginn an dabei ist. Ich habe zwolf
hier, die bereits 16 Jahre, ndmlich
seit der Eroffnung 1992, bei mir
arbeiten. Da bin ich schon sehr
stolz darauf.” Mit 12 Lehrlingen
ist auch fir Nachwuchs gesorgt:
,»Jeder, der bei uns lernt, wird zur
Koryphée, wenn er aus sich etwas
machen will.” Insgesamt beschaf-

presso-Kaffeebar, um nur einige
der Highlights aufzuzahlen.
Nicht zu vergessen der nagel-
neue Audi R8, der in sattem
Schwarz mitten imVerkaufsraum
steht. ,,Den kann ich auch ver-
kaufen und sogar Rabatt geben,
einen groReren jedenfalls als bei
Elektroprodukten”, bemerkt der
Autofan trocken und zeigt auf
das Preisschild. Dagegen wirkt
sogar der Preis flir den riesigen
Panasonic-Fernseher klein, der
mit 59.900 Euro angeschrieben
ist. ,,Davon habe ich schon einen
verkauft und ich bin sicher, dass



auch auf die Kunden eine
kaufférdernde Wirkung”, da-
von ist Oswald Uberzeugt.
Abseits der Kaffeebohnen
habe er auch schon mit den
verschiedensten Raumdiiften
experimentiert, aber das habe
nicht viel gebracht und war
sauteuer.”

Die langste Treppe,

der hochste Turm -

und ein Licht

Dafiir fihrt zum Eingang von
Europas groftem Media-
Markt — erraten — die langste
Rolltreppe der Steiermarkt
und man braucht als Benutzer
derselben nicht sehr aufmerksam
sein, um wahrend der Fahrt ber-
gauf visuell an einem riesigen
Turm aus immer grofer werden-
den Flat-TV-Geraten hangen zu
bleiben.Wolfgang Oswald kann
auch hierzu eine Geschichte er-
zdhlen: ,,Der Inszenator war ja
eigentlich der Gerhard Sandler.
Der hat zu mir gesagt: ,Sie mus-
sen sich fur den Eingangsbereich
etwas ganz Spezielles einfallen
lassen, etwas das auffallt. Ich weil3
zwar nicht was, aber Sie werden
das schon machen.’ Als ich dann
nach Weihnachten zu Hause den
Christbaum abgerdumt habe, ist
mir plétzlich die Idee zu diesem
Fernsehturm gekommen, der
aussieht wie ein umgedrehter
Kegel. Billig war das nicht, aber
es sieht toll aus.”

Bei der obligaten Weltkugel im
Eingangsbereich des Marktes, na-
turlich im satten Media-Rot, hat
Oswald den Konzernvorgaben
ein kleines Schnippchen geschla-
gen. Dort, wo ein grofer Pfeil
auf Seiersherg als Nabel der Me-
dia-Welt zeigt, blinkt ein weies
Ldmpchen, unermudlich. Os-

wald: ,,Das ist gar nicht vorgese-
hen, aber ich habe das machen
lassen, weil es gut aussieht. Ich
habe schon ein paar Media-
Markt-Leute aus Deutschland da
gehabt, denen sofort aufgefallen
ist, dass da etwas anders ist. Ich
glaube, der eine oder andere l&sst
sich das jetzt auch machen.”

,.Die Fachhandler, die gut
drauf sind, haben kein
Problem mit uns. Letztlich
muss es ja ein Miteinander
geben und jedem muss Klar
sein, dass der andere nur
seinen Job macht. So gut wie
mdglich eben.”

Wolfgang Oswald

»Service wird immer
wichtiger”

Neben der Optik wird in Seiers-
berg aber auch Service groR ge-
schrieben. Ein riesiger Counter
ladt Kunden ein, eines der vielen
Angebote zu nutzen. ,,Service ist
jetzt schon sehr wichtig und
wird in Zukunft noch wichtiger.
Wir machen — getreu unserer

Philosophie — auch hier christli-
che Preise, aber Service kostet et-
was.”

Das Angebot ist tatsachlich reich-
haltig. Eine eigene Broschure lis-
tet unter dem Titel ,,Service
macht Freude!” unter anderem
auf: Fotoausarbeitung, Lieferser-
vice, Computer Helpline, Daten-
rettung, Garantieabwicklung,
Altgeréteentsorgung, Aufstellser-
vice, Gerdte-Schutzpaket, SAT-
und Antennenmontage, Raten-
zahlungsmdglichkeit, Computer-
tuning und Reparaturservice.
Wenn es bei Media um Service-
orientierung geht, fallt zwangs-
laufig auch der Begriff Fachhan-
del. Da wird der MediaMarkt-
Mann der ersten Stunde (,,Ich
bin mit Leib und Seele ein Ro-
ter”) jedoch erstaunlich milde
und wirbt um Verstdndnis, ein
bisserl zumindest: ,,Klar, dass ich
zur Er6ffnung ein paar arge Prei-
se machen musste und dass es
immer wieder Aktionen gibt.
Das erwarten unsere Kunden, der
MediaMarkt muss den kleinsten
Preis haben. Aber die Fachhand-
ler, die gut drauf sind, haben mit
uns kein Problem. Man kann gut
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Mit dem MediaMarkt wiirde ich mich sogar mitten in den Wald stellen. Denn unsere Autoradio-Abteilung ist die
beste, die es gibt. Und nicht nur die.”

Gleich neben der langsten Roll-
treppe der Steiermark zeigt ein
drei Stockwerke hoher, kegelfor-
miger Turm aus zwei Dutzend Flat-
TV-Gerdten, wo es lang geht. Die
Idee dazu kam Oswald zu Hause
beim Abrdumen des Christbaums ...

Wahrend sich die jiingeren unter den MediaMarkt-Kunden in der Kids-World ganz prachtig amiisieren ... konnen sich die Eltern im Fliisterstudio von den
neuesten Hausgeraten iiberzeugen lassen. Dort sind alle 16 bis 18 Gerate fix und fertig angeschlossen und tatsachlich in Betrieb.
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.Den Edi Kern (GF MediaMarkt Vosendorf; Anm. d. Red.) zahle ich zu meinen Freunden, ich schitze
ihn sehr. Aber ich bin froh, dass wir 200 Kilometer voneinander entfernt sind.”

nebeneinander leben. Ich kenn ja viele
Handler personlich und wir reden auch mit-
einander. Ich bin ein grader Michl und sag
immer, was ich denke. Letztlich muss es ja ein
Miteinander geben und jedem muss Klar
sein, dass der andere nur seinen Job macht. So
gut wie maglich eben.”

Internet ist ,,halb so schlimm"

Wenn der Fachhandel laut Oswald kein Pro-
blem mit MediaMarkt haben sollte, hat dann
MediaMarkt eines mit dem Internet? ,,Ist
nicht so schlimm?, sagt er. ,,Splren tun wir
das Internet hauptsachlich bei TV und Foto.
Jetzt nimmt es zum Teil auch bei den Klein-
geraten etwas zu, aber echtes Problem ist das
keines. Klar, dass wir die Preise im Fall des
Falles annehmen. Das muss man als Media-
Markt. Es ist aber Gberhaupt nicht so, dass die
Kunden alle nach dem Internet schreien, oder
dass wir ununterbrochen mit Internetpreisen
konfrontiert werden. Es versteht sich von
selbst, dass Kunden keine Preisunterschiede
von 30% akzeptieren, aber bis 10% ist das in
den meisten Féllen kein Problem. Man be-
kommt bei uns ja etwas daflir - einen Mehr-
wert. AuRerdem sind viele unserer Preise un-
ter den Internet-Preisen. Ich wiirde mich mit
dem MediaMarkt sogar mitten in den Wald

stellen. Denn unsere Autoradio-Abteilung ist
die beste, die es gibt. Und nicht nur die. Eines
hat das Internet aber auf alle Félle gebracht:
Der durchschnittliche Kunde ist heute besser
informiert.”

Freundschaftlicher Wettstreit

Stellt sich zum Schluss noch die Frage: Wa-
rum steht der wahrhaft riesige MediaMarkt
in Osterreichs zweitgroRter Stadt und nicht
in Wien? Mit einem Augenzwinkern sagt
Oswald: ,,Wahrscheinlich wére die Zentrale
eh noch glicklicher gewesen, wenn dieses
Prestigeobjekt im Raum Wien entstanden
wdre.” Ob es da einen Wettkampf zwischen
Wien und Graz gibt? Oswald: ,,Nur einen
freundschaftlichen. Den Edi Kern zéhle ich
zu meinen Freunden, ich schétze ihn sehr.
Aber ich bin froh, dass wir 200 Kilometer
voneinander entfernt sind, obwohl ich mit
weit Uber 80.000 lagernden Artikeln sogar ein
paar mehr habe als der Edi.” Und schmunzelt
versonnen. ,,Mein Los ist, dass ich jetzt zum
Touristenflhrer geworden bin, weil alle den
neuen Markt sehen wollen”, sagt Wolfgang
Oswald. Und man wird das Geflhl nicht los,
dass ihm das taugt. Sehr sogar. |

INFO: www.mediamarkt.at

Auf ein Service-
Angebot kann auch
MediaMarkt nicht
verzichten. Jedoch
miisse man, so
Oswald, auch hier
der Philosophie
treubleiben: ,Es
muss selbstver-
standlich christ-
liche Preise geben,
aber Service
kostet etwas."



WARUM HANDEL UND INDUSTRIE MIT DER DERZEITIGEN
MARKTERHEBUNG UNZUFRIEDEN SIND

Branche fordert
prazisere
Marktdaten!

Ohne realitdtsnahen Marktdaten fehlen der Industrie, aber auch dem
Handel wichtige Basisunterlagen zur Planung effizienter Entwicklungs-,
Marketing-, Sortiments- und Preis-Strategien. Fir diese Daten sorgt
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Weil die von GfK veroffentlichten Marktdaten eine immer
hdhere Unscharfe aufweisen, macht sich bei den dafiir
zahlenden Nutzern Unmut breit - und so mancher stellt
die Rute ins Fenster.

seit vielen Jahren europaweit - und gut honoriert - das Marktforschungsinstitut GfK. Nun monieren aber zunehmend

sowohl Industrie als auch Kooperationen und das Bundesgremium einen Qualitatsverlust bei diesen Berichten. E&W hat

flir den ersten Teil dieser Serie mit einer Reihe von Kritikern dieses Thema besprochen und die Griinde fiir deren Unmut
sowie die angedachten Reparaturmdglichkeiten recherchiert.

.ICH BIN IN SORGE, weil ich von
immer mehr Lieferanten hore,
dass die von GfK in deren Be-
richten ausgewiesenen Marktzah-
len nicht mit der Realitat mithal-
ten,” leitete Bundesgremialob-
mann Wolfgang Krejcik sein Tele-
fonat mit E&W ein. ,,Als Grund
dafiir nehme ich an, dass zwar die
Daten der ElektrogroRflachen, die
zu 100% elektronisch an GfK ge-
liefert werden, in den Berichten
richtig aufscheinen, aber nur we-
nige traditionelle Fachhéndler be-
fragt und deren Angaben dann
hochgerechnet in die Berichte
aufgenommen werden. Ich zwei-
fle daher, was den Fachhandel be-
trifft, die Ergebnisse an.”
Dadurch entstehe aber, so Krejcik
weiter, bei den Lieferanten und
ihren Zentralen der falsche Ein-
druck, dass der klein- und mittel-
standische EFH fir sie zuneh-
mend uninteressanter wird — was
flr diesen fatale Folgen hatte, die
man heute schon deutlich zu spii-
ren bekéme.

»Fruher” so Krejcik, ,ist das
Fachhandelpanel jéhrlich aktuali-
siert worden, seit vier oder finf
Jahren ist das aber nicht mehr pas-
siert. Das bedeutet, dass die

Hochrechnungen aufgrund einer
unaktuellen Basis erfolgen, weil
sich gerade der Fachhandel in den
letzten Jahren gewaltig veréndert
hat.”

Wie unsicher GfK selbst sei, wiir-
de dadurch bestatigt werden, dass
die Marktforscher den Jan-

weigern, ihre Daten an GfK
weiterzuleiten.Wirde aber GfK
mit mir dariber sprechen, kénnte
ich sicher nicht nur zu einer Ak-
tualisierung des Panels beitragen,
sondern auch den einen oder an-
deren Verweigerer zum Mittun
bewegen.”

,»Ich zweifle die GfK-Ergebnisse an, was den
Fachhandel betrifft. Dadurch entsteht bei den
Lieferanten der falsche Eindruck, der klein-
und mittelstandische Fachhandel

wiirde immer uninteressanter.”

KR Wolfgang Krejcik, Bundesgremialobmann

ner/Februar-UE-Bericht einige
Male korrigieren hétten mussen.

Auch die Koops unzufrieden

Ins gleiche Horn stof3t auch Mag.
Peter Osel von Euronics, der
meint, dass das Kooperationspanel
auf jeden Fall zu klein sei. ,,Es
wird von zu wenigen Stichpro-
benhandlern hochgerechnet —
und ich furrchte, dass auch deren
Auswahl nicht mehr stimmt. Da-
her werden wir immer unter un-
serem Wert geschlagen. Naturlich
weil3 ich, dass sich einige Héndler

Osel beflirwortet den Einsatz von
Marktdaten: ,,\\eil sie eine gewis-
se Informationsgrundlage sind,
um die Trends in den einzelnen
Produktgruppen zu erkennen
und die Gesamtentwicklung zu
tiberblicken. Und natlrlich ist es
schon fur uns, wenn diese Zahlen
ausweisen, wir wiirden iber dem
Markt performen.”

In letzter Zeit hatten sich aller-
dings die von GfK ausgewiesenen
Umsétze von den realen deutlich
entfernt:,,So ist im vorigen Jahr
der GroRRgerdtemarkt It. GfK um

2% gestiegen und auch die Ko-
operationen hétten um 2% zuge-
legt. Unser Plus ist aber mit 4,5%
deutlich groRRer ausgefallen — und
die beiden anderen Koops haben
sicher nicht an Umsatz verloren.”
Dennoch wird er weiterhin mit
der Menge an ihm zurVerfiigung
stehenden Daten arbeiten, aber
Uber gewisse Auffalligkeiten nach-
denken — sie mit anderen ihm zur
Verfligung stehenden Zahlen auf
Plausibilitat Gberpriifen. Dann
wirden die Basisdaten ins Info-
System gestellt werden. In Zu-
kunft ware das Abstimmen noch
besser mdglich, wenn das imVor-
jahr gestartete ,,Datawarehouse”
im\ollbetrieb sein wird.

Wahrend er meint, dass es bei der
Weilware bisher die groReren
Diskrepanzen im GfK-Bericht
gegeben hétte, so moniert er fir
die Monate Jénner/Februar dieses
Jahres geradezu unversténdliche
Abweichungen bei der Unterhal-
tungselektronik: ,,Natdrlich ha-
ben wir durch das Auslaufen beim
Sat-Geschaft ein Minus eingefah-
ren, aber dass die Kooperationen
mit einem Umsatzminus von 21%
geradezu abgestirzt sein sollen, ist
schlicht falsch.” >
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Kritisch seien falsche Marktzahlen auch des-
halb, weil sie von den internationalen Liefer-

keine grof3en Léger hélt, es daher zwi-
schen Hinein- und Hinausverkauf keine

,,Ich vermute, dass das Panel bei den
Kooperierten nicht mehr stimmt und die
Stichprobe zu Kklein ist. Dadurch werden
wir laufend unter unserem\AVert dargestellt.

Das stort unser Geschaft.”

Mag Peter Osel, Euronics Osterreich GF

so grofe Differenz ge-
ben kann.

» Noch eindrucksvol-
ler wird’s, schaut man
sich den Siemens-
Marktanteil an, der It.
GfK von 15,8 auf 16%
gestiegen ist — aber weit
hoher steigen hétte

antenzentralen als bare Miinze genommen
wiurden: ,,Dort sitzen Schreibtischtater, die von
den nationalen Mérkten keine Ahnung haben,
aber aufgrund dieser Zahlen oft Management-
entscheidungen treffen, die vollig daneben
sind.”

Massive Kritik

Auch die angesprochenen Industrievertreter
sind sich einig, dass relevante Marktdaten
wichtig sind, diese aber in letzter Zeit nicht
mehr stimmen kénnen. So meint BSH GF
Dkfm. Franz Schlechta: ,,Ich bin kein GfK-
Feind, will auch nicht sparen, verlange aber fiir
mein Geld Qualitat in Form von effizienten
Zahlen. Damit kdnnen wir dann unsere Mar-
ketingmittel in bestimmte Richtungen lenken.
Derzeit sind die Ergebnisse aber falsch. Zwar
arbeitet das GfK-System hochprofessionell,
aber das Gesamtpanel ist falsch — besonders
was den traditionellen EFH und die Koops
betrifft. Auch das Fehlen einer bedeutenden
Mobelgrof3flache verfélscht die Ergebnisse.”
Schlechta meint, dass die GfK-Erhebungsbasis
nicht mit der dynamischen Entwicklung der
Handelslandschaft mitgehalten hatte: ,,Weil
man die letzte Vollerhebung im EFH im Jahr
2000 gemacht hat, man aber alle drei bis vier
Jahre eine solche machen muRte. Daher stim-
men die Hochrechnungsfaktoren ldngst nicht
mehr — und man kann nicht einmal mehr
wichtige Trends erkennen. Ich meine, dass
man das dringend mit GfK diskutieren muss —
und denke an einen Ausstieg im néchsten Jahr,
wenn sich nichts

mussen, da Siemens sei-
nen Umsatz um 8% erhoht hat, wahrend
der Markt (angeblich) nur um 1,8% zuge-
legt hat.

P Noch ein Alzerl flascher wirds, schaut
man sich die von GfK ermittelten Markt-
anteile bei den Kooperationen an. Da wird
flr die beiden BSH-Marken zwar eine
deutliche Steigerung ausgewiesen — aber
sie kann so nicht richtig sein. Zwar haben
beide Marken bei den Kooperationen er-
freulich zugelegt — aber es wird fiir Bosch
ein deutlich héherer MA ausgewiesen als
fur Siemens, obwohl Siemens um (iber
zwei Mio Euro mehr an die Koops ver-
kauft hat.

P Dass es auch in den Produktgruppen nicht
ganz stimmt, zeigt einVergleich bei den
Waschmaschinen: Hier wird fur die BSH
ein MA von 31,6% stlickméRig, aber nur
31,1% wertméRig ausgewiesen. Gleichzei-
tig aber ein héherer Durchschnittspreis!

P Und zum Abschluss der fatalen Vorfiih-
rung noch ein Blick in die Klichenbran-
che: Hier weist GfK einen leichten Riick-
gang des Siemens-MA aus, obwohl die
Marke bei den Kooperationen ein Plus
von 7,4% und bei der GroR¥flache eines
von 14,7% eingefahren hat — deren Um-
satz aber It GfK nur um 2% gestiegen ist.

Testweiser Ausstieg
Waéhrend Schlechta vorerst nur die Rute ins
Fenster stellt, hat Gorenje zumindest fiir heu-

zum Besseren én-
dert.”

Um seiner Meinung
Nachdruck zu ver-
leihen fuhrte
Schlechta eine Rei-
he von Vergleich-
szahlen an:

p So kam die

,»Ich bin kein GfK-Feind, verlange aber fir
mein Geld Qualitét in Form von effizienten
Zahlen. Derzeit sind die von GfK ausgewie-
senen Markdaten aber falsch. Man arbeitet zwar
hochprofessionel, aber mit dem falschen Panel.”

Dkfm Franz Schlechta, Geschéftsfiihrer der
BSH Osterreich

Hausgerate-Mel-
derunde, der praktisch alle A-Marken an-
gehdren, auf eine Umsatzsteigerung im
vergangenen Jahr von 6 bis 9% im Hin-
einverkauf, wéhrend GfK eine Steigerung
des Hinausverkaufs um nur 1,8% angab.
Nun wissen alle, das der Handel langst

er den Vertrag mit GfK aufgekundigt. Die
neue Geschaftsflhrerin, Mag. Sandra Lubej,
begriindet das so: ,,Wir haben festgestellt, dass
diese Daten die Trends, die wir zur Entwick-
lung unserer Produkte und Strategien brau-
chen, nicht aufzeigen. Sie wéren also nur fiir
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kurzfristige Entscheidungen interessant — aber
auch hier sind sie derzeit unzuverléssig, weil
ich meine, dass sie die kleineren Handler nicht
représentieren.”

Das wiirden auch dadurch bewiesen werden,
dass GfK fur Gorenje praktisch in allen Ver-

fahrt haben. Dennoch meine ich, dass die An-
zahl der Handler im Panel zu nieder ist und es
eine Herausforderung ist, davon hoch zu rech-
nen. Zudem hat sich in den letzten Jahren ge-
rade der traditionelle EFH stark verdndert. Es
gibt immer mehr Kooperierte, die Bedeutung
einzelner Betriebe hat sich stark ver-

,,uUnser Konzern hat europa-

weit denVertrag mit GfK
gekuindigt, weil die Daten
unzuverlassig sind.”

Mag. Sandra Lubej, Geschafts-
fuhrerin, Gorenje Osterreich

dndert und ich meine, dass daher die
Gewichtung nicht mehr stimmt. Hier
ist eine Richtigstellung dringend
notwendig.” Der Datenlieferant, so
Vanicek weiter, miite den Umfang
des Panels erhohen und Geld fiir eine
regelméRigere Anpassung des Panels
Uber Stichproben locker machen, um

triebskandlen ein Umsatzminus ausweise, das
Unternehmen in Osterreich aber ein Umsatz-
plus von 7% eingefahren hatte.

,»Daher hat unser Konzern europaweit den
Vertrag mit GfK vorerst testweise fur ein Jahr
aufgekuindigt.Wir verlassen uns auf eigene Er-
hebungen Uber das Distributionsnetz und re-
gelmaRige europaweite Marktforschung.”

Aus- und wieder eingestiegen

Miele Osterreich hat aufgrund von schwer-
wiegenden Meinungsunterschieden vor Jahren
sein GfK-Datenabonnement gekindigt. Weil
aber das Mutterhaus europaweite Vergleich-
szahlen verlangt, hat auch Miele Osterreich
seit vorigem Jahr wieder bei GfK angedockt —
allerdings begnuigt man sich mit Halbjahres-
zahlen. ,,Marktdaten sind fir uns enorm
wichtig,” sagt Miele Osterreich-Boss Josef Va-
nicek. ,,Sie sind die

die rasanten Veranderungen in der
Handelslandschaft nachvollziehen zu kénnen.
AuchVanicek ist sicher, dass das flr dasVorjahr
publizierte Umsatzwachstum bei GrofR3geraten
(+1,8%) aufgrund der Melderunde nicht stim-
men kann, sondern weit héher war. Auch das
Mengenwachstum (+-0%) sei falsch, da es ge-
nerell weit hoher ausgefallen sei.
Besonders aufgefallen sei ihm, dass die Koops
It. GFK nur mit dem Markt gewachsen sein
sollen. ,,Wir sind bei den Koops stark gewach-
sen und im Weihnachtsgeschéft haben die ko-
operierten Héandler erstmals bei der Veil3ware
ein stérkeres Wachstum hingelegt als die Grof3-
flache. Ich zweifle daher daran, dass die Ko-
operierten, die ja einen mafi3geblichen Anteil
am Gesamtmarkt haben, ausreichend bei GfK
gewichtet sind. Und auch beim Kiichenmo-
belhandel kann das ausgewiesene Wachstum
nicht stimmen, weil gerade diese imVorjahr

Basis fur die Ent-
wicklung von Stra-
tegien und Preispo-
sitionierungen,
dem Erkennen von
Trends und der
Sortimentsentschei-
dung. Ich bin also

,,Die GfK-Zahlen reflektieren schon die
Gewaltenverteilung im Land — auch wenn
es Hochrechnungsprobleme besonders bei
den Koops gibt.”

Hannes Kolb,Whirlpool-ML

ein Fakten- und

Ziffern-getriebener Mensch. Ich kann mir
nicht vorstellen, dass man ein Unternehmen
effektiv flhren kann und dabei auf Marktda-
ten — die aus verschiedenen Quellen kommen
kdnnen — verzichten kann.Wir machen regel-
maRig Akzeptanztests, Kundenzufriedenheits-
Befragungen und Telefonumfragen zu spezifi-
schen Themen, um Trends und Préferenzen
herauszufiltern.”Viele Jahre lang sei man mit
den von GfK gelieferten Daten relativ zufrie-
den gewesen. Zwar hatten alle moniert, dass
etwa Lutz nicht erhoben wiirde, meinte aber,
dass die Trends durchaus richtig dargestellt
wdrden. In den letzten Jahren hétten sich aber
die negativen Stimmen gemehrt. ,,Wir haben
aus diesem Grund sehr intensive Gespréche
mit GfK gefiihrt, die letztlich zu einer Aban-
derung des Panels und der Hochrechnung ge-

ein ganz ausgezeichnetes Geschéft gemacht
hat. Auch da lag GfK ziemlich daneben.”

Im Visier der Europazentralen

Warum die von GfK veroffentlichten Markt-
daten von den Konzernzentralen genau beob-
achtet werden, ist klar. Sie wollen damit ihre
Landesorganisationen Uiberwachen — und wenn
es ihnen notwendig erscheint, auch auf die Fin-
ger klopfen. Daher sind die heimischen Statthal-
ter nicht gerade amused, wenn sie im GfK-Be-
richt etwa ein Marktanteilsminus oder eine
schlechte Position bei den Durchschnittspreisen
vor den Latz geknallt bekommen, mssen sich
flr etwas rehabilitieren, was mitunter gar nicht
stimmt.

,»Gerade gibt’s bei uns das regelméRige Quarter-
ly Review;” erzalt Hannes Kolb, Marketingleiter



bei Whirlpool. ,,Da werden die
Zahlen von GfK und unsere eige-
nen von hinten bis vorne durch-
leuchtet — bis in die Produktgrup-
pen hinunter und den\ergleich der
Marktanteile und des Durch-
schnittspreises. Da muss man dann
schon argumentieren, wenn es
etwa um den Kiichenkanal geht, in
dem wir sehr stark sind. Denn dort
wird ja Lutz, der einen Marktanteil
von rund 30% halt, nicht erhoben

gleich mit unseren eigenen Zahlen
ist fur uns ersichtlich, dass die Re-
lation EFH zu Grofflache nicht
stimmen kann.\Wenn wir zB unse-
ren Hineinverkauf von LCD-TV-
Gerdten an den traditionellen
Fachhandel (39.756 Stuick) mit
dem Hineinverkauf It. GfK
(35.000 Stuick) vergleichen, dann
ist das eine erhebliche Differenz.
Bedenkt man dazu noch, dass so-
wohl Haas als auch Majdic von

,»VMEil s in den letzten Jahren viel Bewegung in
der Handelslandschaft, besonders bei den Koops,
gegeben hat, ist das derzeitige Panel nicht mehr
aktuell —und sicher zu klein. Das muss durch
regelmaBige Anpassung dringend verbessert
werden, um zu richtigen Zahlen zu kommen.”

JosefVanicek, Geschaftsfiihrer Miele Osterreich

— und das hat Auswirkungen auf
die Zahlen.”

Sind die Differenzen zwischen
GfK-Daten und der Realitét zu
grof3, dann muss der Wurm drin-
nen sein, meint Kolb. ,,Allerdings
will ich eine Lanze fur GfK bre-
chen, obwohl ich mich nicht als
derenVerteidiger sehe und meine,
dass bei den Vorjahreszahlen ein
Hund drinnen war. Aber die gro-
Ben Strukturen im GfK-Bericht
entsprechen Gber’s Jahr gesehen der
Realitat. NatUrlich gibt es das Pro-
blem des zu kleinen Samples bei
den Kooperationen. Dieses fuhrt
dazu, dass es Marken, die bei den
Koops stark vertreten sind, eher am
falschen FuR erwischt als jene, die
starker in anderen Kandlen sind.”
Dennoch, so meint er, wiirden die
GfK Zahlen die Gewaltenvertei-
lung im Land schon reflektieren.
Nicht aber wenn man in Details
herunterbricht. ,,So kann es passie-
ren, dass schon ein Unterschied
von 2 Euro im Durchschnittspreis
signalisiert, dass eine ganze Gruppe
in eine andere Preisklasse rutscht
und eine massive \erschiebung vor-
gaukelt”

Ein ganz Boser

Gar nicht gut zu sprechen auf
GfK ist Christian Blumberger
(HB), der die Daten, von GfK
sanktioniert, elektronisch via Sam-
sung auf den Tisch bekommt —
wochentlich sogar die Zahlen aus
der Grol3flache. ,,Aus dem Ver-

GfK mit dem EFH miterhoben,
von uns aber nicht beliefert wer-
den, dann wird die Differenz noch
groRer. Ich schatze sie mit rund
20% Unschérfe ein. Da kann man
nicht mehr von einer serisen Er-
hebung sprechen. Das aber lal3t uns
beim Importeur schlecht dastehen,
weil er uns mit dem falschen GfK-
Mafd misst.”

Wenn schon der Gesamtwert um
20% nicht stimmt, so meint Blum-
berger, dann wird der Fehler bei
heruntergebrochenen Daten noch
schlimmer und fihrt ein Beispiel
an:,,Von GfK wird bei den Freien
unser Marktanteil mit 20%, bei
den Koops aber nur mit 13% aus-
gewiesen. Ich frage mich, warum
die Freien mehr Samsung ver-
markten sollten wie die Koops,
von denen wir wissen dass sie viel
mehr verkaufen. Unseren Zahlen
nach liegt unser Marktanteil bei
den Koops ebenfalls bei 20% —
GfK gibt uns aber einen Durch-
schnitts-MA von nur 17%.

Die Differenz von drei Prozent-
punkten sind aber wieder genau
jene 20% Unschérfe, die ich ein-
gangs aufgezeigt habe”

Dieser Fehler wirde aber nicht
nur ein schlechteres Standing beim
Importeur bewirken, sondern der
nicht zugestandene Marktanteil
wiirde anderen Marken zugerech-
net werden - traditionellen Mar-
ken, die schon lange am Markt
sind.

,,Der Grund dafur ist, dass das Pa-

nel uralt ist und nicht angepasst
wurde, obwohl sich der Markt
komplett verédndert hat. Die Hand-
ler, die das Geschéft machen, sind
andere geworden, werden nicht
untersucht, wéren aber représenta-
tiv fur die Branche. Zudem ist das
Panel zu klein und ich vermute,
dass nicht mehr als 60 bis 70 tradi-
tionelle Handler zum UE-Ge-
schaft erhoben werden.”

Er fordert daher: ,,GfK mifte ge-
meinsam mit den Koopzentralen
die reprasentativen Handler aus-
wéhlen und dazu noch eine Reihe
von starken freien Héndlern aussu-
chen, dann kdme man zu richtigen
Werten. Das allerdings, so meine
ich, wiirde alle Ergebnisse auf den
Kopf stellen und ich gehe davon
aus, dass man das nicht will. Dabei
ware es gerade flr den traditionel-
len Elektrohandel so wichtig, dass
man den Konzernzentralen, die ja
ihre Strategie auf diesen Zahlen
aufbauen, die richtigen Daten lie-
fert. Damit diese sehen, dass sich
der EFH entgegen den bisherigen
GfK-Zahlen wacker schlagt, man
auf ihn nicht verzichten kann.”
Durch dieses unaktuelle Panel, in
dem der kleine EFH mit seinem
ganz anderen Produktportfolio
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scheite Leistung daftir bekom-
men. Wir wollen die GfK nicht
abschiel3en, aber fir unsere Inves-
titionen auch stimmige Daten be-
kommen.” Dann schob Blumber-
ger noch zwei Beispiele fir seine
Behauptungen nach:

P ,,2007 haben wir It GfK
55.000 Settop Boxen verkauft.
tatsachlich waren es aber
65.000 Sttick. Diese Unge-
nauigkeit ist ein Wahnsinn.”

D ,,Heuer ist der Markt dafiir
zusammengebrochen. Waren
es in den ersten Monaten des
Vorjahres noch rund 400.000
Stiick, die vom ORF freige-
schaltet wurden, so waren es
in den ersten beiden Monaten
nur noch 93.000 Stiick. GfK
weist aber nur einen Nachfra-
gertickgang um 36% fir Jan-
ner/Februar aus.”

P Philipp Dainese hakte dann
noch mit einem Beispiel von
HB Ingelen nach: ,,Dabei
handle es sich zwar nur um
eine Minimarke, dennoch
sollte es eine solche Differenz
nicht geben. GfK wies fiir
2007 einen Hineinverkauf
von 1.500 und einen Hinaus-

,»WWenn das Panel nicht geandert wird, wird
auch das UE-Forum eine Melderunde
starten. Weil viele Lieferanten nicht mehr
akzeptieren wollen, fiir stindteures Geld
falsche Daten kaufen zu missen.”

Christian Blumberger, GF HB Austria
und Sprecher des Forums Consumer Electronics

kaum noch vorkommt, wiirde in
den Konzernzentralen ein falsches
Bild des Marktes dargestellt und
traditionelle Marken bevorzugt
werden. ,,Was sich auch in unseren
Gespréchen mit den Koopera-
tionszentralen dokumentiert, die
berichten, dass starke GfK-Marken
bei ihnen riicklaufig sind.”

Wenn sich GfK nicht dazu ent-
schlielen kann, das Panel zu aktu-
alisieren, dann wiurde auch die
Braunwarenrunde eine Melderun-
de installieren: ,,Denn mittlerweile
fuhlen sich viele Lieferanten be-
nachteiligt und wollen nicht mehr
akzeptieren, um suindteures Geld
Unterlagen zu kaufen, die dann
nicht stimmen. Wenn ich schon
zahle, dann mdchte ich eine ge-

verkauf von 1.184 Stiick aus.
Tatsachlich aber haben wir
3.200 Stiick hineinverkauft —
also mehr als das Doppelte.”

Die bisher von E&W zu diesem
Thema Befragten stellen die Not-
wendigkeit von umfangreichen
aber den Markt richtig abbildende
Marktdaten ebensowenig in Frage,
wie den Professionalismus von
GfK.Wo der Schuh driickt, ist aber
ebenso deutlich herausgekommen
— beim offensichtlich zu kleinen,
nicht richtig gewichteten und
nicht mehr aktuellen Panel.

Wir werden bis zur nichsten Aus-
gabe weiter Stellungnahmen ein-
holen und auch der GfK Gelegen-
heit zu einer Replik geben. W
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So schaute der Friihling Ende April
im Tiroler Alpbach aus: Allerorts
spross neben frischem Griin ein
saftiges Pink. Die Kooperation mit
dem auffdlligen Auftritt hatte zu
ihrer traditionellen Friihjahrs-
tagung fiir drei Tage in die Berge
geladen.

RED ZAC TISCHT AUF: FRISCHE SHOP- UND WERBE-IDEEN, PRODUKTE, ZAHLEN UND ...

Tiroler Grostl

Was haben ein Friihstiick, ein Dorfkino, ein Wickeltisch und eine Hingematte gemeinsam? Nun, sie kdnnten theoretisch

zum Angebot eines Elektrohdndlers gehdren. Zum Angebot eines Elektrohandlers, der seine Grenzen ausweitet und sich

auf den Weg macht, unvergleichlich zu werden. ,Nur in der Differenzierung liegt die Zukunft” hiep es bei der Red Zac-

Tagungin Alpbach und anschauliche Beispiele zeigten mdgliche Wege zum Anderssein auf. Am Programm standen unter

anderem aber auch Workshops zu unterschiedlichen Themenbereichen, die Prasentation von Branchen- und Koopera-

tionskennzahlen und die Vorstellung von Werbematerialien und -aktionen. Ein ganzer Tag gehorte heuer auperdem

der Industrieausstellung.

ES SOLL BEILEIBE KEIN Einheitsbrei
daraus werden: Die Umsetzung ei-
ner wundervollen Welt in Magenta
kann die unterschiedlichsten Aus-
pragungen haben: ,,Der Kunde
sucht Individualitat: Tiroler Grostl,
Salzburger Nockerl oder Kérntner
Kasnudeln sind gefragt — und nicht
nur der allerorten gleiche Big Mac,
wie ihn Media & Co liefern”,
wandlte sich Architekt Jakob Dunkl
an das in Alpbach versammelte
Auditorum aus Red Zac-Hand-
lern.

86 Wonderful Worlds
Die Kooperation hatte vom 25. bis
27. April zu ihrer alljahrlichen

cn o v

Red Zac-Friihjahrstagung im
Tiroler Alpbach mit dreitdgigem
Programm fiir die kooperierten
Handler.

Workshops, eine ganztdgige
Industrieausstellung und Infor-
mationsvortrdge standen am
Programm.

Die Red Zac'sche , Wonderful
World" soll bei jedem Handler
der Kooperation entstehen:
Unterstiitzung gibt's durch aus-
gewdhlte Architekturbiiros und
eine Fiille von Werbemateria-
lien.

Friihjahrstagung geladen, und ei-
nes der Hauptthemen bildete da-
bei das Thema ,,Wie mache ich
aus meinem Geschaft eine — ge-
mai dem Red Zac-Werbeslogan —
,wonderful world”.

,,Derzeit haben wir 86 ,wonder-
fulle’ Handler, 66 wollen in nachs-
ter Zeit umbauen und von 38 ha-
ben wir in dieser Sache noch
nichts gehort”, stellte Euronics Os-
terreich-Geschéftsfiihrer Mag. Pe-
ter Osel den aktuellen Status dar,
,,dabei mochte ich noch einmal
darauf hinweisen: Es ist von groRer
Bedeutung, hier etwas zu tun,
denn nur in der Differenzierung,
im Gestalten emotionaler Bereiche

liegen unsere Chancen. Da kon-
nen wir einmalig werden, tberall
sonst sind wir vergleichbar.”

Das sagen die Zahlen

Gut vergleichbares Material liefer-
te Osel auch gleich in Form von
Zahlen: Die Umsatzentwicklung
2007, verglichen mit dem Jahr da-
vor, zeigte fir Euronics in der
Unterhaltungselektronik ein Plus
von 19,3% (Gesamtbranche laut
GfK: +13%). In der Telekommuni-
kation konnte gar ein Plus von
42,5% eingefahren werden (Bran-
che: -11%), der Bereich Multime-
dia punktete mit einem Plus von
36% (Branche: -7%).



Corporate Color bis hin zum Blumenwasser: Red Zac-Marketingverant-
wortliche Irene Schantl sorgt dafiir, dass stets alle Details stimmen. Am
Sonntag zauberte sie die Namen von zehn Gewinnern aus dem - natiirlich

magentafarbenen - Hut (unten).

In der WeilRware konnte man
4,2% zulegen (Branche: +2%), bei
den Kleingerdten hingegen muss-
te ein Minus von 1,5% hinge-
nommen werden, wahrend die
Branche insgesamt laut GfK in
diesem Bereich um 4% zulegen
konnte.Was das ganze Handelsge-
schaft betrifft, so lag man bei Red
Zac imVorjahr bei +13,6%, in der
Grauware bei +7,4%, im Gesam-
ten ergab das ein Plus von 13,1%.
Fur das laufende Jahr legte Osel
die Euronics Austria-Zahlen flr
die ersten beiden Monate vor. Da-
bei konnte die Kooperation vor
allem wieder in der Telekommu-
nikation zulegen (+55,5%), ge-
folgt vom Bereich Multimedia
(+14,7%), der WeiRware (+2,6%)
und der Unterhaltungselektronik
(+2,1%). Bergab ging es wiede-
rum — mit einem Minus von 4,9%
— bei den Elektrokleingeraten.

Im von der GfK untersuchten Pa-
nelmarkt der Unterhaltungselek-
tronik punkteten im Janner und
Februar 2008 — freilich von sehr
unterschiedlichen Ausgangssitua-
tionen abhéngig — MPEG4-Play-
er (Stuick: +497%, Wert: +349%),
Navigationssysteme (Sttck:
+93%, Wert: +17%), LCD-TV-
Geréte (Stlick: +39%,\Wert +18%)
und der Bereich  Tu-
ner/Amplifier/Receiver (Stiick:
+1%, Wert: +8%). Alle anderen
Produktgruppen zeigten zumin-
dest wertmdRig eine ricklaufige
Entwicklung.

Internationale Aktivitaten
Euronics Austria ist Teil eines
internationalen Verbundes, der in

26 européischen Landern sowie
in Australien aktiv ist (insgesamt
28 Mitglieder): rund 40.000 Mit-
arbeiter sind dabei in rund 9.000
Outlets mit einer Verkaufsflache
von 2,7 Mio m? bei 6.000 Hand-
lern beschéftigt. Der jahrlich er-
Zielte AuRenumsatz der Grupe
betrégt etwa 13 Mrd Euro.

»Wir sind am européischen
Markt hinter Media/Saturn die
Nummer zwei — und das seit Jan-
ner dieses Jahres mit noch mehr
Gewicht, da eine spanische Grup-
pe von EP:International zu Euro-
nics gewechselt ist.” In Zukunft
sei natdrlich mit weiteren Veran-

derungen der Marktsituation zu
rechnen — auch in Osterreich:
eine Ubernahme von Dixons
durch Media/Saturn kénnte dar-
aus eine Gruppe mit einer Um-
satzmacht von rund 27 Mrd Euro
in Europa machen. Osel: ,,Uber
Cosmos gibt es ohnehin viele
Spekulationen und bei EP: kénn-
te man sich denken, dass man hier
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che im Allgemeinen zugute. Die
kleinen und mittelstdndischen
Handler profitieren auch von der
Anderung der Alterspyramide.
Denn dadurch wird Beratungs-
leistung immer bedeutsamer.
2010 werden bereits 54% der hei-
mischen Bevolkerung tber 40
Jahre alt sein, 2000 waren es erst
45%.” Als problematisch seien das

Dekomaterial zur FuBball-EM: Auf Red Zac-mapigen Spuren und mit der
Unterstiitzung von Herbert Prohaska zu guten Geschaften ,,rund ums

runde Leder.”

Viel Gedrange herrschte bei den gefiihrten ,,Wanderungen” durch die
Industrieausstellung (unten). Mitten im Gewiihl war auch Red Zac-Neo-
Aufendienstler Emmerich Marischka (siehe Seite 7) zu finden.

zu Lande die schéne Zahl 1.000
anpeilt.” Aber auch in den eige-
nen Reihen denke man an einen
»Aushau”: ,,Wir haben beispiels-
weise allein in Tirol zwélf ernst-
zunehmende Kandidaten”, freut
sich Osel.

Aktuelle Entwicklungen

Fir den heimischen Markt ortete
der Red Zac-Geschéftsfiihrer ne-
ben neuen Technologien, einer
besseren Energieeffizienz vieler
Gerdte auch die steigende Zahl
der Haushalte — und deren immer
besser werdende Ausstattung als
Chance. ,,Das kommt der Bran-

geringe Wirtschaftswachstum, die
hohe Inflation, steigende Steuer-
und Abgabelasten, politischer
Stillstand, Skandale oder die Tro-
janisierung der Wirtschaft zu be-
trachten. ,,Das alles impliziert
eine sinkende Konsumneigung”,
ist Osel Uberzeugt, ,,die Leute
horten ihr Geld lieber statt es aus-
zugeben.”

Billiger, billiger, billiger

Zu einer immer groferen Her-
ausforderung fiir den Elektrofach-
handel mutierten freilich auch
Dinge wie das Preisungleichge-
wicht in Europa, Preiskdmpfe an
sich oder die neuerdings eingelei-
tete Dienstleistungsoffensive der
Grof3flachen. ,,Noch sind wir hier
im\Vorteil”, so Osel, ,,noch hat die
GroRflache das Image, nicht gut
zu beraten, aber wir ddrfen das
Ruder nicht aus der Hand ge-
ben.”

Die Verkaufskandle werden sich
auch in Osterreich weiter veran-
dern, wobei der grofite Umbruch
sicher bis 2011 im Bereich des E-
Commerce stattfinden wird >



Der Samstagabend gehorte der Unterhaltung: Peter Osel und eine gut ge-
launte Handlerschar lachten iiber die ,,Ausfiihrungen” der Kabaretttruppe
Heilbutt & Rosen (rechts) - nach einem guten Essen mit ausgezeichneten
Weinen, fiir die Alois Reiter gesorgt hatte.

(von einem Anteil von 8% im Jahr
2006 auf einen Anteil von
12,5%).

,»Sicher werden hier in manchen
Bereichen keine grofRen Stlick-
zahlen geordert — aber die Preise
werden jetzt schon nachhaltig ka-

putt gemacht. Deshalb mussen
sich wirklich alle bemiihen, wie-
der Ordnung ins System zu brin-
gen — das muss das oberste Ziel
sein”, fordert Osel, ,,um ein dras-
tisches Beispiel zu nennen: Ich
wollte kirzlich einen Container

Waschmaschinen kaufen und
musste feststellen, dass es in Oster-
reich kein Produkt gibt, dass ich
nicht ber das Internet in
Deutschland  billiger kriegen
konnte.”

Und, so Osel weiter: ,,Es ist das
erste Mal, dass ich den Geschéfts-
fUhrer einer anderen Kooperation
zitiere, aber auch ich mochte sa-
gen: ,\WWer Spanne unndtigerweise
und wissentlich vernichtet, indem
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er gegen Monatsende hem-
mungslos in dubiose Kandle lie-
fert, wird die Rechnung prasen-
tiert bekommen.” Fiir den Red
Zac-Chef ist jedenfalls Hand-
lungsbedarf gegeben und die Ver-
antwortlichen sollten die Zeichen
erkennen: ,,WWenn schon eine Ko-
operation beginnt, einen Kanal
auszutrocknen ...”

»Werden Sie Kult!"

Fur den Handel seien ,,all diese
Dinge” Grund genug, sich ganz
stark zu positionieren oder, wie
Architekt Jakob Dunkl es in Alp-
bach ausdriickte, einen eigenen
Status anzustreben: ,,WWerden Sie
Kult” Nicht in der Vereinheitli-
chung liege die Weisheit (siehe
oben), sondern in der Differenzie-
rung, eine Differenzierung aller-
dings, die das Thema Red Zac
immer wieder ins Spiel bringe.
Und so setzt man auch nicht auf
einen einzigen ,,Ausstatter”,
vielmehr sollen zehn verschiede-

RED ZAC UND DER :

Manche wussten es am Sonntag, dem 27.
April, tatsdchlich ganz genau: ,In 42 Tagen
startet die EM." - Und das natrlich nicht
ohne Red Zac.
> Die Kooperation ist - neben so bekann-
ten Marken wie der Kronenzeitung oder
Coca Cola - mit an Bord der Fantour,
die durch rund 120 dsterreichische
Orte fiihren und in drei Stadien (Graz, Linz, St. Polten) fix

stationiert sein wird. Sechs Stagemover-Trucks werden das Equip-

ment, u. a. eine 29 m¥grope Videowall, durch die Lande fiihren. Man

rechnet mit 750.000 bis 900.000 Besuchern - das ist mehr als die An-

zahl der Besucher, die jene Stadien fiillen werden, in denen hier zu

Lande tatsdchlich EM-Spiele stattfinden (rund 600.000 Besucher wer-

den live ein Match miterleben). Der Eintritt in diese Bereiche wird frei
sein, Starmania-Teilnehmer Eric Papilaya wird fiir die musikalische
Untermalung sorgen.

P> Unterstiitzung fiir die Aktion gibt es vom ORF, der taglich Liveein-
stiege in diese Public-Viewing-MaBnahmen zeigen wird.

P> Als prominentes Red Zac-Testimonial rund um die Fantour tritt kein
geringerer als Fupball-,Chefanalytiker” Herbert Prohaska in Erschei-
nung - er wird sich fiir das Thema HD-TV stark machen.

P> Jedes Geschaft im Einzugsbereich eines Fantour-Standortes wird von
der Red Zac-Zentrale zeitgerecht mit entsprechendem Dekorations-
material ausgestattet: Balle, FuBballschuhe in der Corporate Color
und dergleichen mehr sollen die Aufmerksamkeit eines rund um die
Europameisterschaft sicher Fupball-sensibilisierten Publikums auf
sich ziehen. Der Aufsteller mit dem Prohaska-Konterfei hat allerdings
kein Ablaufdatum. Irene Schantl: ,Wir haben ihn so gestaltet, dass er
auch nach der EM stehenbleiben kann. Auf jeden Fall soll alles dem
Slogan Kaffeemaschine testen und Kaffee mit Schneckerl geniepen’
entsprechend serviert werden - also mit Kaffee und Zimtschnecke.”

Y evaunc waoe o eeo zac. [

Die Just-wonderful-World bekommt viele
+Aushangeschilder”. Zu den Werbemitteln
2008 zahlt neben dem Star, der Fassenden-
kugel, die es in zwei Grofen geben wird, eine
ganze Reihe von weiteren Trdgern der Red
Zac-Werbebotschaft:

) Schaufensterkleber, Fahnen und Beach-
flags, Easy Discs, Transparente 7xIm,
Autobeklebung, Bekleidung und Aufndher, Ansteckbuttons, Namens-
schilder, Deckenhanger, Logo-Filme 16:9, Al-Poster und A3/A4-Poster
LUX, Roll-ups, Warenprasentationspodeste, Warenprdsentationswiirfel,
.Prodanet"-Preisschilder, Sonder-Preisschilder, Briefpapier und Ku-
verts, Visitenkarten, Gutscheine, Logo-Kleber auf Rolle, Papier-Tragta-
schen, Helium-Riesenluftballons, Kugelschreiber sowie Schirme (grop
und klein).
Die Fassadenkugel wurde als Prototyp auf der Friihjahrstagung gezeigt -
bis zur Serienfertigung wird noch ein bisschen an ihr herumgefeilt. Kosten
wird das gute Stiick dem Handler drei Jahre lang 500 Euro im Jahr, den
Rest ibernimmt die Zentrale.

P Neue Méglichkeiten fiir den Handel gibt es beim Prospektmaterial.
Hier kdnnen ab Juni personifizierte Aussendungen verschickt
werden (E&W berichtete) - vier Seiten rund um den 16-seitigen allge-
meinen Werbeteil, die ganz auf den jeweiligen Handler zugeschnitten
sind. Nahere Infos dazu gibt es im ,Info-Zac".

P> Gefeilt wird auch an einer Website - in Alpbach wurde sie zwar ge-
zeigt, bis sie verfiigbar ist, ,.kann allerdings noch ein bisschen Zeit
vergehen", so Schantl.

> Sieben Botschaften bzw sieben Griinde, die fiir den Einkauf bei Koope-
rationsmitgliedern werben, werden in der nachsten Zeit ,Red Zac-méd-
Big" inszeniert: Die Beute von heute, Energiemanagement,
Handschlag-Qualitat, Marken-Kompetenz, Nah und immer da,
Rundum Beratung, Sorgenfrei Service.



ne Architekturbiiros in ganz
Osterreich die Koopera-
tionsmitglieder auf dem\Weg
zum Kultstatus begleiten.
Drei Red Zacler, die bereits
unterwegs sind, wurden in
Alpbach vorgestellt. Schnabl
in Mautern in der Steier-
mark, unterstiitzt vom Ar-
chitekturbliro Spado, die
Firma Baierl in Steinakir-
chen/Forst in Niederdster-
reich, unterstutzt von SUE Archi-
tekten und die Firma Krautgasser
im Osttiroler Sillian, die auf die
Muithilfe der Bad Architect Group

Der ,,steirische Weinpapst" und Red Zac-
Gruppenleiter Alois Reiter (rechts neben
Franz Votruba) konnte sich fiir die ange-

botenen Fruchtsafte nicht erwdarmen...

setzt. Franz Krautgasser will in sei-
nem neuen Geschaft wahrhaft in
ein gastliches Ambiente laden: Am
8.8.08 soll ndmlich in Sillian die

Kombination aus Elektrohand-
lung und Kaffeehaus ihre Pforten
offnen ...

Vision and Mission

Wichtig, um den AuBenauftritt
entsprechend gestalten zu kon-
nen, sei aber auch eine entspre-
chende innere Haltung. , Wir
missen Red Zac leben”, forder-
te Marketing- und Werbeleiterin
Irene Schantl, ,,und wir mussen
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die in Worte gegossenene Soll-
Einstellung eines Red Zac-
Héndlers vor (Vision und Mis-
sion Statement sind auf der Red
Zac-Homepage nachzulesen).

,Das ist nichts Neues”, betonte
Schantl, ,,wir haben nur zwei Din-
ge niedergeschrieben:Wie unsere
Zukunft ausschauen soll — wo soll
Red Zac in zehn Jahren stehen? —
Und: Wie wir uns und unsere
Gruppe definieren. Wir miissen

unsere Kunden Red Zac spiren  wissen:Wer sind wir? Zu welcher

lassen.” Gemeinsam mit der Gruppe gehdren wir?” |
Agentur  Lieben.Rath.Fessler
stellte sie auf der Frihjahrstagung  INFO: www.redzac.at

Katharina Walenta, Kenwood/DeLonghi: ,Die In-
dustrieausstellung ist sehr gelungen., eine wirklich tol-
le Sache. Wir freuen uns vor allem iber die vielen
,Gruppenreisenden’, die zu uns an den Stand kommen,
und das, obwohl wir ganz hinten platziert sind.”

Peter Henner, Bosch:

.Durch diese Fiihrungen trau-
en sich auch Leute zu uns, die sonst nicht vorbei-
schauen wiirden. Auf diese Art und Weise kinnen wir
viele neue Kontakte kniipfen. Generell ist die Red
Zac-Taqung fiir Bosch ein wirklich bedeutender Ter-
min, schlieplich gehdren die Kooperationen zu unse-
ren wichtigsten Partnern.”

Axel Frohlich, Saalfelden: ,Die Tagung ist sehr wich-
tig, weil ich immer wieder gute Inputs bekomme. Das
bedeutet den Austausch von Ideen in angenehmer
Atmosphare und ist ein Wachriitteln fiir s eigene Ge-
schaft. Ein Kompliment muss man auch Frau Schantl
machen, denn die schafft es immer wieder punkto Lo-
kalitdt etwas Besonderes auf die Beine zu stellen. Da-
durch ist die Tagung immer auch ein gesellschaftlicher
Event und keine steife Sache. Auperdem, und das muss
auch gesagt werden, finde ich es toll, dass sich die Industrie derart aufwan-
dig prasentiert.”

Willi Fleischmann, Wien: ,Ich finde es wichtig,
hier zu sein. Die Warenprdsentation ist interessant
und auch die Informationen, die man hier bekommt.
Auperdem tut es gut, sich mit Kollegen austauschen
zu kdnnen. Sonst hat ja kaum die Mdglichkeit dazu.”

Hanspeter SeiB, Sharp:

JWir sind sehr zufrieden mit

der Tagung, weil alle wichtigen Handler da sind, die Fre-
quenz ist ausgezeichnet. AuBerdem zeigen sich die
Handler sehr interessiert an den Produkten. So eine
Veranstaltung passt natiirlich auch perfekt zu unserer
Ausrichtung auf den Fachhandel. Daher zeigen wir mit
der B20-Serie auch Exklusivgerate fiir Euronics, die
punktgenau zur Europameisterschaft kommen. Unser

Slogan: ,,.Gdnn dir was Gropes"”.

Gerald und Susi Kneisz,
Oberpullendorf: ,Die Ta-
gung ist sehr wichtig fiir
uns, weil wir nur hier be-
stimmte Informationen be-
kommen. Als kleiner Hand-
ler wird man von der In-
dustrie ja nicht mehr sehr
gut betreut. Es zeigt sich bei der Tagung auch immer wieder, dass das Ge-
meinschaftsgefiihl bei Red Zac sehr ausgepragt ist. Das ist sehr wichtig. Nicht
vergessen darf man aber auch die TageszuckerIn. Die sind immer wieder
interessant und lohnen es, hierher zu kommen.”

Jens Bidlingmaier, Philips: ,Es ist fir uns eine
Selbstverstandlichkeit an den Kooperationstagungen
teilzunehmen. Hier treffen wir wichtige Handler von
uns und wollen mit unserem Stand unsere Wertschat-
zung unseren Handelspartnern gegeniiber zeigen. Ich
finde diese Veranstaltung sehr wichtig und ich freue
mich, dass wir dabei sind. Der Besuch ist ausgezeich-
net und die Handler zeigen sich interessiert.”

Wolfgang Schranz, Pinnacle: ,Pinnacle hat ja
Produkte, die nicht unbedingt Mainstream sind.
Umso interessanter ist es, hier dabei zu sein und den
Handlern die Produkte prdsentieren zu kdnnen. Be-
sonders die gefiihrten Gruppen finde ich sehr gut,
das bringt unheimlich viel. Bei den Handlern hat es
regelmapig Aha-Erlebnisse gegeben, wenn ich ihnen
die Produkte prasentiert habe. Ich war heuer das er-
ste Mal bei Red Zac - in Kooperation mit Logitech -
und bereue es nicht. Ich kdnnte mir durchaus vorstellen, ngchstes Jahr als
Hersteller selbst hier auszustellen.”

Herbert Fagerer und Mat-
thias Zwifl, Kathrein: ,Das
Interesse der Handler ist sehr
grof. Fiir uns ist die Tagung
heuer besonders wichtig, weil
wir hier Innovationen prasen-
tieren kénnen. Die Vorteile
unserer neuen HD-Receiver
kann man vor Ort natirlich
am besten zeigen.”



EXPERT-TAGUNG IN SALZBURG

Sympathische

Offensive

Keine Frage, ein bisserl Skepsis war da, bei Industrie und

Organisatoren der ersten Solo-Expert-Tagung mit Industrie-

ausstellung. Weil die Mitglieder jedoch ihre Gruppe nicht
hdngen lieBen und sich in Scharen (mehr als 200 Expertler
von rund 120 Unternehmen) im Salzburger Mode & Event
Center einfanden, war kein Platz fir Raunzer. Das Fazit: Die
orange Familie ist modern geworden, Kapfer und sein
Team haben wieder ein paar Fans gewonnen.

TRADITIONSGEMASS war es Ex-
pertVorstand Gerhard N6hmer,
der - nach der Ankindigung
durch Einkaufsleiter Thomas
Wurm, der auch die Moderation
des Events bernommen hatte -
zur Er6ffnung des Tagungspro-
gramms als Erster das Mikrofon
in die Hand nahm und seiner
Emotion freien Lauf lieR: ,,Ich
bin Gberwéltigt von der Présenz
unserer Handler, von denen vie-
le heute bereits um 10.00 Uhr da
waren.” Da war beim Langzeit-
Vorstand grof3e Erleichterung
spurbar, weil imVorfeld der Ta-

Expert Friihjahrstagung von
Handlern gestiirmt: 200 Perso-
nen aus 120 Mitgliedsbetrieben
sind gekommen.

Industrieausstellung von Be-
ginn an stark besucht

Service als Marketingschwer-
punkt

Kooperationslager weiter aus-
gebaut und , fitter” gemacht.

Gastvortrag von Unterneh-
mensberaterin und Bestseller-
autorin Anne M. Schiiller zu
Loyalitdtsmarketing unter
dem Vorzeichen von Web 2.0

gung die Industrieausstellung
nach der bitteren Erfahrung von
vor zwei Jahren keineswegs eine
,,g'mahte Wies'n” schien. Auch
Expert-GF Alfred Kapfer ge-
stand: ,,Ich gebe zu, dass ich in
Sorge war, was passiert, wenn
sich die Industrie so viel Mihe
gibt, und dann die Handler nicht
kommen. Aber wir haben wieder
einmal bewiesen, dass wir eine
Gruppe sind, die zusammenhélt.”

Keine Kaninchen
Nohmer appellierte schlielich
an seine Kollegen nicht ,,wie das

Zufriedene Gesichter beim Expert-Vorstand: Obmann Stellvertreter Kurt Hol-
lerl, Obmann Gerhard Nohmer, Christian Hager und DI Klaus Schmid konnten
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,.Offensiv zum Erfolg" war das Motto der Friihjahrstagung von
Expert. Und dementsprechend gab Expert-GF Alfred Kapfer die
Marschrichtung vor: ,,Wir miissen das Ruder in die Hand nehmen
und selbst bestimmen, wohin die Reise geht."”

Kaninchen vor der Schlange im
Geschaft” zu sitzen und zu war-
ten ,,was passiert”, sondern aktiv
zu werden. Néhmer: ,,Wir mus-
sen hinaus - zu den Kunden und
sollten all’ die Dinge noch viel
starker nutzen, die uns von der
Zentrale zur Verfligung gestellt
werden.” Zum Schluss gab’s auch
noch verbale Rosen fiir den Ge-
schaftsfiihrer: ,,Freddy, du und
dein Team, ihr macht einen tol-
len Job - weiter so0.”

Im Anschluss an Néhmer resim-
mierte Kapfer die vergangenen
Monate und referierte kurz und

sichiiber eine erfolgreiche Expert-Friihjahrstagung freuen.

knackig unter anderem Uber die
jungsten Erfolge der Expert-
Akademie.

Die Zukunft im Fokus
AuBerdem mahnte er, sich vor-
ausschauend mit der Zukunft zu
beschéftigen: ,,Es muss uns klar
sein, dass vieles von dem, was
heute noch toll erscheint, schon
morgen vielleicht total Gberholt
ist. Wir dirfen nicht der Korken
sein, der am Meer dahin treibt
und ein Spielball der Kréfte ist,
sondern wir mussen der Kapitén
sein, der bestimmt, wohin die
Reise geht”
In diesem Zusammenhang
machte Kapfer Werbung flr
den E&W Maxday und
mahnte seine Mitglieder, sich
diese Chance nicht entgehen
zu lassen. Immerhin stitze
Expert die Teilnahmegebihr
fir die Mitglieder sehr grof-
zligig, sodass fur den einzel-
nen nur mehr 99 Euro an
Selbstkosten Ubrig blieben.
Und das - so der Expert-GF -
werde wohl jedem Wert sein,
eine derart hochkaratige Ta-
gung zu besuchen.
Zum Schluss verwies Kapfer
sicherheitshalber noch auf
den Genossenschaftsgedanken
der Organisation: ,,Kein Ziel



von uns ist es - und hier wieder-
hole ich mich - die Ertrage der
Expert-Zentrale zu erhéhen.”
Daher habe man - mit einem
Rekordwert von Eigenkapital im
Rdcken - im vergangenen Jahr
auch ein leicht negatives Be-
triebsergebnis in Kauf genom-
men, um in die Zukunft der
Mitglieder zu investieren.

Profilierung und Expansion
VL Gerald Purner durfte Gber
die Erfolge bei der Neuprofilie-
rung der Geschéfte berichten
und dartiber - dass man konse-
quent jedes Mitglied nicht nur
viermal pro Jahr besuchen wer-
de, sondern auch neue Mitglie-
der werben wolle. Ziel sei, so
Purner, die Starkung der Grup-
pe. Das sei insofern notwendig,
als 54% der osterreichischen Ex-
pertler allein in Ober- und
Niederosterreich  angesiedelt
seien. Besonders in Wien, Vorarl-
berg und dem Burgenland, aber
auch Tirol habe man noch gro-
Res Potenzial.

Ein Projekt, iber dessen Verlauf
man sich bereits jetzt freuen kann,
ist die Profilierung der Geschéfte
mit dem neuen AufRenauftritt der

Expert-Veranstaltung: Anne M.
Schller. Die Unternehmensbe-
raterin, Universitats-Dozentin
und Bestsellerautorin wandte
sich in ihrem Vortrag vor den
Expert-Héndlern dem Thema
Loyalitdtsmarketing unter den
Vorzeichen vonWeb 2.0 zu.

,Die Kunden haben sich verdn-
dert. Schlechtes Service wird im
Internet gnadenlos an den Pran-
ger gestellt. Andererseits werden
diejenigen, die ihre Kunden ver-

Expert-ML Matthias Sandtner hakte mit seinem Referat beim Service ein.
Das Thema wird ein wichtiger Schwerpunkt der Kooperationswerbung und
soll die Positionierung als ,,sympathischer Problemldser” unterstreichen.

Expert-Gruppe. Purner:,,70 Ein-
zelprojekte sollen noch heuer ab-
gearbeitet werden, bis Ende 2009
werden alle 200 Standorte ent-
sprechend profiliert sein.”

Stargast mit Botschaft

Den Auftakt zum dichten Vor-
tragsprogramm des zweiten Tages
machte dann der ,,Stargast* der

bliiffen und Gberraschen, in den
Himmel gelobt“, erklarte Schiil-
ler und betonte die hohe Glaub-
wiirdigkeit solcher Foren. ,,Die
Schlusselfrage lautet daher, wie
mache ich meine Kunden und
Kontakte zu aktiven Verkaufern
flr mich?

Entscheidend seien hier das\er-
trauen und die Begeisterung der

Wie man mit Loyali-
tatsmarketing eine
Aufwartsspirale in
Gang setzt, das ver-
mittelte der ,,Star-
gast” auf der Friih-
jahrstagung, Anne
M. Schiiller, den Ex-
pert-Mitgliedern:
,.Sie kdnnen Aldi
nicht mit Aldi
schlagen, aber Sie
konnen lhre Starken
in die Waagschale
werfen, und das hat
mit Begeisterung,
Vertrauen und Nahe
zum lokalen Umfeld
zu tun.”

Kunden. Und da sind die KMU
mit ihrem direkten Kontakt zum
Kunden imVorteil. ,,Sie kbnnen
Aldi nicht mit Aldi schlagen, aber
Sie kdnnen ihre Stérken in die
Waagschale werfen, und das hat
mit Begeisterung,Vertrauen und
Néhe zum lokalen Umfeld zu
tun®, rief Schiller deswegen
auch den versammelten Expert-
Mitgliedern zu.

Drei Regeln

Um diese Starken aber ausspielen
zu kdnnen, sei eine absolute
Spitzenleistung im Verkauf not-
wendig. Diese muss von allen
Mitarbeitern im Unternehmen
mitgetragen und kann nur durch
eine vollstdndige Fokusierung
auf den Kunden erzielt werden,
wie die Unternehmensberaterin
betonte. Technische Kompetenz
alleine reiche da nicht aus, viel-
mehr beddrfe es der emotional
richtigen Ansprache des Kunden.
Weswegen Schiller Verkéufer in
ihrem Vortrag auch als ,,Men-
schenversteher* bezeichnete, die
mit ,,emotionalisierenden* Fra-
gen, die wahren Winsche und
Probleme ihrer Kunden erfassen,
oder wie Schiiller sich ausdriick-
te, die entscheidenden ,,positiven
emotionalen Marker im Gehirn
der Kunden setzen, um dann
auch die richtigen Losungen zu
bieten. Sprich, den Kunden zu
begeistern.

,,Die Kunden kaufen keine Pro-
dukte, sondern Problemltsungen
und damit gute Geflhle*, so
Schller. ,,Dabei ist es dem Kun-
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den egal, was sie machen. Dem
Kunden ist es wichtig, wie sie es
machen.*

In einer Gesellschaft, in der die
Grundbedurfnisse  abgedeckt
sind, gehe es da eher darum, dem
Kunden mit dem richtigen Ser-
vice den Luxus von Zeit, Frei-
raum oder auch Einfachheit in
einer komplexen Welt zu eroff-
nen. Womit wir wieder bei den
positiven Emotionen fur den
Kunden sind, die nach Ansicht
der Gastrednerin im Endeffekt
auch im Handel die Kasse klin-
geln lassen. Um das auch zu er-
reichen, hat Schiiler den Expert-
lern in Salzburg drei Regeln
mitgegeben und diese nochmals
mit Erkenntnissen aus der Hirn-
forschung untermauert:

P Der Mensch sucht gute Ge-
flhle. Dh, sie wollen positive
Emotionen und versuchen
diese zu wiederholen.

P Menschen vermeiden negati-
ve Gefilhle, sprich Stress.
Denn unter Stress gibt es fiir
das Gehirn nur die Mdglich-
keiten Angriff, Flucht oder
tot stellen.

p Und schlieRlich: Alles Emo-
tionale wirkt besser als alle
Daten, Zahlen und Fakten.

Empfehlungsgeschaft steuern
Sind durch verbluffende Aktio-
nen (wie zB Guerillamarketing),
Spitzenleistung im Verkauf und
Topservice die positiven Emotio-
nen beim Kunden einmal ge-
weckt, dann ist laut Schiller die
Basis fur das Empfehlungsge-
schaft gelegt. Denn Kunden
empfehlen ein Unternehmen,
weil sie dadurch Status erhalten
bzw weil sie etwas beitragen
wollen. Das tun sie aber nur,
wenn sie von dem Unternehmen
begeistert sind und diesem ver-
trauen kdnnen — schlieBlich ste-
hen sie ja mit ihrem Namen ein.
Der Handel ist dem Empfeh-
lungsverhalten seiner Kunden
aber nicht passiv ausgeliefert, wie
Schiller ausfuihrte, sondern kann
dasVerhalten der Kunden durch-
aus steuern. Die notwendigen
Informationen lassen sich in die-
sem Fall von den Kunden erfra-
gen.

Und natdrlich sollte man gute >
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POSITIVES FEEDBACK VON y A Empfehlungen der Kunden be-
lohnen.

dem Besucheraufkommen und dem Interesse der Hand-
ler sind wir jedenfalls sehr zufrieden. Auch die Idee mit Serviceschwerpunkt
den Standrundgangen ist qut angenommen worden.” Beim Service hakte im Anschluss

Ing. Hans und Ingrid More (Spittal a.d. Drau): ,Wir waren in
der Vergangenheit noch nicht oft dabei, sind aber sehr
interessiert am neuen Shop-Konzept. In Zukunft wird der
Firmenname alleine zuwenig sein, da muss man seinen
Kunden zeigen, dass man Teil einer gropen Organisation
ist. Die Expert-Akademie finden wir sehr wichtig, weil im-
mer mehr die spezifische Ausbildung iiber den Erfolg ent-
scheidet. Sehr wichtig an einer solchen Tagung ist auch
der Austausch mit Kollegen. Insgesamt gebiihrt Herrn
Kapfer heute ein Pokal, weil er die Veranstaltung mit der-
art viel Elan durchgezogen hat. Den Leitspruch ,0ffensiv
zum Erfolg’ werden wir uns zu Herzen nehmen.”

Gerhard N6hmer: , Seit Alfred

Kapfer an der Spitze von Ex-

pert steht, haben wir viel

mehr Drive in der Fiihrung.

Auperdem ist er ein richtiger

Teamleader, der es schafft,

stets die richtigen Leute an

die richtigen Positionen zu

setzen. Insge-samt hat man

im Expert-Management den Zeitgeist richtig erfasst, wir
sind deutlich moderner geworden. Und damit ist auch
die Motivation von allen sehr gestiegen.”

Christian Hager: ,.Es kommt
auch viel Jugend nach, es ist
eine positive Aufbruchstim-
mung zu spiiren. Auch mit
der Werbelinie sind wir sehr
gliicklich. Das ist mit Sicher-
heit die progressivs-te Kam-
pagne die wir jemals hatten.
Damit haben wir unsere Ziel-
gruppe stark ausgebaut.”

Kurt Héllerl (Ansfelden): ,Es
freut uns, wie motiviert das
Team arbeitet. Das ist eine
Basis, auf der man in Zukunft
aufbauen kann. Der Wechsel
an der Spitze hat uns neuen
Schwung gebracht. Eine gute
und wichtige Entscheidung.”

Alexander Rauner (Panaso-
nic): ,Ich finde die Veranstal-
tung sehr gelungen. Das ist
ein schéner Rahmen, um die
Schliisselprodukte zu prasen-
tieren. Noch gliicklicher wa-
ren wir allerdings, wenn sich
die Kooperationen auf einen
Termin einigen kénnten. Mit

Michael Ehlers (Mauthau-
sen): .In den vergangenen
eineinhalb Jahren hat sich
bei Expert vieles zum Posi-
tiven verandert. Und wenn
wir die Zeichen der Zeit er-
kennen und dem Kunden
Qualitdt beim Service bie-
ten, dann ist das unsere
Versicherung fir die Zukunft."

Peter Henner (Bosch): ,Der
Besuch war hervorragend
und wir haben gute Reso-
nanz. Es ist sichtlich gelun-
gen, die Handler hierher zu
bringen. Das ist eine sehr
gelungene Ausstellung und
die Stimmung unter den
Handlern ist ausgezeich-
net.”

Anton Neumann: ,Fiir mich
ist die Veranstaltung immer
ein Muss. Ich bin aber den-
noch iberrascht, wie toll
das heuer organisiert ist.
Hier ist jetzt viel mehr Po-
wer als frither dahinter.
Man sieht ja rundherum, In-
dustrie und die Handler
sind gut drauf. So macht

das Ganze noch viel mehr Spap. Wem das nicht zusagt,
der ist ohnehin bei der falschen Organisation.”

Eduard Hormann: ,Ich habe
mit sehr vielen Mitgliedern
gesprochen und {berall
dasselbe Feedback: sehr
gute Stimmung. So eine ge-
lungene Veranstaltung ha-
ben wir schon lange nicht
gehabt. Alfred Kapfer hat
tolle Arbeit geleistet und

ein sehr gutes Team aufgebaut. Friiher war vieles stark
dem Zufall diberlassen, jetzt ist da Struktur drinnen. Das
schldgt sich auch in den Umsatzzahlen bereits nieder.”

Albin Rainer (Premiere):
.Gleich in der Friih war die
Frequenz sehr gut. Wir wa-
ren durchaus skeptisch,
aber ich habe die Veran-
staltung sehr positiv emp-
funden. Das habe ich auch
von anderen Industriepart-
nern gehort.”

an denVortrag von Schiller Ex-
pert-Marketingleiter ~Matthias
Sandtner ein. Das Thema wird ein
wichtiger Schwerpunkt der Ko-
operationswerbung in Mai und
Juni. Dazu beginnt die Koopera-
tion mit der nun etablierten \Wer-
belinie zu spielen und unter-
streicht nochmals die Positionie-
rung als ,,sympathischer Problem-
I6ser*. Nicht zuletzt, damit sich
die Mitglieder in der permanen-
ten Preisschlacht (© Marketing-
leiter Matthias Sandtner) absetzen
konnen.

,Die Produkte sind bei allen
mehr oder weniger gleich. Bei
der Dienstleistung kénnen wir
uns differenzieren. Allerdings
muss das auch gelebt werden®,
appellierte Sandtner deswegen
nochmals an die Mitglieder.
Zusétzlich zur Betonung des Lie-
fer- und Aufstellservices plant
Sandtner deswegen zur EURO
einen TV-Notdienst mit 24h-
Hotline. Die so generierten Le-
ads sollen den Mitgliedern kos-
tenlos zurVerfligung gestellt wer-
den. Diese kdnnen dann mit ei-
nem Leihgerét einspringen oder
die Chance gleich fur einen Ver-
kauf eines neuen Gerétes nutzen.
Ein wichtiger Punkt flr Sandt-
ner war aber auch die Starkung
der Marke Expert: ,,Die Mitglie-
der sind lokal eingebettet und
werden immer ihre eigene Mar-
ke haben. Wir mussen es aller-
dings den Kunden einfacher ma-
chen, uns zu finden, und die Ko-
operationswerbung den einzel-
nen Expert-Héndlern auch zu-
zuordnen.”“ Und hier kann
Sandtner auf zusatzliche Syner-
gien verweisen: So werden Flug-
blatter des Mittelstandkreises zu
,»Bosch Exclusiv** und ,,Siemens
Extraklasse” im Expertdesign er-
scheinen und auch die Liebherr-
Zeitung wird im Juni als Beilage
zum Expert Flugblatt beigelegt.
Fir die Flugblatt- oder Print-
werbung der Mitglieder erinner-
te der Expert-Marketingleiter
dagegen nochmals an das Ange-
bot der Zentrale, hier die Mit-
glieder professionell zu unterstit-



zen. Ist doch mit Marion Strbac
eine Grafikerin fur die Koopera-
tion tétig.

Trends erkennen

Nach einem Einschub zum The-
ma HDTV durch den Technik-
verantwortlichen des ORF, Giin-
ter Badeisky, ibernahm zum Ab-
schluss der Fachvortrage Mode-
rator und EL Thomas Wurm
selbst das Podium. Er konnte vor
allem Positives zur Entwicklung
des Kooperationslagers vermel-
den. Dessen Umsatz entwickelte
sich im ersten Quartal stetig nach
oben.

Dazu trug auch die Erweiterung
der Produktpalette im Zentralla-
ger bei, wie Wurm ausflhrte:
,,Wir haben das Lager, dort wo
es sinnvoll ist, aufgeristet, be-

sonders bei der UE. So bei Sony,
da dieser Hersteller die Betreu-

Die Moderation des
Events hatte Ein-
kaufsleister Thomas
Wurm iibernommen.
Zum Schluss iiber-
nahm er selbst

das Podium und
informierte die
Mitglieder iiber

die Strategie bei
Produktpalette

und Lager.

ungsgrenzen verandert hat. Oder
die Aufnahme von Apple als\Voll-

Glaubt man den Worten von Expert-GF Alfred Kapfer,
dann war die Friihjahrstagung samt parallel stattfinden-
der Industrieausstellung in gewisser Weise ein Uberra-
schungserfolg. ,.Da bin ich absolut positiv iberrascht.

Dass viele der Mitglieder die Mdglichkeit genutzt haben,
sich hier zu informieren, hat mich wirklich sehr gefreut”,
gestand Expert-GF Alfred Kapfer gegeniiber E&W im An-
schluss zur Tagung.

Freuen konnte sich Kapfer aber nicht nur tiber den gu-
ten Besuch, sondern auch die qute Stimmung auf der Ta-
gung. Schlieplich ging es ja darum, die Kooperation so
richtig in Schwung zu bringen. Entsprechend war auch
das Motto der Tagung gewahlt: ,Offensiv zum Erfolg".
.Mut haben und offensiv vorgehen, das ist das Wichtigs-
te", fasste dann auch Kapfer die zentrale Botschaft der
Friihjahrstagung nochmals zusammen. ,Natiirlich sind
die Rahmenbedingungen vorgegeben, aber wir haben
trotzdem viele Mdglichkeiten zu gestalten und nicht im-
mer nur auf den Mitbewerb zu reagieren.”

Den Kunden verbliiffen

Und dieses aktive Gestalten soll unter anderem die gro-
Be Starke der Kooperation im Wettbewerb hervorheben
- Service. ,Es geht darum, mit neuen Ideen zum Thema
Service positiv zu Giberraschen und den Kunden zu ver-
bliiffen. Da stimme ich mit Frau Schiiller zu 100% iber-
ein. Wir miissen uns tberlegen, wie wir Service heute
umsetzen kénnen. Dazu machen wir uns in der Zentra-
le viele Gedanken, wie sich unsere Mitglieder hier noch
besser profilieren kdnnen. Schlieplich hat sich Expert
als der ,Sympathische Problemldser’ fiir den Kunden
positioniert. Selbst wenn die GroBflache nun versucht,
hier zu punkten. Hier sind wir trotzdem besser. Davon
bin ich absolut tiberzeugt”, so Kapfer.

Wichtig sei jedenfalls, dass das Service-Versprechen
auch gelebt werde. Die Umsetzung dieser Ansage muss
klarerweise durch die Mitglieder vor Ort erfolgen, wie
der Expert-GF betonte. Viele seien nach Ansicht Kapfers
schon sehr weit fortgeschritten sind. Allerdings knne
seiner Ansicht nach mit etwas ,.Liebe zum Detail" noch
immer ein grofes Potenzial gehoben werden. Auf der
anderen Seite gilt, dass Service Geld kostet und auch
dem Kunden verrechnet werden soll.

Expansion mit Qualitat

Die angekiindigte Expansion will Kapfer derweil behut-
sam durchfiihren. Das Angebot richtet sich vor allem an
freie Handler, wobei das Augenmerk auch darauf gerich-
tet sei, dass die Handler harmonisch in die Gruppe der
Mitlieder passen. Zur Tagung konnte die Kooperation je-
denfalls schon ein neues Mitglied begriipen. Mit mehre-
ren weiteren Handlern werde derzeit verhandelt, wie
Kapfer bestatigte. , Wir wollen nicht abwerben. Das kos-
tet nur Substanz. Unsere Kernaufgabe ist es, unsere Mit-
glieder bestmdglich zu betreuen. Und da bieten wir das
beste Gesamtpaket aus Marke, Team, Schulung und Fiih-
rung", erkldrte Kapfer selbstbewusst.
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sortiment — wobei gerade hier
das Zubehor wichtig ist.“ Gene-
rell wolle man sich in der Ko-
operation auf wenige ausgesuch-
te Marken sowie Produkte kon-
zentrieren.

Fur die weitere Entwicklung des
Marktes gab Wurm zu bedenken:
,FUr den Experten ist vieles ,alt’.
Das gilt aber nicht fir den Kun-
den. Wichtig ist es flr uns, Trends
zum richtigen Zeitpunkt zu er-
kennen.*

Als wichtigste Trends identifizier-
te der Einkaufsleiter in dieser
Hinsicht weiterhin den Umstieg
der Kunden auf Full-HD- und
100 Hz-Gerite, den anhaltenden
Trend zum Energiesparen, der
alle Bereiche erfasst habe und die
Chance fur den Verkauf hoch-
wertiger Gerdte steigere, Design
und Lifestyle als entscheidende
Faktoren beim Kauf sowie den
ungebrochenen Boom bei LCD.
Hier hat sich allerdings der
Schwerpunkt eindeutig auf Gro-
Ren von mehr als 32 Zoll Diago-
nale verschoben, wéhrend 19
Zoll-Geréte mit einer Verzehnfa-
chung des Absatzes einen starken
Auftritt als Zweitgerdte hatten.
Fir das Lager selbst kundigte
Wurm hingegen ein ,,Fitnesspro-
gramm* an. So sollen alle Bestel-
lungen, die bis 13.00 Uhr ein-
langen, noch am selben Tag ver-
schickt werden.

Fir die Mitglieder wiederum
gibt es verbesserte Zahlungskon-
ditionen. Auch wird es nun
Preisvorteile bei Mengenabnah-
men geben. Die Mindermengen-
zuschlage werden dagegen abge-
schafft.

Loyalitat sichern

Bevor die Expert-Frihjahrsta-
gung dann bei einem gemeinsa-
men Mittagessen ausklang, tiber-
nahm schlielich nochmals GF
Alfred Kapfer das Mikrofon und
gab den Mitgliedern eine neue
Devise mit auf den Weg: ,,\Wer-
den wir Menschenversteher, da-
mit wir uns die Loyalitat der
Kunden sichern.” [ |

INFO: www.expert.at



SCHACKE HAUSMESSEN: INFOMOGLICHKEIT FUR DIE BRANCHE

Der doppelte Filter

An sechs Standorten in Osterreich hiep es zwischen 6. Méarz und 25. April dieses Jahres , schneller - hdher - weiter.” So

sportlich war ndmlich das Motto der Schacke-Hausmessen 2008. Unter die interessierten Messebesucher mischte sich
auch einer, der kurz darauf, namlich mit Anfang Mai, die Geschicke des Unternehmens in die Hand nahm: Arnold Lassnig
ist der neue Geschdftsfiihrer des Elektrogrophdndlers und stand E&W bereits vor seinem offiziellen ,Amtsantritt” Rede

und Antwort.

SEIT JAHRE ZAHLEN SIE zu den
Fixpunkten der heimischen
Elektroszene: die Hausmessen
von Schécke. An insgesamt sechs
Standorten wurde auch heuer
wieder dazu eingeladen.

Schdcke Graz feiert

Besonders feierlich ging es dabei
dieses Jahr in Graz zu. Das Motto
dort hieR zwar ,, Touch the futu-
re”, aber es stand auch ,,ein biss-
chen Vergangenheit” im Mittel-
punkt des Interesses — galt es doch
das 20-Jahr-Jubildum dieser Scha-
cke-Niederlassung zu feiern. Im
Rahmen einer Festveranstaltung
mit Gala Dinner und Showact
bedankte man sich bei Kunden

Die neuesten Produkttrends
der Industrie sowie das laufend

erweiterte Dienstleistungsange-

bot aus dem Hause Schdcke
(wie zB SLBT) standen im Zen-
trum der insgesamt sechs
Hausmessen des Unterneh-
mens.

Arnold Lassnig, der neue Schd-
cke-Geschaftsfiihrer, trat zwar
seinen Dienst erst nach diesen
Veranstaltungen an, war man-
cherorts aber dennoch zugegen
und kniipfte bereits wichtige
Kontakte zu Kunden und Mitar-
beitern.

und Mitarbeitern und nutzte die
Gelegenheit zum Meinungsaus-
tausch und Networking.

Aber auch an den anderen ,,Mes-
seplatzen”, Villach, Innsbruck,
Wels, Oberwaltersdorf und Got-
zis, traf man sich zu regen Ge-
spréchen Uber branchenrelevante
Themen. Die Ausstellerliste war
lang und prominent besetzt: ABB,
AEG, Braun, Dietzel, Univolt,
Hager, Legrand, Liebherr, Miele,
Moeller, OBO Bettermann, Os-
ram, Philips, Schneider Electric,
Siemens,Vaillant und andere zeig-
ten dem Publikum einen Uber-
blick Giber ihre Leistungen.

Ein besonders interessierter Besu-
cher der Hausmessen war mit Ar-
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Vorfiihrung eines
Tools, das auf den
Schadcke-Hausmessen
besonders gefragt
war: Herzstiick des
neuen Regropartner-
Beratungssystems i
ist eine branchenbe-
wahrte Kalkulations-
software, bei der ein
einziger Mausklick zur
exakten Auspreisung
und somit schneller
zum Offert fiihrt. Es
wird in zwei Varianten
angeboten: als Soft-
warepaket mit Bera-
tungsmappe und nur
als Beratungsmappe.

nold Lassnig auch jener Mann,
der ein paar Tage nach dem letz-
ten Messetag, ndmlich mit Anfang
Mai, das Ruder im Hause Scha-
cke Ubernahm: ,,Fir mich sind
diese Hausmessen ein willkom-
mener Anlass, viele wichtige
Menschen noch vor meinem
JAmtsantritt’  kennenzulernen:
Die Kunden von Schécke auf der
einen Seite, aber natlirlich auch
die Mitarbeiter des Unterneh-
mens.”

Wie ,,0ase Bad"

Eines der vordergriindigen Ziele
seiner Tatigkeit bei Schécke wer-
de es sein, ,,zu vermitteln, dass
man davon abgehen muss, nur



Produkte zu verkaufen.Vielmehr
missen Inhalte préasentiert wer-
den.” Lassnig verwies dabei auf
das, was seiner ,,friiheren Bran-
che” Sanitdr, Heizung, Klima,
Liftung wirklich gut gelungen
sei: ,,Wir haben da zum Beispiel
mit der Oase Bad einen Begriff
geschaffen, der eine wunderbare
Imageplattform darstellt. Etwas
Ahnliches sollte uns auch auf der
,Elektro-Seite der Installationen’
gelingen.”

.Betreibe gerne Lobbying.”
Dafur will Lassnig auch gerne
Lobbying betreiben: ,,WWenn hier
eine Nachfolgeplattform des
VEG entsteht — und Gesprache
gibt es — bin ich dabei.”

Die handwerkliche Performance
in der Branche sei ja ausgezeich-
net, das beginne schon bei der
Qualitdt der Ausbildung. Mehr
tun musse man allerdings bei den
weniger ,,greifbaren” Dingen,
beim Aufbau eines Images. Man
sei jedoch auch hier bereits ,,auf
dem Weg.” Lassnig: ,,Die Schacke
Akademie beispielsweise spielt da
eine echeVorreiterrolle und bietet
eine bunte Vielfalt an Schulungs-
themen an — fur Kunden und
Mitarbeiter.”

Doppelter Filter

Generell sieht Lassnig die Rolle
von Schécke — vom GroRhandel
generell — als Filter in doppelter
Hinsicht: ,,Da werden ausgewahl-
te Produkte zur Verfligung ge-
stellt, aber da wird auch die un-
geheure Fille an Informationen,
denen man heute gegenuber-
steht, fir die Kunden verdichtet.”
Schécke agiert also nicht nur als
klassische Logistiker, sondern
auch als etwas, das man als Infor-
mationslogistiker  bezeichnen
kdnnte.

Die Entwicklung, die die GroR-
handelslandschaft in der Branche
in den vergangenen Monaten ge-
nommen hat, sprich den Rexel-
Sonepar-Hagemeyer-Deal, sieht
er ziemlich neutral: ,,Wir werden
sehen, was das in Zukunft bringt.
Die Branche stellt sich jedenfalls
jetzt als bereits stark konsolidiert
dar. Ich klimmere mich allerdings
nicht so sehr um das ganze
Drumherum. Fir mich sind die
Kunden, Lieferanten und Mitar-
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In Graz gab's heuer einen Extra-Grund zum Feiern - das 20-Jahr-Jubildum der Schédcke-Niederlassung. So lud man
treue Kunden des Unternehmens nicht nur zur Hausmesse, sondern auch zum feierlichen Gala Dinner mit Showact

und allem, was dazugehort.

beiter von Schécke wichtig und
das, was hier gemeinsam auf die
Beine gestellt wird.”

Immenser Schritt nach vorne
Apropos Produkte. Das neue, von
Schécke-Mutter Rexel errichtete

alle, die damit zu tun haben. Fur
Schacke ist das Ganze leichter zu
Uberblicken und zu administrie-
ren und der Kunde hat jetzt einen
unmittelbaren Zugriff auf derzeit
20 bis 25-tausend Artikel, lieferbar
am Tag nach der Bestellung, wenn

,-Die Branche muss davon abgehen, nur Pro-
dukte zu verkaufen.Vielmehr missen Inhalte
présentiert werden. Etwas Ahnliches wie
,Oase Bad’ sollte uns auch auf der Elektro-
Seite der Installationen gelingen.”

Mag.Arnold Lassnig, Geschéftsflihrer Schacke

Zentrallager sei ein immenser
Schritt nach vorne gewesen. ,,Das
birgt ein groRes Potenzial — fir

diese bis 18.15 Uhr eintrifft. Fru-
her waren in einem Lager etwa 7
bis 10-tausend Artikel verflighar

EINE GROSSE SACHE

Das kann sich sehen lassen: Das neue Zentrallager
ist im oberosterreichischen Weikirchen ,statio-
niert” und kann mit Zahlen aufwarten, die sich

durchaus imposant anhoren:
P> 16.000 m? Lagerfldche,
P 12,500 Palettenstellplatze,

P> 15.000 Ifm Regale im Kleinteillager

(erweiterbar auf 27.000 Ifm),

P 4,000 m* Manipulationsfldche und

P 29 Ladetore

machen mdglich, dass bis zu 30.000 Artikel binnen
24 Stunden an ihrem Bestimmungsort in Osterreich
ankommen. Schdcke-Neo-Geschaftsfiihrer Arnold
Lassnig sieht die Sache gut am Laufen, aber noch

perfektionierbar”.

und das macht doch einen grof3en
Unterschied.”

Oft kein Lager nétig

Wobei der Unterschied fur den
Kunden vor allem darin liege,
sich kein eigenes Lager mehr
leisten zu mussen oder dieses zu-
mindest sehr Kklein halten zu
kénnen. ,,Und das spart Zeit,
Geld, Energie und vieles mehr”,
so der Schécke-Neo-Geschéfts-
fuhrer, der die ersten Schritte
mit diesem Lager zwar als gelun-
gen, aber noch nich ganz opti-
mal betrachtet: ,,Wir werden uns
auf den Weg machen, das zu per-
fektionieren.” |

INFO: www.schaecke.at
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() IN LETZTER MINUTE

Fiir Teamplayer

Fur die Privatkunden hat FairPlay die ge-
samte Kommunikation mit einem Paket
abgedeckt. Jetzt wird der Gedanke von
T-Mobile auf den Businesshereich Tibertra-
gen. Ein Paket aus Telefo-
nieminuten, SMS, Web’-
n’Walk, Auslandsgespré-
chen sowie Daten- und
Gespréchsroaming fir ein
ganzes Unternehmen, das
ist die ldee, die hinter
,» TeamPlay“, dem jing-
sten Business-Paket von

) GLOSSCHEN

T-Mobile steckt. Der Vorteil ist klar: Ein
fixer Betrag flr die gesamte Kommunika-
tion. Gleichzeitig bietet das Paket aber ei-
nem Unternehmen auch das notwendige
Mal3 an Flexibilitt.
Im Handel will T-Mobile Te-
amPlay nur Uber zertifizierte
Handler vertreiben. Die Zerti-
fizierung erfolgt Uber die
T-Mobile Academy im Web
und wird mit einem Quiz ab-
geschlossen.

Medizinischer Grabenkampf

Das alte Sprichwort ,,drei

Arzte, fiinf Meinungen® be-

statigt sich wieder einmal.

Nachdem der Wissenschaft-

liche Beirat Funk (WBF)
Entwarnnung in Sachen
Handystrahlung  gegeben

hatte, kam sofort das De-

menti der Wiener Arzte-

kammer.

Das Pikante daran — sowohl der WBF als
auch die Wiener Arztekammer beziehen
sich auf dieselbe Studie, eine Meta-Studie

von Alfred Barth, in der die
Ergebnisse von 68 Studien zur
Handystrahlung  nochmals
penibel ausgewertet wurden.
»An der grundsétzlichen
Besorgnis hinsichtlich még-
licher Langzeitschéden durch
iberméRiges Telefonieren mit
dem Handy hat sich jedoch
nichts gedndert", zitiert die
Aussendung Dr. Erik Huber, Referent fiir
Umweltmedizin der Arztekammer fiir
Wien.

SIEMENS BALD OHNE TELEKOMMUNIKATION?

Neuordnung

Vor 160 Jahren wurde Siemens als ,, Tele-
graphen-Bauanstalt” gegriindet. Jetzt ist
der Konzern wohl endgiltig dabei, sich
vom Kommunikationsbereich zu trennen.
Schon langer sucht Siemens offiziell nach
einem Kéufer fur seine
Sparte flr Unternehmens-
kommunikation (SEN). Als
mdgliche Kaufer werden un-
ter anderen Nortel und der
Finanzinvestor Cerberus ge-
handelt. In deutschen Me-
dien wird nun aber dartiber

spekuliert, dass sich Siemens bereits in den

kommenden Monaten auch vom Schnur-

losgeschéft (SHC), dem letzten Rest der

Com-Sparte, trennen werde. Bei Siemens

selbst heil3t es nur knapp: ,,Fur alle Berei-
che, die nicht den drei Spar-
ten Medizintechnik, Industrie
und Energie zuzuordnen
sind, wird eine Ldsung ge-
sucht. Wie diese aussieht, dass
kann man derzeit noch nicht
sagen.”

DOMINIK SCHEBACH:

Verbohrt

Verfolgt man die Diskus-
sion um die maglichen
gesundheitsschéadlichen

Auswirkungen von Mobiltelefonen, dann erhélt

man den Eindruck, dass es hier um einen Glau-

henskrieg geht. Die einen geben Entwarnung, die
anderen beharren darauf, dass die Abwesenheit von

Beweisen eine langfristige Gefahrdung nicht aus-

schliefe.

Es fallt allerdings auf, dass viele der warnenden

Stimmen aus der Medizin Erkenntnisse, die ihren

Standpunkten nicht entsprechen, schlicht ignorie-

ren oder verzerrt interpretieren. Ein gutes Beispiel

ist die jiingste Diskussion, die um eine Studie des

Wissenschaftlichen Beirats Funk (WBF) ent-

brannt ist (siehe nebenstehendes Gldsschen).

In einer Zeit, in der die Netzbetreiber Tarife mit

groBen Freiminuten-Paketen auf den Markt wer-

fen, bleiben die Kunden ob solcher Diskussionen
trotzdem nur verunsichert zurtick. Was soll man
nun als Fachhéndler tun? Die warnenden Stim-
men einfach als Panikmache abzuqualifizieren,
greift zu kurz und hilft dem Kunden nicht. Ein
guter Rat ist in dieser Hinsicht sicher der SAR-

Wert eines Mobiltelefons (diese finden sich auf der

Webpage des deutschen Bundesamtes fiir Strah-

lungsschutz http://www.bfs.de). Daneben kann

man auch auf die gesicherten wissenschaftlichen

Erkenntnisse verweisen. Und der derzeitige Stand

ist doch ziemlich eindeutig: Bei Einhaltung der

Grenzwerte gibt es keinen Beweis fiir eine gesund-

heitliche Geféhrdung im Umgang mit Mobilfunk.

Meine drei Handy-Regeln zur Gesundheitsvorsor-

ge lauten Ubrigens:

- Verwenden Sie eine Freisprecheinrichtung im
Auto (das alleine rettet wahrscheinlich mehr
Menschen das Leben, als durch Hanays verur-
sachten Krebs sterben konnten.).

- Vermeiden Sie lautes Telefonieren in der Stra-
Renbahn (besonders in Graz).

- Und ldschen Sie ihre SMS (usw).

Damit sollten Sie die dramatischeren gesundheit-

lichen Folgen der mobilen Kommunikation ver-

meiden kdnnen. Diese waren aber meines \Wissens
nach nicht Gegenstand der diskutierten Untersu-
chungen.



EURO PUSHT MOBILE TV

Anpfiff

Mit der Euro riickt auch der angepeilte Starttermin fiir
DVB-Hin Osterreich heran. Die beiden beteiligten Netz-
betreiber, 3 und One, erhoffen sich ja von dem sport-
lichen Gropereignis eine Starthilfe fiir das Handy-TV. Ob

sie diese auch nutzen konnen,

muss sich erst zeigen.

Doch Mobile TV erschopft sich nicht mit DVB-H.

FUR 3 IST MOBILE TV schlicht der
Wiachstumstreiber schlechthin.
Daher ist es kein Wunder, dass
der Betreiber derzeit im UMTS-
Streaming-Bereich mit 37 TV-
und Radiokanalen (davon 26
kostenlos) das groRte Angebot
hat. 3 setzt dabei auch auf neue
Geschaftsmodelle, wie 3-CEO
Berthold Thoma bei der ,,Ge-
burtstags“-Pressekonferenz von 3
ausfihrte: ,,Mobiles Marketing
ist eines der Business-Modelle,
das wir bereits mit prominenten
Partnern wie Nokia umsetzen.
Handy-TV bietet die ideale
Plattform fur individuelles Mar-
keting mit viel Potenzial.*

Aktuelles Highlight ist fir 3 in
dieser Hinsicht eindeutig DVB-
H. Hier gibt sich Thoma betont
gerlstet; ,,Gemeinsam mit der
Media Broadcast sind wir bestens
geriistet fiir den Osterreich-Start
rechtzeitig zur EURO 2008.Wir
kdnnen einerseits auf wertvolle
Erfahrungen unserer italieni-
schen Schwester 3ltalia mit mehr

Netzbetreiber nutzen Euro fiir
Forcierung ihrer TV-Pldne.

3 setzt auf Mobile TV fiir die
Entwicklung von neuen Ge-
schaftsmodellen wie mobiles
Marketing.

One bestatigt DVB-H-Plan.

Mobilkom prdsentiert Alterna-
tivprogramm zu DVB-H und
setzt auf Streaming via UMTS.

als 800.000 DVB-H-Kunden zu-
rickgreifen, andererseits war das
DVB-H-Pilotprojekt in Oster-
reich, Mobiletvaustria, eine gute
Mdglichkeit, Technologie und
Nutzergewohnheiten abzutes-
ten.”

Aufwarmrunde

Fir den Netzbetreiber ergénzen
sich die beiden Technologien fr
Mobile TV jedenfalls hervorra-
gend, indem DVB-H die stark

nachgefragten Fernsehkanéle ab-
deckt, womit mehr Ubertra-
gungskapazitét fir Spartenkanéle
Ubrig bleibt. Bis zum eigent-
lichen Start von DVB-H will
sich Thoma allerdings nicht mehr
entlocken lassen.

Quasi als Aufwarmrunde hat 3
mit seiner neuen Tarif-Famile
»ShowTime* den Spagat zwi-
schen den Anforderungen des
Wettbewerbs nach einem aggres-
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Mit Mobile TV, egal ob per UMTS-Stream oder per DVB-H, erlangt das
Handy endgiiltig die Rolle eines Universal-Medien-Tools.

siven Handytarif und seiner
Multimedia-Positionierung ge-
macht. Mit den drei TarifgréRen
XL, M und S will 3 das gesamte
Kundenspektrum ansprechen.
Gleichzeitig stellt die Tariffamilie
aber Internetsurfen, eMail und
Mobile TV in denVordergrund.
Dazu dient die gemeinsame
Klammer von 100 MB Download-
volumen sowie Mobile TV, die
gratis dazu gepackt sind. Damit
kénnen zahlreiche Mails ver-

Zuriickhal-
tung herrscht
derzeit noch
bei One be-
ziiglich der
DVB-H-Plane.
Nur das End-
gerat soll
schon fest-
stehen: Das
Nokia N77.

schickt, Webseiten direkt am
Handy abgerufen und die vielfal-
tigen Services auf ,,Planet 3,
dem mobilen Unterhaltungspor-
tal von 3, kostenlos genutzt wer-
den.

Dieses Gratispaket wird aller-
dings von den anderen Netzbe-
treibern zum Teil kritisiert. Dort
flrchtet man, dass mit dieser Ta-
rifgestaltung der Preis flir DVB-
H bereits verrissen wurde, bevor

das Produkt Uberhaupt gestartet
wurde.

Zuriickhaltung

Zurlickhaltend gibt man sich
noch bei One, dem zweiten
Netzbetreiber im DVB-H-Sie-
gerkonsortium. Anfang Mai hélt
sich der Netzbetreiber bezlglich
seines Mobile TV-Angebots
noch bedeckt, wenn auch am
Starttermin Euro 2008 festgehal-
ten wird, wie Head of Partner
Sales Josef Gludovatz betont:
L Wir werden zur Euro mit dem
wahren ruckelfreien Fernsehen
am Handy starten und das mit
genligend Endgeraten.” Wobei
One auf das N77 von Nokia
setzt.

Dagegen waren zu Redaktions-
schluss zum Preismodell und der
Vertriebskanal-Strategie  von
DVB-H zur Euro noch nichts zu
erfahren. Diese sollen erst in der
zweiten Mai-Hélfte bekannt ge-
macht werden. Nur so viel wur-
de verraten, zu Beginn wolle
One mit DVB-H vor allem an
die Zielgruppe der ,,Early Adop-
ters” ansprechen. Davon erhofft
man sich beim Mobilfunkbetrei-
ber nicht zuletzt auch einen
Image-Effekt, zB um sich auch
gegeniuiber der Mobilkom zu
profilieren.

Alternativprogramm

Die Mobilkom wiederum be-
schreitet in der Zwischenzeit in
Sachen Mobile TV einen eige-
nen Weg. Nachdem das Konsor-
tium aus Telekom und Mobil-
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kom bei der Lizenzvergabe fir
DVB-H nicht zum Zug gekom-
men ist, setzt dieser Betreiber zur
Euro auf dieVerbreitung von TV-
Content per UMTS. Ansonsten
gibt man sich bei der Mobilkom
gegeniber dem Thema DVB-H-
Start eher zurtickhaltend. ,,Ich
kann noch kein kommerziell
verfugbares DVB-H-Handy er-
kennen. Auch wollen wir DVB-
H nicht gratis anbieten. Das geht
nur Uber Pakete, damit alle in der
Kette davon gut leben kdnnen,
denn die Kosten missen sich
rentieren®, erklart Alexander
Kren, Leiter Indirect Channels,
Residental Sales der Mobilkom.
,UMTS ist dagegen gelernt und
die Streaming-Quialitét ist super.”
Fir die Euro hat die Mobilkom
jedenfalls schon einmal das pas-
sende Paket geschniirt und einen
eigenen Menupunkt auf dem
Content-Portal Vodafone live!
eingerichtet. Dort bietet der
Mobilfunker seinen Kunden mit
UMTS-Handys die TV-Ubertra-
gung von allen 31 Spielen der
Euro in HD. Dazu kommen die
offiziellen UEFA-Videos an de-
nen der Netzbetreiber die exklu-
siven Rechte hat sowie spezieller
Content. Flir Neu- bzw My
Next-Kunden mit A1l-Paket bie-
tet die Mobilkom das UEFA
Euro 2008-Paket, das einen Zu-
griff auf den gesamten Content
des Portals sowie Mobile TV,
Live-Ticker, die UEFA-Videos
sowie ein Spiel, einen Klingelton
und ein Hintergrundbild enthalt,
gratis an.

Die Mobilkom hat fiir die Euro ein
eigenes Paket geschniirt - ein-
schlieplich Mobile TV und Handy im
Euro-Design.

Bestehende Kunden kénnen das
Paket flir 5 Euro erwerben. Ab-
gerundet wird das Programm auf
der Hardware-Seite mit eigenen
Sondereditions der Nokia-Mo-
delle 2630 und 5310 im UEFA
Euro-Design.

Gropere Palette

Daneben erweitert die Mobilkom
die Angebotspalette flir Mobile
TV. Mit Anfang Mai hat der Mo-
bilfunker mit geekTV, Nick,
LOKO, Crime Scene TV, Rocket
TV und LAOLA1L.tv sechs neue
Kandle in sein Angebot aufge-
nommen. Zusatzlich wurde das
Angebot derVideo-Clips Uberar-
beitet. [ |

INFO:  www.mobilkom.at, www.one.at,

www drei.at

Dr. Michael Stix, Leiter des Bereichs Diversifika-

tion bei SevenOneMedia, zum bevorstehenden

Sendestart von DVB-H: ,Grundsdtzlich besteht

seitens der Mobilfunkbetreiber grofes Interesse

an mehreren Programmen, die wir im Bouquet

haben. Wir mdchten den laufenden Verhandlun-

gen aber nicht vorgreifen und kénnen daher noch

nicht bekanntgeben, welche Sender das genau sein werden.”

In den letzten Wochen hat Stix aber wiederholt auf einen anderen, nach
wie vor ungeklarten Aspekt beziiglich Mobile TV aufmerksam gemacht:
Fiir die Gesamtwertschipfungskette von Mobile TV in Osterreich ist es aus
unserer Sicht im Sinne aller Beteiligten - Programmanbietern, Mobilfunk-
betreibern und der Media Broadcast - von duBester Wichtigkeit, dass mdg-
lichst bald eine technische Losung gefunden wird, um die DVB-H-Plattform
TeleTest-kompatibel zu machen. Denn nur auf diese Weise konnen alle neu-
en Zuschauerkontakte in die allgemein anerkannte Reichweitenmessung

einfliefen.”



TELEKOM MELDET SICH ZURUCK

Mit Bundles
zum Erfolg

Mit einer erfolgreichen Bundle-Politik hat die Telekom
Austria wieder viel an Kraft gewonnen, wie Martin
Schmutz, Bereichsleiter Private & Professional
Customer, festhdlt. Konnten doch so der Abfluss der
Kunden der vergangenen Jahre gestoppt und die Ten-
denz sogar umgekehrt werden. Fiir das laufende Jahr
will das Unternehmen auf diesem Erfolg aufbauen und
setzt dabei auf drei Hauptstrategien: Klarheit der Pro-
dukte, Selbstinstallation sowie eine klare Preispolitik.

DAS FESTNETZ meldet sich zu-
riick, vor allem auch in der Auf-
merksamkeit der Endkunden.
Viel dazu hat die Telekom Aus-
tria mit ihrem KombiPaket aus
Telefon, Mobilfunk und Breit-
band bzw der AonSuperKombi
mit zusatzlich AonTV beigetra-
gen. ,,Wir haben gezeigt, dass
wir es konnen. Mit dem Kombi-
Paket und der SuperKombi ha-
ben wir hier wirklich attraktive
Bundles erstellt, bei denen wir
den USP fur den Kunden abso-

A
|

Telekom Austria setzt auf eine
klare Bundle-Strategie: massen-
marktfahige Produkte mit kla-
rer Preispolitik, die einfach zu
verkaufen sind.

Das Ziel ist, dem Kunden alles
aus einer Hand zu Thema Multi-
media und Sicherheit anzubie-
ten.

Plug'n’Play-Produkte sollen
dafir sorgen, dass der Kunde
schneller zu seinen Services
kommt.

AonFlex erganzt Breitband-
zugang der Telekom mit
mobilem Service.

lut klar herausgearbeitet haben®,
so Martin Schmutz, Bereichslei-
ter, Private & Professionell Cus-
tomers der Telekom Austria.

Bundlestrategie

Mit diesen Bundles sind natiir-
lich auch andere Produkte der
TA verwoben, die dieses Jahr
entsprechend forciert werden
sollen. An erster Stelle steht hier
sicher ADSL selbst.\Wo nach An-
sicht von Schmutz hier zu Lande
noch ein grof3es Nachholpoten-
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.Wir haben gezeigt, dass wir es konnen", erklart Martin Schmutz, Bereichs-
leiter Private & Professional Customers. ,,Mit dem KombiPaket und der
SuperKombi haben wir hier wirklich attraktive Bundles erstellt, bei denen
wir den USP fiir den Kunden absolut klar herausgearbeitet haben.”

zial besteht. Aber hier hat die TA
mit AonFlex (siehe Kasten) ei-
nen ganz besonderen Joker im
Blatt, mit dem die Vorteile eines
Fixline-Zuganges mit der mobi-
len Welt verbunden werden.
Einerseits erhalt der Kunde bei
sich zu Hause Uber seinen TA-
WLAN-Router stabile und
hohe Internet-Bandbreiten, muss
er allerdings einmal mobil arbei-
ten, dann kann er automatisch
mit seinem Modem das Netz
der Mobilkom nutzen (siehe

Ein Vorteil der Telekom Austria ist fiir Indirektvertriebsleiter Thomas
Dotz die breite Produktpalette wie hier AonTV: ,,Der Kunde bekommt alle
Dienste zu Multimedia und Sicherheit aus einer Hand."

Kasten). ,,AonFlex ist fiir mich
das Konvergenzprodukt schlecht-
hin. Damit bucht sich das Mo-
dem immer ins beste verflighare
Netz ein. Das hat sonst kein an-
derer”, erkldrt deswegen auch
Schmutz.

Weitere Schwerpunkte im Port-
folio sind AonTV und Aon
Alarmservices. AonTV hat sich
inzwischen zu einem der Haupt-
produkte der Telekom entwi-
ckelt. Ein Erfolg, der die Tele-
kom Austria selbst bis zu einem
gewissen Grad Uberrascht hat.

Schneller verkaufen,

schneller installieren

Aber die Telekom hat nicht nur
ihre Produktpalette erweitert, sie
hat auch im Vertrieb an den
Schrauben gedreht. Der EFH
profitiert dabei vor allem von der
klareren Darstellung der Produk-
te, wie Schmutz darlegt: ,,Mit
den Bundles haben wir vor allem
auch im EFH viele Neukunden
gewonnen.Wir haben hier zwei
Ziele: Die Produkte schneller zu
verkaufen und schneller zu in-
stallieren. Wir haben Wert darauf
gelegt, dass die USPs der Pro-
dukte wirklich auf einen Blick
zu erkennen sind. Das ist wirk-



lich massenmarktféhig.” Unter-
stiitzt wird dies durch die Neu-
gestaltung des Partner Webs der
Telekom Austria, das nicht nur
von der Benutzerfreundlichkeit
und Geschwindigkeit stark ver-
bessert wurde, sondern den
Héandlern nun auch ein inte-
griertes Schulungs-Tool bietet.
Damit kann jeder Partner sich
mittels animierter Kurzfilme zu
jedem Produkt Gber die USPs
informieren.

Plug'n'Play

Die schnellere Installation soll
wiederum durch ,,Plug 'n’ Play*-
Produkte erzielt werden. Bereits
jetzt hat die TA einen Versuch
zur Selbstinstallation von AonTV
erfolgreich abgeschlossen. ,,Es
geht darum, dass der Kunde
schneller zu seinem Produkt
kommt. Das umfasst bereits jetzt
Breitband und TV. Fiir dieses Jahr
ist aber noch zusétzlich Aon
Alarmservices geplant®, betont
Schmutz. ,,Wir wollen Gber den
Handel das Thema Sicherheit in
jeden Haushalt bringen.” Die

Umsetzung soll dabei mit einem
Planungstool erfolgen, das mit ei-
nem lkea-Kuchenplaner ver-
gleichbar ist, wie der Bereichslei-
ter halb im Scherz bemerkt. Da-
mit soll der Kunde je nach sei-
nem Sicherheitsbedirfnis und
den lokalen Anforderungen ver-
schiedene Ausstattungsvarianten
(zB nur AuRensicherung oder
auch Innensicherung) erarbeiten
konnen.

All in One

Die breite Produktpalette bietet
natlrlich auch fiir den Kunden
einenVorteil, wie auch Indirekt-
vertriebsleiter Thomas D6tzl be-
tont: ,,Der Kunde bekommt alle
Dienste zu Multimedia und Si-
cherheit aus einer Hand und er
hat alles auf einer Rechnung. Das
ist fur ihn Gbersichtlich und ein-
fach zu kalkulieren.*

Diese Kklare Preispolitik erstreckt
sich aber nicht nur darauf, dass
der Kunde alle Services auf einer
Rechnung hat. Die Telekom
Austria setzt generell auf eine
eindeutige Aussage gegenuber
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Die Telekom Austria setzt immer mehr auf

die Kombination aus Festnetz und Mobil-

funk. Jiingster Streich dieser Biindel-Politik

ist AonFlex, womit der Breitbandanschluss

im Fall des Falles mobil wird. Der Clou dabei:

Zu Hause surft der Kunde iiber WLAN und

seinen Festnetz-Breitbandanschluss, unter-

wegs steht ihm mobiles Breitband via

UMTS/HSDPA-Netz zur Verfiigung. Wobei der

Wechsel laut TA ohne Unterbrechung und automatisch erfolgen soll. Er-
mdglicht wird diese Kombination durch den Connectionmanager der TA,
der selbststandig fiir das Huawei WLAN/UMTS/HASDPA-Modem das geeig-
nete Netz aussucht und der das eigentliche Herzstiick der Ldsung ist.
AonFlex ist ein Zusatzpaket fiir bestehende Breitbandanschliisse (Aon-
Speed, AonPur, KombiPaket oder AonSuperkombi) der Telekom Austria. Da-
mit erhlt der Kunde ein unlimitiertes Downloadvolumen mit einer Uber-
tragungsrate von 7,2 Mbps im Download und 1,4 Mbps im Upload. Wenn er
allerdings mehr als 500 MB verbraucht hat, dann wird die Ubertragungs-
rate auf 192 kbps gedrosselt, was allerdings noch fiir eMail-Empfang und
Surfen reichen sollte. Das Grundentgelt betrdgt 14,90 Euro bei einer
Mindestvertragsdauer von zwdlf Monaten. Zur Einfiihrung des Pakets ent-
fallt die Anmeldegebiihr von 98 Euro.

dem Kunden. ,,Ich halte nichts
von Mogelpackungen. Der Kun-
de erhéalt von uns einen klaren
Preis und der ist fix auf Lebens-
zeit”, so Schmutz. ,,Bei uns gibt

es keine Lockangebote mit einer
Verdnderung nach sechs oder
zwolf Monaten.* |

INFO: www.telekom.at



SAGEM: NEUORIENTIERUNG BEI HANDYS

Alternativ-
programm

In den vergangenen Jahren ist Sagemim Ranking der
Handyproduzenten zuriickgefallen. Mit einer radikalen
Neuorientierung soll sich das nun dndern. Hier zu Lande
zeichnet Martin Gaitzenauer seit Februar als Country
Manager Sales Austria & Serbia fiir die Umsetzung

dieser Strategie verantwortlich.

ES GEHT UM DEN AUFBAU der
Marke Sagem als Handyprodu-
zent. Diese ist in der Vergangen-
heit wegen der Konzentration
auf das Netzbetreibergeschaft
vernachlassigt worden. Ein Um-
stand, der nun korrigiert werden
soll. Sagem reagiert damit auch
auf das verstarkte Auftreten von
Handyproduzenten aus Fernost,
die in das angestammte Feld des
franzosischen  Hightech-Kon-
zerns eindringen.

,»Die neue Ausrichtung legt be-
sonderen Wert auf Design, Fini-
shing und Qualitt der Produkte.
Bei unserem Fokus auf die gro-
Ren Betreiber préasentieren wir
uns als Gegengewicht zu den an-
deren grof3en Brands*“, so Gaitze-

A
|

Neuausrichtung von Sagem
Mobile Devices

Aufbau der eigenen Marke zu-
sdtzlich zur Konzentration auf
die gropen internationalen
Netzbetreiber

Sagem prasentiert sich dabei
als zusatzliche Alternative zu
den international fiihrenden
Handyproduzenten.

Schwergewicht liegt auf
designstarken Handys, die
mit einem aggressiven Preis
angeboten werden.

nauer, der im Februar von One
zum Handyproduzenten ge-
wechselt ist.

Dabei kann Sagem auf einige
Vorteile verweisen. Dazu gehort
auch, dass der Handyproduzent
aufgrund seiner Starke in der

mit nach den Worten von Gait-
zenauer auf dem internationalen
Parkett bereits sehr erfolgreich.
Nun soll auch das UMTS-Seg-
ment erobert werden. Das Zug-
pferd soll dabei das fur Q3 ange-
kiindigte my750X werden.

Mit dem my750X will Sagem sich im Multimediabereich etablieren. Das
3G-Handy soll Jugendliche speziell mit seiner umfassenden Ausstattung,
seinem Design sowie dem aggressiven Preis ansprechen.

Entwicklung und Produktion
viel versprechende Nischen
schnell besetzen kann.

,,Wir sind der anpassungsfahigste
Produzent am Markt*, so Gaitze-
nauer. Sagem will so mit qualita-
tiv hochwertigen Design-Handys
zu einem aggressiven Preis die
Nachfrage in diesem stark wach-
senden Segment abdecken.

Must Have 3G
Im Einstiegs- und GSM-Bereich
allgemein ist der Produzent da-

,»Bisher war 3G kein ,Must Ha-
ve’. Andererseits hatten wir im
Einsteigersegment unsere Erfol-
ge, konnten diese aber nicht mit-
nehmen”, erklart Gaitzenauer.
,Mit dem my750X erneuert sich
Sagem auch in Richtung Multi-
media. Bisher gab es einfach kein
Multimedia-Handy, das sich die
eigentliche  Zielgruppe der
Zehn- bis 24-Jahrigen auch leis-
ten konnte. Das ist ein grofes
Problem fiir die Netzbetreiber.
Mit dem my750X wollen wir
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Martin
Gaitzenauer
(hier mit dem
P9521im
Porschedesign)
ist als Country
Manager Sales
Austria &
Serbia von
Sagem Mobile
in Osterreich.

genau diese junge Generation
ansprechen.”

Freier Markt

Neben dem Netzbetreiberge-
schéft will Sagem sich allerdings
auch starker am freien Markt eta-
blieren. Hier ist die Zusammen-
arbeit mit zwei Distributoren be-
reits fixiert. Gaitzenauer ist aber
optimistisch, dass weitere hier
noch folgen werden. Er sieht fur
Sagem vor allem im Prepaid-Be-
reich fir Handys Gber 50 Euro
VK sowie bei den ,,gut ausgestat-
teten Mittelklassemodellen zwi-
schen 100 und 150 Euro VK
grof’e Chancen.

Geringere Stiickzahlen, aber ho-
here  Margen  versprechen
schlieBlich die High-end-Mo-
delle. Hier hat Sagem mit dem
P9521, das in Zusammenarbeit
mit Porsche Design entstanden
ist, ein richtiges Flaggschiff im
Programm. Das Handy glénzt
aber nicht nur durch sein Design
mit Aluminium und Mineralglas,
sondern auch durch seine umfas-
sende Ausstattung einschlieBlich
eines Fingerabdrucksensors. Die-
ser dient nicht nur zur Sicherung
des Handys, sondern auch der
Navigation durch das Men( des
Geréts, lasst sich doch flr jeden
Fingerabdruck ein Shortcut defi-
nieren. |

INFO: www.sagem.com



Sony Ericsson
G502

HSDPA fiir den Massenmarkt. Das
ist die klare Ansage mit der Sony
Ericsson sein jiingstes Modell, das
6502, launcht. Wobei bei die Se-
rienbezeichnung ,G" fiir , Genera-
tion Web" steht. Das kompakte
Web-Handy richtet sich an User, die
auch mobil die Vorteile des Inter-
net nutzen wollen, wie Sony Erics-
son-Sprecherin Elisabeth Mayrho-
fer-Griinblhel erkldrt: ,Die Familie
der Generation Web-Handys hat
sich aus dem Business-Bereich
entwickelt, richtet sich aber viel
allgemeiner an Benutzer,

die mit dem Handy ihr

Leben vereinfachen

wollen. Dabei steht weniger Multi-
media, sondern der Zugang zu
eMail und Internet im Mittelpunkt.”
Das kompakte Handy im klassi-
schen Stickdesign ermdglicht dank
HSDPA einen Highspeed-Internet-
zugang und schnelle Downloads.
Zusédtzlich kommt das Mobiltelefon
mit einem eMail-Setup-Wizzard, um
den direkten Zugang zum eMail-
Konto vom Handy einzurichten.
Das G502 wird mit der neusten Ver-
sion von Google Maps for Mobile
ausgeliefert. Diese erlaubt Konsu-
menten, qualitativ hochwertiges
Kartenmaterial in der Satellitenan-
sicht mit Angaben von Restaurants
und Hotels inklusive Bewertungen
zu nutzen. Fiir die Navigation ist
der Start- und Zielort einzugeben,
danach einfach den Anweisungen
folgen. In Verbindung mit dem op-
tionalen Zubehdr GPS Enabler HGE-
100 wird die Applikation um die
GPS-Fahigkeit erweitert.

lieferbar ab: voraussichtlich 2
UVP: unter 200 Euro ohne Vertrag
www.sonyericsson.at

AKL: AFTER CEBIT ROADSHOW

Drittes Zugpferd
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Das Festnetz stirbt nicht aus. Im Gegenteil, AKL-GF Wolfgang Atzinger sieht nach dem
Erfolgim vergangenen Jahr hier noch einiges Potenzial. Dazu setzt der Distributor auf

Avaya als drittes Zugpferd im Nebenstellenbereich, wie bei der traditionellen After-

CeBIT-Roadshow zu sehen war. Zusatzlich erweitert AKL mit Primavip aber auch sein

Produktportfolio in Richtung Alarmanlagen.

NEUE MOGLICHKEITEN will AKL-
GF Wolfgang Atzinger den Part-
nern des Distributors erdffnen,
und zwar in Richtung Sicher-
heit. Dazu hat der Distributor
auf der Roadshow erstmals mit
Primavip einen Hersteller flr
Alarmanlagen prasentiert.

»Damit gibt es fiir den Héndler
die Mdoglichkeit des Zusatzver-

kaufs. Primavip ist ein wirkliches
Plug’n’Play-System und kostet
weniger als 1.000 Euro. Damit
wird diese Alarmanlage fiir einen
viel groReren Kundenkreis inter-
essant, als bei bisherigen Syste-
men der Fall war*, so Atzinger.
,,Dabei ist das System sowohl fur
private Wohnungen und Hauser
als auch Geschéfte oder Betriebe
geeignet. Und wenn ich einmal
den Fuf3 in der TUr habe, kann
ich als Héndler nattrlich auch
eine Nebenstellenanlage verkau-
fen oder vice versa.” Und mit

mehr als 175.000 gemeldeten
Einbruchsdelikten im vergange-
nen Jahr gibt es nach Ansicht von
Atzinger auch einen deutlichen
Bedarf flr Sicherheitsldsungen.

Modulare Losungen

Im Bereich der Nebenstellenan-
lagen selbst setzt AKL in Zukunft
verstarkt auf Avaya. Die modula-

ren Lésungen von diesem Her-
steller fir IP-Telefonie werden in
Zukunft neben den Produkten
von Agfeo und Alcatel den
Schwerpunkt von AKL im
Nebenstellen-Bereich bilden.

Auch bei den Ldsungen von
Avaya steht die einfache Installa-
tion imVordergrund. ,,Man muss
die einzelnen Endgeréte nur an
das LAN eines Unternehmens
anstecken und es funktioniert.
Das ist wirklich Plug’n’Play“,
wie Manfred Flrnkranz, Leitung
Vertrieb TK/FH, erklért. Gleich-

zeitig ermdglichen diese Systeme
die Einbindung von Heimar-
beitsplatzen bzw Handys in die
Nebenstellen-Umgebung eines
Unternehmens.

Umweltfreundlich

Ergéanzt wurde die Produktpalet-
te auf der AKL-Roadshow bei
den Endgerdten von den Sie-

Die AKL-Mannschaft
auf der traditio-
nellen After-CeBIT-
Roadshow: Leiter
Vertrieb TK/FH
Manfred Fiirnkranz,
Johannes Nuss-
thaler, technischer
Support TK-Sys-
teme, Karl Kraut,
technischer Sup-
port Avaya, sowie
Ernesto Kern, Ver-
trieb Avaya/Alcatel.

mens Schnurlostelefonen, die
jetzt dem Ecotech-Standard ent-
sprechen und bis zu 60% weni-
ger Energie verbrauchen.

Fir Unternehmen, die ihre be-
stehende TK-Anlage aufwerten
wollen, bietet sich schlieflich die
Ldsung von Ositron an. Diese
Software ermdglicht computer-
unterstiitze Telefonie auch mit
bestehenden Telefonanlagen, so-
lange die notwendigen Schnitt-
stellen vorhanden sind. |

INFO: www.aklt.at



GN NETCOM WILL EIN GROSSERES STUCK VOM KUCHEN

Kein Markt zu klein

Headset-Spezialist GN Netcom mit seiner Marke Jabra hat sich fiir das laufende Jahr viel

vorgenommen. Nachdem das Unternehmen im Bereich Contact Center (CCO) und Biiro-

kommunikation bereits den Markt beherrscht, will Country Manager Fritz Hermann auch

den Bereich Mobile pushen. Dazu arbeitet GN Netcon wieder mit TFK als exklusivem

Distributor zusammen.

IM CALL CENTER-BEREICH hat
GN Netcom die Marktfuhrer-
schaft bei Headsets ja schon inne.
Der Marktanteil liegt nach eige-
nen Angaben jenseits der 70%.
Im Mobile-Bereich sieht CM
Fritz Hermann dagegen noch
grofRes Potenzial und setzt auf die
unternehmenseigene Vertriebs-
strategie, um sich ein groferes
Stiick vom Kuchen zu holen:
»Was GN Netcom auszeichnet,
ist, dass es fur uns keinen zu Klei-
nen Markt gibt, um nicht vor
Ort zu sein. Wir forcieren zwar
weiterhin CCO, aber jetzt pus-
hen wir hier zu Lande auch Mo-
bile.” Da hilft es auch, dass nun
Jabra als Brand fur die gesamte
Produktpalette und nicht nur fur
die Bereich Mobile und IP-Tele-
fonie etabliert wurde.

Mobile Story 08

Das selbst gesteckte Ziel ist je-
denfalls recht ehrgeizig. Der der-
zeitige Marktanteil von Handy-
Headsets von 5% soll kurzfristig
verdoppelt werden. Langfristig
halt Hermann, der im vergange-
nen Jahr das Steuer bei GN Net-
com Austria Ubernommen hat,
einen Wert von 20% und hdher
flr maglich. Dabei profitiert GN
davon, dass man bei den Jabra-
Headsets die gesamte Designpa-
lette von ,,In Ear*“- bis zu ,,Be-
hind the Ear“-Headsets anbieten
kann.Als Treiber sieht Hermann
hier vor allem den Trend zu
.Mobile Music* sowie den
Trend zu ,,Multipoint®, der Fé-
higkeit eines Bluetooth-Headsets
mit mehreren verschiedenen Ge-
raten gleichzeitig verbunden zu
sein. Eine Funktion, die zB der

Klassiker der Jabra-Headsets,
JX10, erfillt.

»Multiuse”

»,Vvon Multiuse verspreche ich
mir sehr viel. Diese Funktion
wird immer wichtiger im profes-

sionellen Bereich. Immer mehr
Menschen arbeiten mobil und
die Grenzen zwischen Biiro- so-
wie  Mobilfunkanwendungen
verschwinden, so Hermann.
,,Die Kunden nehmen ihr Mo-
bilfunk-Headset auch mit ins
Biiro und verwenden sie gleich-
zeitig fur ihre Systemtelefone.*

Dabei deckt GN nicht nur den
Bereich der ,,multiuse*-féhigen
Headsets ab, sondern hat auch
die notwendigen Bluetooth-
Hubs im Programm, mit denen
eine Nebenstellenanlage erst
Bluetooth-fahig wird. Diese
Hubs werden (brigens sowohl
tiber die Telekom Austria als auch
TFK in Osterreich vertrieben.

Es mussen allerdings nicht immer

ganze Hubs sein.Viele Kunden
nutzen bereits IP-Telefonie Gber
ihr Notebook oder den PC und
da hélt GN Netcom mit seinem
USB-Bluetooth-Dongle Jabra
A330 die geeignete Losung be-
reit. ,,Das ermdglicht einen sehr

Fritz Hermann,
Country
Manager von
GN Netcom will
dieses Jahr
verstarkt den
Mobile"-
Markt an-
gehen. Dabei
setzt er auf
Musik und
Multiuse.

unkomplizierten Zugang zur IP-
Telefonie. Fachhédndler, die Mo-
bilfunkprodukte verkaufen, wer-
den auch ,Multiuse’-Produkte
verkaufen kénnen®, ist Hermann
Uberzeugt.

Musik und Design

Auch beim Musik-Trend setzt
GN Netcom auf Bluetooth. Da-
neben spielt aber auch das De-
sign eine wichtige Rolle. Jung-
stes Beispiel ist das Bluetooth-
Headset BT3030, das zur CeBIT
gelauncht wurde. Dieses Headset
besticht nicht nur durch seine
Klangqualitat sondern auch sei-
nen ,,Dog Tag“-Look. [ |

INFO: www.jabra.at; www.gnnetcom.de
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TFK-Handlertagung

Anstof3 an der Planai

TFK Iadt seine Handelspartner vom
6. bis 8. Juni zur Handlertagung
nach Schladming. Und da die EURO
am 7. Juni angepfiffen wird, steht
das Event naturgegebener Mapen
im Zeichen von Fupball. Von den In-
dustriepartnern sind unter ande-
rem die Mobilkom, Agfeo, Blau-
punkt, Content Card, Garmin, He-
rold, Hyundai, Nokia, Panasonic,

Parrot, Samsung, Siemens Gigaset
und Siemens Enterprise Communi-
cation, Sony Ericsson und Sorex mit
von der Partie. Und natirlich ist
auch die ,.Kampfmannschaft” rund
um GF Ing. Franz Reitler von TFK
selbst vor Ort.

Die Handelspartner erwartet am 7.
Juni zwischen 9 und 15.30 Uhr ein
dichtes Informationsprogramm an
Vortrdgen sowie parallel dazu die
traditionelle Ausstellung der Indus-
triepartner. Fir zusdtzliche Hohe-
punkte sorgen dabei die Nokia Na-
vigations Los-Tombola sowie die
Torschufwand bei Hyundai, bei der
jeder Treffer ein Gewinn ist. Die Mo-
bilkom verlost schlieplich einen ori-
ginal EM 2008-Trainingsball.
Danach regiert bei der TFK-Tagung
Konig Fupball. Eréffnet werden die
TFK-Spiele durch einen Tandem-
Sprung eines Paragleiters des Sky
Club Grébming. Dannach sind die
.Goal Getter"-Qualitaten der Teil-
nehmer bei ,Human Soccer”, Tisch-
fuBball und Torwandschiefen ge-
fragt.

Der grofe Abschlussabend in der
Hohenaus-Tenne am Fupe der Pla-
nai wird dann mit dem Anpfiff des
EM-Er6ffnungsspieles Schweiz ge-
gen Tschechien FuBball live bieten.




Fiinf Jahre 3
ist ein Grund
zum Feiern.
CEO Berthold
Thoma sieht
den Betreiber
vor allem als
Innovations-
motor auf
dem Oster-
reichischen
Markt.

GEBURTSTAG IN DER CHAMPIONSLEAGUE

3=5

Mit dem 555.555. Kunden im Netz feiert 3 seinen fiinften
Geburtstag. Zum Jubildum kann der Mobilfunker auf eine
stolze Bilanz verweisen, in einem Markt, der in den vergan-
genen Jahren eine rasante Entwicklung durchlaufen hat.

FUR 3-CEO BERTHOLD THOMA hat
der osterreichische Markt einen
Paradigmenwechsel vollzogen.
Als der jungste osterreichische
Netzbetreiber 2003 seinen kom-
merziellen Betrieb aufgenom-
men hat, wurde UMTS noch
belachelt. Mittlerweile ist Oster-
reich flhrend bei der Infrastruk-
tur und Nutzung von 3G. Was
vor Jahren noch alsVision galt, ist
heute selbstversténdlich.
,Osterreich spielt schon seit ge-
raumer Zeit in der Champions-
league der mobilen Kommuni-
kation*, erklarte deswegen auch
Thoma und beansprucht einen
Teil der Lorbeer fir 3. ,,Seit un-
serem Start haben wir die Ent-
wicklung der mobilen Kommu-
nikation mitVolldampf vorange-
trieben und die Innovationsfih-
rerschaft mehr als deutlich be-
wiesen. Skype am Handy oder
mobiles Fernsehen sind nur der
Anfang einer Entwicklung.

Als wichtige Herausforderung
sehen wir nach wie vor, dass wir
die Vielfalt der Mdglichkeiten
mobiler Kommunikation noch
besser an die Bedirfnisse der
Kunden anpassen. Die mobile
Zukunft basiert eindeutig auf

UMTS, veraltete Technologien
sind passé.*

Der Hochste der Branche
Aber auch kommerziell steht 3
gut da. Der Betreiber bilanziert
seit 2006 EBITDA-positiv und
der ARPU ist mit 45,33 Euro
unverandert der bei weitem
héchste der Branche. Und fir
seinen Geburtstag zahlt der
Netzbetreiber dem Jubildum an-
gemessene 555.555 User im ei-
genen Netz.

Netzoffensive

Grundlage des Erfolgs bleibt da-
bei das eigene Netz, und da hat
ja 3 in den vergangenen Mona-
ten groRe Fortschritte erzielen
konnen. Nach dem Ausbau des
MegaNetzes in den vergangenen
Monaten kann nun 3 94% der
Osterreichischen  Bevolkerung
mit HSDPA versorgen. Damit
wird aber auch Mobile TV mdg-
lich, bei dem sich 3 ebenfalls als
einer der Schrittmacher im &s-
terreichischen Markt sieht (siehe
auch ,,Anpfiff“,S. 36 ). [ |

INFO: www.drei.at
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MOBILKOM STELLT COMMUNITY-TARIF VOR

Absolut fair

Das Rad der Promotionen im Mobilfunk beginnt sich

wieder zu drehen. Die Mobilkom setzt in dieser Situation

auf AT Absolut Zero und betreibt damit auch ein wenig

Community Building. Und der Netzbetreiber halt einen

besonderen Ansporn fiir den EFH bereit.

DER NAME ist Programm und das
in doppelter Hinsicht. Einerseits
mussen Neukunden mit Absolut
Zero sechs Monate kein Grund-
entgelt zahlen, andererseits sind
Anrufe innerhalb des A1-Netzes,
zur Mailbox sowie ins Festnetz
gratis, und das absolut unlimi-
tiert. Womit die Mobilkom auch
den Community-Gedanken in
die Waagschale wirft. Schliel3lich
umfasst die ,,Gemeinschaft” der
Al-Kunden knapp 4 Millionen
User.

Zusatzlich erhalten die Kunden,
die sich fiir diesen Tarif entschei-
den, aber auch ein Paket von
1.000 Freiminuten, mit denen sie
in andere Mobilfunknetze telefo-
nieren konnen, einschlieBlich
dem Netz von 3.

Nach dem Ablauf der ersten
sechs Monate betrégt die monat-
liche Grundgebiihr 35 Euro. Der
Preis fiir eine SMS belduft sich
auf 25 Cent.

Markt ankurbeln

,»,Das ist fur die Kunden das ab-
solut fairste Angebot am Markt,
ohne versteckte Riickzieher. Da-
mit kurbeln wir den Markt an®,
ist Alexander Kren, Leitung Indi-
rect Channels, Residential Sales
der Mobilkom, Gberzeugt. ,,Fur
den Handel haben wir so einen
sehr attraktiven Tarif geschaffen,
mit dem sich leicht zusatzliche
Datenpakete verkaufen lassen.*
Aber der Tarif ist nicht nur
wegen seiner hohen Attraktivitdt
gegeniiber dem Kunden flir den
EFH interessant. Die Mobilkom
hat fir Al Absolut Zero auch
eine Sonderprovision von 20
Euro wéhrend des Promotions-
zeitraumes eingeflhrt. Die Pro-
motion ist bis Ende Juni be-
grenzt. Ob der Tarif dann im
normalen Portfolio weitergefuihrt
wird, wird sich dann entschei-
den. [ |

INFO: www.mobilkom.at

Mit A1 Absolut Zero stellt die Mobilkom eine ,,absolute Null" in den Mittel-
punkt: Keine Kosten fiir netzinterne Gesprache und keine Grundgebiihr fiir

sechs Monate.



Nokia kooperiert
mit Sony BMG

Kommt mit Musik

Konsequent baut Nokia seine Inter-
net- und Content-Strategie aus.
Nach dem Navigationsschwerpunkt
im vergangenen Jahr ist nun das
Musikangebot an der Reihe. Nach-
dem die Finnen im vergangenen De-
zember bereits Universal fiir den
Musikdienst gewonnen haben, hat
Nokia mit Sony BMG Entertainment
einen weiteren wichtigen Partner
fur sein ,,Comes with Music"-Paket
gefunden.

Benutzer, die ein Nokia-Handy samt
,Comes with Music"-Paket erwer-
ben, werden demnach ein Jahr lang
unbegrenzten Zugriff auf das Musik-
angebot von Sony BMG erhalten. In
dieser Zeit konnen die Benutzer
tiber den Nokia Music Store Musik
auf ihr Handy bzw ihren PC her-
unterladen. Nach Ablauf dieses Zeit-
raums diirfen die User die herunter-
geladenen Titel behalten. Wenn sie
ein neues kompatibles Gerat oder
einen neuen PC kaufen, kbnnen sie
die heruntergeladenen Inhalte auf
die neuen Gerdte Ubertragen und
dort weiter nutzen. Nach Ablauf des
.Comes with Music"-Pakets gibt es
zwei Mdglichkeiten fiir den Kunden,
um weiterhin Zugang zum Musikan-
gebot zu haben. So kann der Kunde
einerseits zusatzliche Downloads
iiber den Nokia Music Store kaufen
oder ein Nokia Unlimited streaming
Abo erwerben. ,Comes with Music”
wird voraussichtlich im zweiten
Halbjahr 2008 fiir eine Reihe von
Nokia-Gerdte verfligbar sein.

Der Musikschwerpunkt spiegelt sich
auch im Hardwareangebot wider.
Fiir das dritte Quartal hat Nokia zwei
neue XpressMusic-Handys angekiin-
digt: das 5320 XpressMusic und das
5220 XpressMusic. Beide Gerate ver-
fligen {iber eigene Playertasten, FM-
Radio und Stereo-Bluetooth-Funk-
tion fiir geeignete Kopfhorer sowie
eine  2-Megapixelkamera. Das
HSDPA-fahige Nokia 5320 wartet
dariiber hinaus mit der Funktion
.Play and Say" auf, einer Sprach-
steuerung fiir den MP3-Player. Das
einfachere 5220 Xpress Music ist da-
fiir leichter und soll eine Standby-
Zeit von bis zu 15 Tagen erzielen.

Nokia 5320 XpressMusic
lieferbar: ab 04

UVP: voraussichtlich 220 Euro
Nokia 5220 XpressMusic
lieferbar: ab Q4

UVP: voraussichtlich 190 Euro
www.nokia.at

Mobilkom

Kombipack

Mit dem Huawei DVB-T Modem E510
prasentiert die Mobilkom das erste
USB-Datenmodem mit integriertem
DVB-T-Empfdnger. Damit kann der
Benutzer nicht nur ortsunabhangig
surfen, sondern auch auf seinem
Notebook fernsehen. Die Mobilkom
ist nach eigenen Angaben der erste
Netzbetreiber weltweit, der dieses
Gerat anbietet.

Der DVB-T-Tuner in dem USB-Stick
bietet Zugriff auf die Programme
von ORF 1 und 2, ORF Sport, ATV,

3SAT und Puls4. Die gesamte Soft-
ware fiir TV und auch mobiles Breit-
band ist im Modem integriert und in-
stalliert sich beim ersten Mal Anste-
cken von selbst.
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PROMOTIONSGETRIEBEN IM FRUHJAHR

One wird extrem

Mit einer sprichwartlichen ,einfach extrem” gestrickten

Promotion setzt One fiir den Friihling neue Akzente, so-

wohl bei den Sprach- als auch bei den Datentarifen.

MIT DEM ANSTEHENDEN Marken-
wechsel konzentriert sich One
wie angekindigt voll auf die
Produktwerbung. Dazu reduziert
der Mobilfunker mit der bis
Ende Juni befristeten Promotion

Josef Gludovatz, Head of Partner Sales One,
erwartet die kommenden Monate einen sehr

von Promotions getriebenen Markt.

,»Einfach Extrem* die monatli-
che Grundgebhr fiir die ,,Gro-
Re Plaudertasche* und ,,GroRe
Plaudertasche TG* bzw bei
H.U.I. fir Neukunden auf 10
Euro bis Jahresende. Danach kos-
ten die beiden Plaudertaschen
wieder 25 bzw 19 Euro. Der Da-
tentarif H.U.l. kommt dann wie-
der auf 20 Euro.

Direkte Ansage

,,Die Botschaft ist einfach: Je fri-
her man einsteigt, desto mehr
kann man sich als Kunde spa-
ren”, erklart dann auch Head of
Partner Sales Josef Gludovatz.
,Die Kampagne zu dem Tarif ist
wirklich einfach ,extrem’ und auf

das Wesentliche reduziert. Wir

glauben, dass das Angebot fur

sich selbst spricht.”

Gludovatz erwartet sich fur die

kommenden Monate einen sehr

Promotions-getriebenen Markt
im Mobilfunkbereich.
Nicht zuletzt durch
die Aktivititen von
One. Denn der Netz-
betreiber verfolgt eine
klare Wachstumsstrate-
gie. ,,Wir wollen auf
dem Markt offensiv
vorgehen und stérker
wachsen. Dazu setzen
wir die entsprechende
Akzente*, so der Head
of Partner Sales von
One.

Angepasstes
Programm

Bei One werden aller-
dings nicht nur ein-
fach die Preise ge-
senkt, sondern auch
die Produkte neu ge-
staltet. In der Sprach-
telefonie erhdlt ein
Kunde mit der groRen Plauder-
tasche nun 1.000 Minuten mo-
natlich in alle Netze sowie nach
Verbrauch von diesem Kontin-
gent weitere 4.000 Minuten zu
One bzw zur Sprachbox.

Beim Datenprodukt H.U.I. wird
das Datenvolumen auf 15 MB
erhoht. Dabei gibt es allerdings
einen kleinen Haken. Nur fur
die ersten 6 GB kann die volle
Ubertragungsgeschwindigkeit
genutzt werden. Danach wird die
Ubertragungsrate auf 128 kbps
gedrosselt. Die Geschwindigkeit
kann mit H.U.l.-Refillpaketen
wieder angehoben werden. W

INFO: www.one.at
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LOEWE LOCKT KUNDEN MIT INDIVIDUAL COMPOSE TV

Garantieverlangerung

Im Rahmen der laufenden Mediakampag-
ne schickt Loewe den aktuellen Testsieger
an den EM-Start: Um das grof3e \Vertrauen
in den Sieger (Individual 52 Compose mit
84 Punkten im Test in Video 3/2008 als
LCD-Referenz ausgezeichnet!) zu beto-
nen, verlangert Loewe die
Héndlergarantie fir End-
kundenverkaufe auf alle In-

dividual Compose TV-Ge-

rgte und die im System mit

diesen verkauften Individual
Sound-Komponenten auf

flinf Jahre. Die Aktion gilt

bis 31. Juli 2008.

Fir das Inkrafttreten der Garantieverldnge-
rung sind folgende Voraussetzungen zu er-
flllen: Die Kopie der Endkunden-Rech-

nung muss per Fax an Loewe Austria
GmbH (01/2288633-90) geschickt wer-
den. Die verkauften Produkte inkl. Artikel-
nummern und Seriennummern sowie Na-
men und Adresse des Endkunden missen
ersichtlich sein.
Im Zuge dieser Aktion wird
die erweiterte Loewe-Fach-
hindler-Garantie dem End-
kunden gemeinsam durch
Loewe und den Fachhand-
ler mit einem besonderen
Anschreiben schriftlich be-
statigt. Die Inanspruchnah-
me von Garantieleistungen
aus dieser speziellen Aktion erfordert die
Vorlage dieser Bestatigung (Kopie ist aus-
reichend).

PULS 4 SEIT MITTE MAI VERSCHLUSSELT

Kleiner Schritt mit groper Wirkung

Mit 14. Mai startete die Verschlisselung
von Puls 4 mit demVerschliisselungssystem
Cryptoworks. Seit diesem Zeitpunkt kann
der Sender daher nur noch ausschlief3lich
im osterreichischen Raum via Kabel,
DVB-T und Uber digitalen Satelliten mit
ORF-Karte empfangen werden. Dazu er-
[dutert Michael Stix, Leiter Diversifikation
bei der ProSiebenSat.1-Gruppe: ,,Wir ha-
ben uns fur die Verschliisselung des Pro-
gramms von Puls 4 entschieden, damit wir
den Osterreichischen ZuseherInnen eine
hochwertige Programmversorgung mit
internationalen Spielfilmen und Serien

LEUTE:

Kai Hillebrandt heipt der neue Ver-
triebsleiter fiir Deutschland, Oster-
reich und die Schweiz bei Philips
Consumer Lifestyle.

Matthias Zwifl folgt Walter Moser an
der Spitze von Kathrein Osterreich. Er
war in den letzten dreieinhalb Jahren
als Exportleiter in der Rosenheimer
Zentrale tatig.

bieten  kdn-

nen. Ohne

Verschlisse-

lung wére dies

leider nicht moglich. ,, Tatséchlich sind von
derVerschluisselung allerdings nur Haushal-
te betroffen, die bisher keine ORF-Karte
besessen haben oder Puls 4 noch nicht
empfangen konnten. Fir Zuseher, die ihr
Programm via Kabel, DVB-T oder Digi-
tal-Sat empfangen, andert sich nichts. Bei
etwaigen Empfangsproblemen steht das
Puls 4-Team unter empfang@puls4.com
flr Fragen zu Verfuigung.

PREMIERE
Doppelt sicher

Zusétzlich zur neuenVersion von Nagravi-
sion schiitzt die \Ver-

schltsselungssoftwa-

re NDSVideoGuard

in Zukunft die Sat-

Plattformen in D

und O vor Hacker-

zugriffen.

Angstlich?

,»Fast trauen wir uns schon
nicht mehr, es zu schrei-
ben.* — Diese unsichere
Einleitung eines kritischen
Berichtes ist doch eine sichere Einladung zu einem
noch sichereren \erriss, oder?
Mit oben genanntem z6gernden Satz zeigt das
Magazin Konsument in der Mai-Ausgabe den
Herstellern von Flachbild-TV-Gerdten die gelbe
Karte. Angebliche grobe Qualitatsmangel und noch
schlechtere Testergebnisse als im Vorjahr sind der
Grund fir die Frage ,, Trauen oder nicht trauen?””
(siehe Seite 55). Zu meinem Arger haben sich die
Redakteure zugunsten des Mutes entschieden.
Wir wollen auBer Acht lassen, dass aufgrund der
Formulierung, dass ,.,in einer internationalen Koope-
ration regelmaRig LCD- und Plasma-TV-Geréate
untersucht werden* unsicher ist, ob der VVKI sich bei
den Testergebnissen auf eigens durchgefiihrte Unter-
suchungen beruft oder die Ergebnisse zukauft. Der
Vorwurf der groben Fahrlassigkeit steht im Raum.
Es handelt sich bei den Kritiken um isolierte und
damit eindeutig falsche Betrachtungen, die nicht
nur der Industrie, sondern auch dem Handel scha-
den und die Konsumenten verunsichern. \Wenn
man bedenkt, dass erst im Dezember 2007 ein
solcher Test verdffentlicht wurde, frage ich nach dem
Grund fir diese Wiederholung nach so extrem
kurzer Zeit und just sechs Wochen vor der FuR-
hall-EM.Gerade jetzt wittert die CE-Branche
endlich eine Gelegenheit fiir Absatzsteigerungen.
Ob da nicht baswillige Absicht dahintersteckt?
Der Vorwurf, dass die Preise nicht nachlassen, ist
umso verwunderlicher, wenn man die tégliche Be-
rieselung mit Meldungen Giber Lebensmittel- und
Energieverteuerung verfolgt und die damit verbun-
denen Versuche, die erhitzten Gemiiter der Konsu-
menten mit der Tatsache zu beruhigen, dass wen-
igstens auf die Elektronik-Branche das Gegenteil
zutrifft. Laut aktueller Daten der Statisitk Austria
ist der Beitrag von ,,Freizeit und Kultur* (dieser
Warenkorb enhdlt auch Flat-TV-Gerdte) zur
VPI-Inflationsrate sehr gering und die Margen im
EFH signalisieren fallende Tendenz.
AuRerdem:,,Dass Produkte mit neuen Technolo-
gien und Produkfeatures in der Markteinftihrungs-
phase teurer sind, ist kein Spezifikum der Elektro-
nik-Branche, sondern marktwirtschaftliches Ergeb-
nis von Angebot und Nachfrage*(FEEI).
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SONY-VERTRIEBSLEITER ALBERT ALLBAUER

,Es weht ein
frischer Wind ...

..durch unsere Organisation.” Vergangenen Herbst hat Albert Allbauer
(45), zuvor General Manager der Consumer Products Division der deut-
schen Nikon GmbH, die Vertriebsleitung bei Sony von Walter Miiller
ibernommen. Im Gesprdch mit E&W redete Allbauer (iber Vergangen-
heitsbewdltigung, ein neues Referenzhdndler-System, Zuwachs bei

den Sony Centern, Internet, Mindestumsatze und die Frage: Futura

oder Roadshow.

IM DIREKTEN VERGLEICH findet
Allbauer den deutschen Markt
schon aufgrund dessen GroRe
und der Mentalitat der Men-
schen komplexer und etwas stei-
fer: ,,In Osterreich haben wir
eine grofle Handelsdichte mit
zumeinst Kleineren Geschéaften.
Da haben die Kunden oft den
Handler ihres\Vertrauens, zu dem
sie eine jahrelange und sehr gute
Beziehung aufbauen. Diese part-
nerschaftliche Basis findet man
dann auch in der Beziehung
zwischen Handler und Lieferan-
ten. Ich sehe das Osterreichische
Modell der Konsensfindung
letztlich fiir alle Beteiligten sehr
vorteilhaft. Immer unter derVor-
aussetzung natirlich, dass man
auch als Hersteller den partner-
schaftlichen Weg sucht. Aber da-
flr steht Sony.”

Liebe zu den Koops

Noch einen wesentlichen Unter-
schied gabe es laut Allbauer zwi-
schen dem Osterreichischen und
dem deutschen Handel: Durch
die im Allgemeinen geringere
GroRe sei der einzelne Héndler
in Osterreich starker auf die
Unterstiitzung durch seine Ko-
operation angewiesen.

Dass es unter Ex-Sony Austria-
Chef Howard Marsh einst ziem-
lich gekracht hat zwischen den
Kooperationszentralen und der

japanischen UE-Marke, wischt
Allbauer unter ,,langst vorbei”
vom Tisch: ,,Das ist Schnee von
gestern. Aus meinen Gespréchen
mit den Kooperationen kann ich
ableiten, dass man dort mit der
Zusammenarbeit sehr zufrieden
ist. Wir wollten damals das Ge-
schaft neu strukturieren, da
kommt es natrlich vor, dass man
Nachjustieren muss. Aber so
falsch dirfte das Ergebnis nicht
gewesen sein.” Euronics-Chef
Peter Osel, der wéhrend des Ge-
sprachs mit Albert Allbauer zufél-
lig vorbeikommt, sieht das &hn-

Bestehendes Referenzhandler-
System wir angepasst.

Neues Referenzhandler-
System mit Shop-in-Shop als
Vorgabe kommt im Oktober.

Alpha-Shops werden weiter
ausgebaut.

Zwei weitere Sony Center
werden noch heuer eroffnet.

Futura-Auftritt von Sony eher
unwahrscheinlich.

Statt Futura konnte ,etwas
Groperes als die bekannte
Roadshow" kommen.

Mindestumsatz (30.000 Euro)
konnte bald deutlich steigen.

Albert Allbauer verkdrpert Sony neu in Osterreich
und spielt den Ball an die Handler weiter: ,,Wir stehen

fiir den partnerschaftlichen Weg im Handel."”

lich, sagt: ,,Sony ist ein ganz
wichtiger Partner von uns”, und
zieht weiter.

»~Umsatz ist nicht alles”

Auch dass sich Sony bis dato eher
an sehr groRen Héndlern inklusi-
ve GroRflache orientiert hat, sieht
Allbauer ganz und gar nicht so:
,»Nein, da muss ich widerspre-
chen. Umsatz ist zwar wichtig,
aber langst nicht alles flr Sony.
Wertorientierung ist ein ganz we-
sentlicher Aspekt unserer Zu-
sammenarbeit mit dem Handel.
Wir haben vor einiger Zeit ein
System eingefiihrt, wo wir sehr
genau bewerten, wie stark sich ein
Handler fur die Marke Sony ein-
setzt. Und das unabhangig von
seinem Umsatz.”

Dabei spiele eine Rolle, ob der
Handler mit dem gesamten Sony-
Sortiment arbeite, oder sich nur
die Rosinen herauspicke, wie grof3
der Anteil von Sony im Geschaft
des Handlers sei, wie stark die
Marke vom Konsumenten wahr-
nehmbar sei und die Kompetenz
der Beratung. Allbauer: ,,Fir uns ist
entscheidend, dass ein Kunde, der
ein Sony-Produkt kauft, nach dem
Kauf das Geflihl hat, das Richtige
erstanden zu haben.”

Referenzhandler mit Kanten
Kurz vor Allbauers Antreten als
neuer Vertriebsleiter verabschie-

dete sich der bis dahin treue
Sony-Referenzhandler Hannes
Katzenbeisser von der Marke
und wechselte mit fliegenden
Fahnen zum Erzrivalen Sam-
sung. Seine damalige Kritik: Das
Referenzhéndler-System flihre
sich ad absurdum, weil es nicht
gelebt werde. Allbauer: ,,Ich war
in die ganze Geschichte nicht in-
volviert, habe aber mit Herrn
Katzenbeisser ein langeres Ge-
sprach gefuihrt. Den Kern der
Kritik, dass wir Qualitatsstan-
dards im Referenzhandler-Pro-
gramm nicht einheitlich gestaltet
hatten, habe ich nachvollziehen
kénnen. Mehr méchte ich zu
diesem Thema nicht sagen, nur:
Wer Dinge fordert, muss sie auch
selbst einzuhalten bereit sein.”
Allerdings werde sich gerade in
Sachen Referenzhéndler-System
in Zukunft einiges tun, damit es
wieder mehr Ecken und Kanten
bekomme.

Alpha-Shops als Beispiel

Zusétzlich bastelt man an einer
weiteren Vertriebsstufe, fiir die es
noch keine Bezeichnung gibt. Es
werde aber eine Art Super-Refe-
renzhéandler-System werden. An-
leihen will man dazu beim neu-
en Alpha-Shop-System nehmen.
Die Alpha-Shops, derzeit gibt es
34 in Osterreich, sind mit 1.
April aus den einstigen Foto Re-
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ferenzhéndlern entstanden und
fassen all jene Sony-Handler un-
ter einer Bezeichnung zusam-
men, die starke Kompetenz beim
Thema Foto besitzen. Allbauer:
,Die Arbeit, die wir in dieser
Richtung geleistet haben, tragt
schon erste Friichte. Im Spiegel-
reflex-Segment haben wir unse-
ren Marktanteil von unter 7%
auf derzeit 20% ausgebaut. Dabei
stehen wir erst am Beginn der
Entwicklung.”

Neues Referenzmodell

ab Herbst

Wenn sich das Alpha-System be-
wihrt, soll es als ,,Blueprint” flr
das Super-Referenzhéndler-Sys-
tem dienen. Da wird dann ohne
Shop-in-Shop-L&sung gar nichts
mehr gehen. Das System wird
eine Zwischenstufe zwischen
dem herkdmmlichen Referenz-
héndler-System und dem System
der Sony Center sein und soll
noch im Oktober starten. Wie
viele der derzeit 64 Referenz-
partner sich ,,upgraden” und wie
viele Héndler neu hinzukommen

werden, will der Vertriebsleiter
nicht einmal schétzen. Allbauer:
,»Ich wei3 schon, dass man von
mir gerne eine Zahl horen wiir-
de, aber das ist belanglos. Ich bin
jedoch Uberzeugt, dass viele
Héndler diese Chance nutzen
werden. Letztlich bin ich Uber
jeden einzelnen Handler froh,
der mit uns den Weg der wert-
orientierten Vermarktung gehen
will. Aber das wird bei vielen ein
Umdenken erfordern. Héandler,
die sich derzeit fast ausschlieBlich
auf TV konzentrieren, mussen
sich dann auch mit anderen Pro-
dukten beschaftigen. Hier sehe
ich zum Teil extrem viel Potenzi-
al”

Vernetzung ist Trumpf

Es sei — so Allbauer — ja tber-
haupt nicht zu verstehen, warum
sich der Fachhandel noch immer
kaum mit dem Thema Vernet-
zung von UE-Produkten be-
schaftige. Im neuen Referenz-
héndlersystem soll es ohne dann
nicht mehr gehen: ,,Wir wollen
zusammen mit dem Héndler den

ZUR PERSON

Der 45-jahrige Allbauer war insgesamt zehn Jahre bei Nikon, be-
vor er am 1. Oktober 2007 die Nachfolge von Walter Mdiller als
Vertriebsleiter von Sony Austria antrat. Seit 2002 war der Wiener
in Dusseldorf General Manager der Consumer Products Division
der deutschen Nikon GmbH und damit fur das Geschéft in
Deutschland, Osterreich, den Niederlanden und Slowenien ver-
antwortlich. Allbauer eilte ein guter Ruf voraus: Immerhin sei er
am strukturellen Umbau von Nikon beteiligt gewesen und habe
mitgeholfen, nach einigen mageren Jahren das Unternehmen
wieder auf Erfolgskurs zu bringen. Mit der Restrukturierung der
Handler- und Distributorenbetreuung habe man unter seiner
Flhrung gelernt, weit besser auf Marktgegebenheiten reagieren
zu konnen. Sein Credo: Der Vertrieb solle lokal agieren, flexibel
und partnerorientiert. In den Bereichen Marketing, Logistik und
Kundenservice wurde der Einfluss der japanischen Mutter suk-
zessive zurlickgefahren, um diese Bereiche wieder stérker von
Europa aus zu steuern. Sein ehemaliger Arbeitgeber attestierte
ihm, ein ,,exzellenter Marktkenner mit Gespur fur akutelle Ent-
wicklungen” zu sein. Auch am theoretischen Background man-
gelt es Allbauer nicht: Er absolvierte ein MBA-Studium an der
University of South Carolina (USA) und ein BWL-Studium an
der Wirtschaftsuni in Wien.

|

Kunden die vielféltigen Einsatz-
mdglichkeiten der Vernetzung
direkt am P.O.S. présentieren. Da
bieten sich natirlich auch diver-
se Bundles an.”

Dass man daflir noch entspre-
chendes Bewusstsein im Handel
schaffen muss, ist Allbauer Kklar:
,Da gibt es natlrlich noch viel
zu tun, aber erste Erfolge )
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zeigen sich bereits. Wir haben
Ende 2007 begonnen, Shop-in-
Shop-Systeme zu installieren, wo
es uns um die Darstellung der
Markenwelt inklusive der Vernet-
zungsmaglichkeiten geht. Das lauft
sehr gutan”

Zwei weitere Sony Center

Auch bei den Sony Centern wird
sich noch einiges tun — heuer wer-
den zwei weitere eréffnet. Wo ge-
nau, will Allbauer selbst noch nicht
wissen: ,,Es laufen derzeit einige
Gesprache parallel und es ist nicht
abzusehen, wo wir noch heuer an
den Start gehen werden. Aber zwei
neue Sony Center werden es si-
cher sein.” Bedarf ortet Allbauer
noch in Linz, Salzburg, Graz, Kla-
genfurt und Dornbirn oder Bregenz. In wei-
terer Folge werde man dann auch Gber eines
in Wien Nord, als Ergdnzung zu jenem am
Wiener Getreidemarkt, nachdenken. Fix sei
jedoch, dass man weiterhin keines der Sony
Center selbst betreiben wolle: ,,Das sollen
tichtige Héndler machen. Wichtig ist nur,
dass sie das notige Einkaufserlebnis schaffen
und zu einem kompetenten Service-Kon-
taktpunkt werden.” Mindestgro3e eines Sony

Das System der Alpha-Shops soll weiter ausgebaut werden, weil mit den
neuen Spiegelreflex-Kameras trotz Internet gutes Geschaft gemacht
werden kann.

Centers: 150m2 Im Schnitt sollten die Laden
jedoch etwa 250m? haben, abhéngig vom
Standort.

Dann schatzen wir eben”

Zum Thema Internet gibt sich Allbauer ge-
lassen: ,,Das Internet ist per se ja nichts
Schlechtes. Man kann es als Handler genauso
niitzen, um Kunden entsprechende Informa-
tionen zu geben oder um Produkte zu nie-
drigen Preisen zu verkaufen. Es kommt im-
mer darauf an, was man damit macht.”
Immerhin habe man eine europaweit funk-
tionierende Seriennummer-Verfolgung und
wiirde im Fall des Falles wissen, welchen Weg
Ware genommen habe. Allbauer: ,,Das sehen
wir uns ganz genau an.”

Dass Sony-Héandler mit stationdren Geschéaf-
ten, in manchen Féllen auch Referenzhénd-
ler, ihre guten Konditionen dazu nitzen
wirden, Sony-Produkte im Internet be-
sonders preiswert anzubieten, sieht Allbauer
nicht so. Immerhin mdissten alle Partner ganz
genau angeben, welchen Anteil der Ware sie
Ubers Internet verkaufen wollten und wel-
chen Ubers stationdre Geschaft. Daraus erge-
be sich dann ein Konditionenmix.

Und wenn die Handler hier nicht ganz bei
der Wahrheit blieben? Allbauer: ,,Dann schét-
zen wir. Und glauben Sie mir, wir sind sehr
gut im Schétzen. Wir wissen naturlich, dass
ein Internet-Héndler heute mit etwa 7%
Spanne auskommt, ein Fachhandler mit ent-
sprechendem Geschéft aber Uber 20%
braucht. Darauf mussen wir Ricksicht neh-
men.”

Insgesamt werde das Problem des Internet-
Verkaufs aber etwas Ubertrieben dargestellt.
Selbst mit dem — im Internet hart umkémpf-
ten — Fotobereich kdnnte ein Fachhandler
noch gute Geschdfte machen: ,,Man muss
sich eben ganz genau Uberlegen, wie man
sein Sortiment ausrichtet.” Besonders stark sei

der Internetanteil bei Camcor-
dern, wo derzeit jedes vierte
Gerét online verkauft werde,
bei Digitalkameras liege man
bei etwa 22%, bei LCDs wiirde
nur jedes zehnte Gerét Ubers
Internet verkauft.

Dealernet aufgewertet
Apropos Internet: Das Dealernet
ist jungst mit der Info-Plattform
Sony One zusammengelegt
worden und hat diese Bezeich-
nung jetzt in seiner Gesamtheit
Gibernommen (www.sonyZ1.net).
Neu ist, dass das System die Be-
stellung automatisch zu Sony
direkt oder zum Grofhandler
routet. Das System, eines der &l-
testen dieser Art in der Branche,
erfreut sich jedenfalls groRer Beliebtheit: Mehr
als 50% der Bestellungen werden mittlerweile
online abgewickelt.

Mindestumsatz steigt

Fix ist, dass die MindestumsatzgroRe im
Handel von derzeit 30.000 Euro deutlich an-
gehoben wird. Allbauer: ,,Dass sich hier noch
in diesem Geschéftsjahr etwas dndern wird, ist
leicht zu erklaren.\Wenn jemand weniger als
30.000 Euro mit Sony-Produkten macht und
wir einen Marktanteil von 20% haben, be-
deutet das fir den Héndler einen UE-Um-
satz von etwa 150.000 Euro. Und das ist ei-
gentlich zu klein.” Handler mit kleinen Um-
satzen direkt zu beliefern, sei fir beide Seiten
nicht praktikabel: ,,Der Handler braucht ei-
nen Logistiker, der schnell kleine Mengen
liefern kann. Das kann Sony in dieser Form
nicht leisten, weil wir keine Logistiker sind.
Da stellt sich dann die Frage, ob Sony das
Fullfilment selbst Ubernehmen muss. Ein an-
deres Thema sind natdrlich Produktinforma-
tion und Beratung. Hier nehmen wir unsere
Verantwortung selbstverstandlich sehr ernst.”

Futura ohne Sony?

Zum Thema Futura hllte sich derVertriebs-
leiter in beredtes Schweigen. Da sei die letzt-
gliltige Entscheidung zwar noch nicht gefal-
len, sie stehe aber kurz bevor. Hinter den Ku-
lissen hort man jedoch, dass Sony wohl auch
heuer nicht auf der Futura ausstellen werde.
Immerhin gibt Allbauer zu, dass man Uberle-
ge, ganz neue Wege zu beschreiten: ,,Die Al-
ternative zur Futura wére nicht eine Road-
show, wie wir sie die vergangenen Jahre orga-
nisiert haben, sondern etwas GroReres. Mehr
kann ich dazu aber noch nicht sagen.” |

INFO: www.sony.at, www.sonyl.net
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LINE-UP-PRASENTATION VON SAMSUNG

Alles neu macht der Mai

Sind Sie eher der Action-Typ oder der Familien-Typ? Nicht etwa beim Wochenendausflug, sondern in puncto Unterhal-
tungsangebote. Samsung unterscheidet 14 verschiedene Entertainment-Typen und halt mit seiner brandneuen Unter-
haltungselektronikgerate-Generation fiir jeden von ihnen die entsprechenden Produkte bereit. Zur exklusiven und
interaktiven Présentation seines neuen Portfolios lud Samsung bereits zum zweiten Mal in den exklusiven Ligne Roset-
Showroom in der Wiener Innenstadt. Bangseob Choi, neuer Prasident der Samsung Electronics Austria GmbH,

absolvierte bei diesem Event seinen ersten offiziellen Termin in Wien.

DASS DIE Line up-Présentation
2008 erneut, wie schon imVor-
jahr, im Ligne Roset- Showroom
préasentiert wurde, ist kein Zufall.
Senior Sales Manager Mag. Ge-
rald Reitmayr erklarte den Grund
flr die Wiederholungstat: ,,In die-
sem exklusiven Mobelhaus be-
merkt man, wie sich unsere
Unterhaltungsgerate einem mo-

dernen und extravaganten
Wohndesign perfekt anpassen.”
Bangseob Choi, neuer Président
der Samsung Electronics Austria
GmbH, brachte es auf den Punkt:
Lunser Ziel ist es, hochwertige
und kreative Geréte zu schaffen,
um das Leben unserer Kunden zu
bereichern.*

Die Design-Maobel traten bei der

Egal, ob edler Flach-
bildfernseher fiir das
Wohnzimmer oder
Zweitfernseher mit
hochwertigem Display
fiir Computer- und
Videospiele - bei der
neuen Serie der LCD-
Fernseh-Gerate von
Samsung ist fiir jeden
etwas dabei.

neuesten Generation von LCD-
und Plasma-TV-Geriten, Heim-
kinoanlagen und Blu-ray-Playern,
sowie Camcordern und Digital-
kameras wahrlich in den Hinter-
grund.

Mit der neuen Home Theater
Sound Bar HT-X810 inVerbin-
dung mit einem hochwertigen
LCD- oder Plasma-Flachbildfern-
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seher wird das Wohnzimmer zum
Heimkino — und das ganz ohne
Kabelsalat. Das kompakte Gerat
wird einfach direkt unter dem
TV-Gerét an der Wand montiert
und Ubertrégt die Basse per Funk
zu einem Subwoofer.

Dass in einem zeitgemalken MP 3-
Player ein kleiner Medien-All-
rounder stecken kann, beweist
einmal mehr der neue MP3-Play-

Benutzerfreundlich-
keit trotz techni-
scher Innnova-
tionen und
anspruchsvollem
Design zeichnen

die neue Cam-
corder-Generation
von Samsung aus.

er YP-P2 des stidkoreanischen
Hightech-Konzerns.
Digitalcamcorder  Uiberzeugen
zwar oft mit technischer Vielfalt,
schrecken aber Hobbyfilmer
durch komplizierte Handhabung
ab. Der High Definition Camcor-
der VP-HMX10C besticht durch
anspruchsvolles Design und ist trotz
vieler technischer Innovationen
einfach zu bedienen.

Mit der NV24 HD stellt Samsung
eine der ersten und die weltweit
kleinste Digitalkamera mit 24
mm-Weitwinkelzoom vor.
Samsung bringt aullerdem neue
Plasma-TV-Familien auf den
Markt: Bei der Serie 450 kommt
erstmals im Plasma-Bereich die
,»Real 100 Hz”-Technolgie zum
Einsatz. Die Serie 470 besticht
durch die innovative 3D-Techno-
logie, die es erlaubt, Uber eine
Spezialbrille  dreidimensionale
Bilder darzustellen.

Der neue Design DVD-Player
DVD-F1080 rechnet die auf einer
herkbmmlichen PAL-DVD ge-
speichertenVideos automatisch in
das High Definition-Format
1080p um, sodass auch alte Filme

auf einem hochauflésenden Flat-
screen-Fernseher in einem vollig
neuen Glanz erstrahlen. Er be-
sticht aber nicht nur aus techni-
scher Sicht, sondern auch durch
elegantes Design.

Das neue 2.1 Home Theater Sys-
tem HT-A100 sorgt mit seinem
eleganten Design in schwarzem
Klavierlack oder im exquisiten
WeiB3 nicht nur fur Exklusivitat

im Wohnzimmer, sondern macht
aus jedem Fernsehabend ein Ton-
erlebnis wie im Kino. Ausgestattet
mit nur drei Lautsprechern (300
Watt), ermdglicht die Design-anlage
bestmdgliche Tonqualitat im ge-
samten Raum.

Als edler Multimediaprofi ftr
Filme, Musik und Spiele stellt
sich der neue Audio- und Vi-
deo-Player Samsung YP-P3 her-
aus. Als weltweit zweigroRter
Hersteller von MP3-Playern lie-
fert Samsung damit einen All-
round-Player, der auch hohen
Anspriichen gerecht wird. Neben
dem Design und Touchpad-Be-
dienung besticht der Alleskénner
besonders durch seine zahlrei-
chen Zusatzfunktionen wie fiinf
Spiele und FM Radio-Aufnah-
mefunktion.

Dank der Plasma-TV-Serie 470
mit 3D-ready-Technologie kon-
nen sich auch Privatanwender in
den eigenen vier Wénden uber
Videospiele und Filme mit atem-
beraubenden 3D-Effekten freu-
en. |

INFO: www.samsung.com

eircueuma

Da Geschmdcker nun einmal verschieden sind, unterscheidet Samsung
14 verschiedene Entertainment-Typen und bietet fiir jeden das perfekte
Gerdt.

Top-Typ: Er macht keine Kompromisse. Fiir ihn ist die F9-Serie geschaffen.
Action-Typ: Unschérfe ist ein Zeichen von Unsicherheit, daher 650-Serie.
Familien-Typ: Einer, der alles mag, fiir ihn steht die 550-Serie.

Design-Typ: Achtet auf sein AuBeres, 450-Serie.

Spieler-Typ: Steht auf Highscores, stellt Rundenrekorde auf, 430-Serie.
Entdecker-Typ: Entdeckt zB HDTV, 330-Serie.

Kino-Typ: Erlebt gerne Kino zu Hause, 550-Serie.

Film-Typ: Liebt gemiitliche Filmabende zu zweit , 450-Serie.

Schdrfe-Typ: Das Beste bzgl Bildqualitdt ist gerade gut genug, BD-P1400.
Zuhorer-Typ: Schreckt bei Explosionen im Sessel hoch, HT-BD2.
Scheiben-Typ: Hat grofe DVD-Sammlung, DVD-1080P8.

Sammler-Typ: Will nichts verpassen, DVD-HR775.

Mobile-Typ: Ist immer in Bewegung und suchen Begleiter, P2-MP3-Player.
Regie-Typ: Konzentriert sich auf Filmen, HMX10C.

Wie schon, dass diese Promotion einer Frau
eingefallen ist. Und noch dazu einer, die im
Geschdft seit vielen Jahren tagtdglich ihren
Mann steht: Samsung UE-Vertriebschefin Mar-
tina Altlechner jedenfalls ist der Meinung,
dass es sehr wohl auf die Grope ankommt -
bei Flachbildschirmen jedenfalls. Und sie
zwinkert charmant, wenn sie dariiber spricht,
wie einfach die Kommunikation der ,Zenti-
meter-Promotion” wird: ,Die ist typisch 8s-
terreichisch. Sie zaubert jedem ein Schmun-
zeln aufs Gesicht, ist sympathisch, fordert
den Durchverkauf und erleichtert das Upsel-
ling." Worum es geht? Im Promotionzeitraum
(1. Mai bis 30. Juni) bekommt jeder Kdufer ei-
nes Samsung LCD oder Plasma-TV-Gerdten
der Serien 450, 550 und 650 fiir jeden Zenti-
meter {iber 32 Zoll ein Euro Rabatt (bis 52").
Die Abwicklung fiir den Handler soll ganz ein-
fach und unbiirokratisch sein, weil man bei
Samsung - und hier deutet Altlechner Rich-
tung HB Austria-Chef Christian Blumberger -
dafiir den idealen Distributions-Partner habe:
Wenn ein Handler ein promotionfahiges Gerat
verkauft, braucht er sich nur im HB-Webshop
einloggen, in einem Formular die Seriennum-
mer des verkauften Gerdtes einsetzen und
sieht tagesaktuell seine Rabattgutschrift. Das
war's.
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Premiere beugt sich Sat.l

Free-TV lockt Pay-TV

Das Interesse von Premiere am Free-
TV-Sender Sat.1 sorgt in der deut-
schen Fernsehlandschaft fiir Aufse-
hen. Der Bezahlsender will sich ne-
ben dem etablierten Pay-TV-Angebot
ein zweites Standbein im kostenlo-
sen Fernsehmarkt aufbauen.
.Durch den Schritt ins Free-TV kdnn-
te der Sender Teile seiner Inhalte
noch besser verwerten und ein brei-
teres Publikum erreichen”, erkldrt
Andre Wiegang, Geschaftfiihrer von
Goldmedia GmbH Media Consulting
& Research. ,.Denn am deutschen
Fernsehmarkt gestaltet sich die Ver-
marktung kostenpflichtiger digitaler
Spartenprogramme sehr schwierig,
weil hier im Gegensatz zu anderen
Landern ein breites Free-TV-Ange-
botsspektrum existiert. Noch dazu
wollen die privaten Free-TV-Sender
kiinftig eigene Formate starten.”
Digitale, kostenpflichtige Angebote
wiirden derzeit von RTL und ProSie-
benSat.1 vor allem im Bereich IPTV
und Video-on-Demand ausgebaut.
Die Digitalisierung der Rundfunk-
iibertragungswege bietet den Free-
TV-Sendern bislang kaum die Mdg-
lichkeit, Zusatzeinnahmen zu gene-
rieren. ,Uber Satellit sind viele Bo-
xen bei den Konsumenten zuhause
noch nicht einmal technisch in der
Lage, Pay-TV zu empfangen. Auper-
dem hat sich Fernsehen tber das
Internet bzw am PC extrem gut ent-
wickelt. Mittlerweile bezieht ein
Viertel der Internetnutzer wéchent-
lich Viedeoinhalte tiber das Netz",
so der Medien-Experte. ,Viele User
begniigen sich damit, TV-Sendun-
gen auf einem 15,4 Zoll Monitor an-
zuschauen, was in dem Ausmap
viele nicht erwartet hatten”, gibt
Wiegand zu bedenken.

Da der Verkauf bzw die Abspaltung
aus Sicht von ProSiebenSat.1 keinen
Sinn ergeben und sich die Sender-
gruppe optimal erganzt, erteilte
Sat.1 dem Bezahlsender eine Abfuhr.
Mit einer mdglichen Kombination
aus Pay- und Free-TV kdnnte sich
Premiere aber zu einem Gegenge-
wicht und Wettbewerbspartner zu
den o6ffentlich-rechtlichen Sendern
in Deutschland entwickeln.

Mit Giga hat der Bezahlsender be-
reits den ersten Free-TV Kanal an
Bord.

UMFRAGE-ERGEBNISSE

LCD oder nicht LCD?

So mancher Sportfan plant zur Euro die Anschaffung eines neuen TV-Gerates. Angesichts

der zahlreichen Mdglichkeiten ist die Qual der Wahl grof und der Entscheidungsprozess

letztendlich langwierig: LCD oder Plasma, Full HD oder HD Ready, zusatzliche Features wie

100 Hertz? Diese und dhnliche Uberlegungen werden in den heimischen Haushalten

diskutiert. Ein Grund mehr, die Kaufentscheidungsfaktoren bei TV-Geraten einmal

genauer unter die Lupe zu nehmen.

WELCHE FAKTOREN SIND fiir Mén-
ner beim TV-Kauf wichtig, wor-
auf legen Frauen im Speziellen
Wert? Welche Features sind bei
Herrn und Frau Osterreicher be-
sonders gefragt? Wie stark punk-
ten Marken? Wie schnell ent-
scheiden sich die Kaufer fiir ,,ihr”
Fernseh-Gerat?

Diesen und &hnlichen Fragen
wurde im Zuge einer reprasenta-

tiven Meinungsumfrage des Kar-
masin Instituts im Auftrag von
Samsung  Electronics  Austria
nachgegangen. Das Ergebnis der
Befragung von 1.000 Osterrei-
cherlnnen ab 14 Jahren zeigt, dass
es beim TV-Kauf einen deut-
lichen Unterschied zwischen den
Geschlechtern gibt.

LCD vor der Rohre

13% aller Befragten haben sich im
Vorjahr fiir den Kauf eines neuen
Fernsehgerates entschieden. Dabei

lagen LCDs mit 44% klar an der
Spitze, gefolgt von klassischen
Rohrenfernsehapparaten mit 36%
und Plasma-TV-Gerédten mit nur
17%.

Frauen sind spontan

Laut der aktuellen Karmasin-Stu-
die ist der Unterschied zwischen
Ménnern und Frauen beim TV-
Kauf eklatant. 22% der Frauen

entscheiden sich innerhalb eines
Tages flr ,ihr Fernsehgerét,
wahrend sich nur 13% der befrag-
ten Manner innerhalb dieses Zeit-
raums festlegen konnen.

Frauen sind dabei deutlich preis-
bewusster als Manner. Bei den
Mannern stehen namlich die
technischen Aspekte beim TV-
Kauf imVordergrund. High Defi-
nition TV hat etwa fiir die mann-
lichen Kaufer einen doppelt so
hohen Stellenwert wie fiir weibli-
che Kéufer (40% versus 21%).

Marken fiir Manner

Die Marke ist beim TV-Kauf fiir
mehr als die Halfte der méann-
lichen Befragten entscheidend,
hingegen halten nur 37% der
Frauen die Marke fiir sehr wich-
tig.

Frauen lassen sich viel leichter
von Freunden und Bekannten
beeinflussen, zumindest holen
41% der Frauen sich Rat vor dem

Auch beim TV-Kauf gibt es
bei den Geschlechtern
Unterschiede: Manner sind
technikbewusster als
Frauen, dafiir zeigen sich
Frauen eindeutig preis-
bewusster.

Gerétekauf, wahrend sich nur
27% der Méanner im Freundes-
kreis beraten lassen.

Plasma-Fernsehgerdte kommen
bei Ménnern sehr gut an. Die
weiblichen Kéufer zeigen sich in
diesem Punkt eindeutig traditio-
neller. Mehr als doppelt so viele
Frauen (rund 15%) wie Manner
(nur 6%) wirden sich 2008 noch
fUr einen Rohrenfernseher ent-
scheiden. |
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FEEI CONTRA VKI

Gelbe Karten fir die gegnerische Mannschaft

Die CE-Branche istin heller Aufregung - zu Recht! Gerade zur FuBball-EM und den damit erwarteten Absatzsteigerungen
bei Flat-TV-Gerdten ldsst das Magazin, Konsument”die Bombe platzen: ,Flachbildschirme weisen noch immer grobe

Qualitatsmdngel auf!” Im Vergleich zu den verdffentlichten Testergebnissen im Dezember des Vorjahres hatten sich die
Gesamturteile deutlich verschlechtert. Der Fachverband der Elektro- und Elektronikindustrie (FEEI), Hersteller und
Handel zeigen sich ob dieser Aussage verdrgert. Die Konsumenten sind verunsichert.

IN EINER ERSTEN Stellungnahme
hat der FEEI noch Ende April auf
die in der Maiausgabe des Maga-
zins ,,Konsument” verdffentlich-
ten Testergebnisse mit einem auf-
kldrenden Brief an denVerein fur
Konsumenteninformation(VKI)
reagiert; ,,Seit Einfihrung der
neuen Technologien (LCD, PLas-
ma) wurde laufend an denVerbes-
serungen der Produkte in allen
Bereichen gearbeitet und bereits
enorme Fortschritte erzielt.Viel
Geld fliest in Forschung und Ent-
wicklung, um den standig stei-
genden Anspriichen der Konsu-
menten nach immer mehr Pro-
duktfeatures bei gleichzeitiger
hocher Qualitét der Produkte ge-
recht zu werden.”

Da die vom VKI angewandten
Testmethoden nicht bekannt sind,
ist nach wie vor deren Aussage,
dass ,,in einer internationalen Ko-
operation regelméaRig LCD-und

Plasma-TV-Gerate untersucht
werden” alarmierend. Stellt sich
die Frage ,,Werden die Tests vom
VKI durchgefiihrt oder zuge-
kauft?”

Kurz zur Vorgeschichte. Unter
dem Titel ,,Gelbe Karte” will der
VKI in seinem Mai-Magazin

,Konsument” eine Verschlechte-
rung der Gesamturteile bei Flach-
bild-TV-Geréten ermittelt haben.
,,Brachte es vor einem halben Jahr
immerhin noch rund einViertel
der Kandidaten auf ein gutes Er-
gebnis, schaffte das jetzt nicht ein-
mal jeder sechste Prifling.”

Bei den Testergebnissen erreichen
von 15 getesteten Gerdten mit
40/42 Zoll Bildschirmdiagonale
nur zwei Marken das Testergebnis
,Gut”, der Rest muss sich mit der

Bewertung ,,Durchschnittlich”

zufrieden geben.

Bei Modellen mit 32/37 Zoll
Bildschirmdiagonale
werden von 18 getes-
ten immerhin drei mit
,Gut” bewertet.

Da Hersteller und
Handel ein Absatzplus
aus Anlass der Fufball-
EM erwarten, warnt
Konsument davor, dass
die meisten Zuschauer bei den
neuen Flachbild-Geraten nicht
beurteilen kdnnten, ob der Ball
jetzt auf oder doch schon knapp
hinter die Torlinie fallt. Nur zwei

Geréte bringen es ndmlich punk-

to ,,Bewegungsunschérfe” auf ein

»oehr gut”-Testurteil.

Der FEEI gibt diesbezuglich zu
bedenken, dass die technischen
Maéglichkeiten der derzeit am
Markt befindlichen Flat-TV-Ge-
rate aufgrund der bisher gesende-
ten und verfligharen TV-Signale
noch lange nicht ausgereizt sind.
Umso groRer ist die Freude tber
die Entscheidung des ORF, ab der
Euro 2008 den Kanal ORF 1 im
neuen HDTV-Standard auszu-
strahlen. ,,Der Konsument wird
ab diesem Zeitpunkt in den Ge-
nuss von Fernsehbildern kom-
men, die brillant, rAumlich und
scharf wie nie sein werden”, kiin-
digt Christian Blumberger, Bran-
chensprecher des Forums Consu-
mer Electronics, an. Noch dazu
werden die ORF-Programme in
5.1. Surround-Sound ausgestrahlt.
Damit wird zumindest die genan-
nate Sorge der ,,Bewegungsun-
scharfen” zerstreut (siehe auch
Seite 54). |
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UPC PUSHT DIGITAL TV

Plattform-
Wechsel

Der Hype um die Digitalisierung bei TV halt ungebrochen
an. Esist daher kein Wunder, dass auch bei UPC diesem
Thema ein hoher Stellenwert beigemessen wird. Kern
der Strategie ist dabei sicher die neue Plattform, die ein
breiteres Angebot ermdglicht, sowie die Einfiihrung von

HD-Content ab Mai.

UPC FUHRT ja eigentlich schon
seit 2001 ein digitales Angebot
im Kabel, neben dem analogen
Programm. Derzeit wird Digital
TV massiv ausgebaut, wie Flori-
an Kofler, Director Business Unit
Video, bestétigt. Erster Schritt
dazu war sicher die Einflihrung
einer neuen digitalen Plattform,
die nun parallel zum bestehen-
den Dienst betrieben wird. ,,Mit
der neuen Plattform bieten wir
dem Kunden digitales Fernsehen
mit mehr Programmen und
mehr Mdglichkeiten zum glei-
chen Preis wie bisher analog. Die
Standard UPC MediaBox stellen
wir natlrlich kostenlos zur \Verfu-
gung. Daruber hinaus hat der

Digitalisierungsschwerpunkt
von UPC fiir 2008 richtet sich
an Partner mit TV-Schwerpunkt.

Reduzierung der Komplexitat:
Der Handler soll mit wenigen
Worten die Vorteile von Digital
TV erkldren und verkaufen
konnen.

UPC will wiederum mit entspre-
chendem Marketing zu Digital
TV Frequenz im EFH erzeugen.

Einfiihrung von HD im UPC-
Netz mit einer eigenen HD-
Box erfolgt im Mai. Hier ist UPC
allerdings von den Programm-
anbietern abhangig.

Kunde nun die Mdglichkeit, sich
fir die UPC MediaBox mit int-
griertem Digital Video Recorder
zu entscheiden oder individuell
aus einem grof3en Angebot ver-
schiedenster Programm-Pakete
auszuwahlen”, so Kofler. Wah-
rend alle Neukunden, die digita-
les TV wiinschen, automatisch
auf der neuen Plattform begin-
nen, werden die bestehenden
Kunden derzeit Schritt fur
Schritt auf den neuen Dienst mi-
griert.

Eine Einschrankung gibt es aller-
dings noch fiir Digital TV. Der-
zeit kann nur eine MediaBox fuir
Digital TV pro Haushalt ange-
schlossen werde. An den rest-

Die Digitalisierung von TV im Kabelnetz erdffnet auch UPC neue Mdglich-
keiten. Neben dem Basisprogramm kann so auch eine breite Palette von
Zusatzdiensten angeboten werden, wie Privatkunden-VL Michael Noichl

hier demonstriert.

lichen Dosen im Haushalt kann
vorerst nur ,,Analog-TV” emp-
fangen werden. Bis zum Sommer
soll aber auch diese Hirde tber-
wunden sein.

HD steht bevor

Damit aber noch nicht genug.
Ab Mai bietet UPC fir seine di-
gitale Plattform auch HD-Con-
tent Uber eine entsprechende
HD-féhige Box mit integriertem
Recorder an.Womit die Kunden
endlich das Potenzial ihrer HD-
Fernseher ausreizen konnen. Der
Umfang des Programmangebots
hangt allerdings hier zu einem
guten Teil auch vom ORF ab.
Die entscheidende Frage bleibt,

Fiir Mai steht laut Florian Kofler, Director Business Unit Video, schon der
nachste Schritt auf dem Programm: die Einfiihrung HD-TV mit einer ent-
sprechen HD-fahigen Box (hier in einer Versuchsanordnung).

ob der ORF dauerhaft einen
vollen Kanal bespielen kann,
oder vorerst nur eine tempordare
Losung fur Euro und Olympia
umsetzt, wie Kofler zu bedenken
gibt.

Der Tiiroffner

Die Wkiterentwicklung von digi-
talem TV spiegelt sich aber auch
in den Aktivitdten von UPC in
Richtung Fachhandel wider, wie
Privatkunden-VL Michael No-
ichl bekréftigt. Zusatzlich zum
Kombinationsangebot F1.T. aus
Fernsehen, Interent und Telefo-
nie soll deswegen die Einflihrung
von Digital TV das gesamte Jahr
Uber forciert werden. Dabei kon-
zentriert sich der Kabelanbieter
hier auf seine Partner mit TV-
Schwerpunkt in Gebieten mit
Kabelversorgung.

Fir den Handel selbst ergibt sich
mit dem  Digitalisierungs-
Schwerpunkt und der damit ver-
bundenen Kampagne nach An-
sicht von Noichl vor allem die
Maglichkeit, an die Kunden neu
heranzugehen: ,,Der Kunde hat
sich mit der Digitalisierung aus-
einandergesetzt und will nun
diese Vorteile nutzen. Der Fach-
handel profitiert damit vom der-
zeitigen TV-Hype zu Digitalisie-
rung und Kombinations-Pake-
ten. Denn damit werden beim
Kunden Erwartungen geschirt
und wir generieren Frequenz >
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im Handel. Wovon wiederum
unsere Partner profitieren. Wir
bereiten den Kunden auf und
der EFH kann dann nicht nur
unsere Produkte verkaufen, son-
dern zB auch TV-Geréte.
Womit UPC mit digitalem TV
die Rolle des Turd6ffners fiir den
Handel Gibernimmt. Diese Rolle
werde auch dadurch unterstiitzt,
dass UPC darauf bedacht sei, Di-
gital-TV mit anderen Produkten
zu biindeln.

Keep It Simple

Dabei soll allerdings die Abwick-
lung und Kommunikation fir
den Fachhéndler so einfach wie
moglich  gestaltet  werden:
,»Wichtig fur uns ist, bei diesem
Thema die Komplexitét fur un-
sere Handelspartner rauszuneh-
men. Der Fachhéndler soll mit
wenigen Worten die Vorteile der
Digitalisierung erklaren und ver-
kaufen konnen. Der Kunde
wiederum soll damit ein gutes
Beratungserlebnis haben sowie
eine gute Erfahrung beim Ge-
brauch des Produkts machen.*
Zur Reduktion der Komplexitat
trégt auch bei, dass UPC selbst
die Abwicklung Gbernimmt. Dh,
der Handler muss sich fiir Digital
TV keine MediaBoxen auf Lager
legen. Stattdessen kiimmert sich
UPC selbst nach Abschluss des
Vertrags um die Zusendung bzw
Installation der Hardware.

Als zusdtzliche Unterstlitzung in
Sachen Digital-TV erhalten die
UPC-Partner mit TV-Schwer-
punkt eine MediaBox, damit sie
Digital-TV auch vorfiihren kon-

nen. Geplant ist auch eine Image
DVD zu dem Thema, die FH
und GroRflache zur Verfligung
gestellt werden soll. Natrlich
wird das Thema auch entspre-
chend vom AD gepusht, der die
Partner im EFH Uber alle Fragen
zu Digital-TV informiert.

30 Jahre Erfahrung

TV und vor allem die 25 Jahre
Erfahrung in Sachen TV ist fur
Noichl aber auch eines der
wichtigsten Argumente, um sich
gegen die Mitbewerb (sprich Te-
lekom Austria) zu differenzieren.
,Wir haben inzwischen 30 Jahre
Erfahrung bei TV. Dieses grund-
satzliche Know-how hebt uns
von unserem Mitbewerb ab“, so
Kofler. ,,Wir kénnen in dieser
Hinsicht auch von den Entwick-
lungen unseres Mutterkonzerns
profitieren und Innovationen
schneller umsetzen.”

Dieser Vorsprung schlégt sich
nach Ansicht von Kofler und
Noichl bei den TV-Funktionen
und dem Bedienungskomfort
von Digital-TV bei UPC nieder.
Andererseits kdnne UPC mit der
Einflihrung von HD-TV und
der Partnerschaft mit Premiere
zwei weitere wichtige Argumen-
te fr sich ins Feld flhren, wie
Noichl betont: ,,Wir leben das
Schlagwort der innovativen Pro-
dukte auch. Und mit Premiere
haben wir einen wertvollen
Content-Lieferanten als langjah-
rigen Partner.* [ |

INFO: www.upc.at

DIE NEUE PLATTFORM _

Von der langjdhrigen Erfahrung
von UPC in Sachen TV profitiert
der Kunde auch bei der Gestal-
tung des neuen Programm-Guides
fir Digital TV, wie Florian Kofler,
Director Business Unit Video, aus-

fiihrt. Besonderes Augenmerk sei auf die einfache Bedienbarkeit, sowie die
klare Benutzerfiihrung gelegt worden. So kdnnen im Hauptmenii die ein-
zelnen Funktionen der UPC MediaBox DVR angesteuert werden. Uber den
TV Guide kénnen nicht nur Sendungen fiir die Aufnahme mit dem integrier-
ten Festplatterecorder ausgewahlt, sondern auch Erinnerungen fiir TV-Sen-
dungen gesetzt werden, die den Benutzer an den Beginn seiner , Lieblings-
sendung” hinweisen. Mit der Einfiihrung der neuen Plattform kann der
Kunde neben dem Basispaket auch zusatzliche Dienste wie Premiere oder
ein Paket fiir fremdsprachige Filme nutzen.

BAYTRONIC LADT ZUR HAUSMESSE

Von Stars und Scarlets

Von19.bis 21. Mai geht in Asten die alljdhrliche Baytronic-

Hausmesse tber die Bihne. Auf dem Programm stehen die

Prasentation der neuen Scarlet-TVs von LG, spezielle

Themenworkshops, ein Gewinnspiel der etwas anderen

Art sowie ,jede Menge weiterer Neuheiten und die

gewohnt gute Stimmung”, verspricht GF Franz Lang.

WER DAS TEAM von Baytronic
kennt, der weil3: Sie waéren’s
nicht, wirden sie
sich zur Hausmesse
nicht jedes Jahr et-
was Neues einfallen
lassen.

Dieses Mal sind das
Themenworkshops
mit Fachvortrégen
aus den Bereichen
LG Braunware, LG
WeilRware, Mitsubi-
shi Beamer, Techni-
sat HDTV-Receiver
sowie Grundig Per-
sonal Care. Fur die
Teilnahme ist eine Anmeldung
erforderlich: Interessierte Hand-
ler erhalten das entsprechende
Formular Uber den Baytronic-
AD oder iber die E&W-Home-
page www.elektro.at. ,,Natirlich
werden als Gesprachspartner
wieder zahlreiche Industriepart-
ner zurVerfuigung stehen” erklart
GF Franz Lang dazu.

Exklusiv

Produktseitig ist das Highlight
rasch gefunden: Im Rahmen der
Hausmesse wird die brandneue
Scarlet-Serie von LG présentiert,
die — nach intensiver Werbekam-
pagne — erstmals im Rahmen ei-
ner ,,World Release Party” am
30. April zeitgleich in Wien, Los
Angeles und London vorgestellt
wurde.

Weiters steht ein grofes Ge-
winnspiel auf dem Programm,
bei dem sich die Astener ein we-
nig von der Fulball-EM-Eupho-
rie inspirieren lieRen: An einer

Sympathisches das
Kerlchen: In Zu-
kunft ist ,,Bayo”
das Sprachrohr
von Baytronic
nach aufen hin.

Torschusswand mit Geschwin-
digkeitsmessung werden die Ta-
gespreise ,,ausgekickt”.
Unter allen Teilnehmern
wird am Ende der Haus-
messe ein 50”-Plasma-
TV von LG verlost. Mit
von der Partie ist auch
,,Bayo”,das neue ,,Bay-
tronic-Maskottchen”,
in  Zukunft als
Sprachrohr nach auf3en
hin dienen wird. [ |

INFO: www.baytronic.at

m - 4

Wann:

19. Mai: ab 12 Uhr

20. und 21. Mai: ab 9 Uhr

jeweils mit Open End

Wo:

Baytronic, 4481 Asten
Workshops (Dauer jeweils ca1h):

P Grundig Personal Care:
19. Mai: 13.00 Uhr, 20. Mai: 15.00 Uhr

D> Mitsubishi Beamer:
19. Mai: 16.00 Uhr, 20. Mai: 17.00 Uhr

P> Technisat HDTV-Receiver:
20. Mai: 9.00 Uhr, 21. Mai: 11.00 Uhr

P LG Weipware:
20. Mai: 11.00 Uhr, 21. Mai: 9.00 Uhr

) LG Braunware:
20. Mai: 13.00 Uhr, 21. Mai: 14.00 Uhr

Fir die Teilnahme an den Work-
shops ist eine Anmeldung erfor-
derlich. Das entsprechende
Formular gibt's iiber den Baytro-
nic-AD oder als Download auf
www.elektro.at.



E&W 5/08

MULTIMEDIA EETIE

AUFTAKT ZUR ORS TVO8-ROADSHOW

Hurra, hurra, HD ist da!

Im Rahmen der TV08-Roadshow informieren ORF und ORS gemeinsam mit Industrie-
partnern umfassend tiber aktuelle Entwicklungen am TV-Sektor. Im Fokus steht dabei
nattrlich der HDTV-Sendestart.

IM ORF-ZENTRUM erfolgte am 17.
April  der  Auftakt  zur
ORF/ORS-Héndlerroadshow,
,» 1V08”. Eine prominent besetz-
te Vortragsrunde — mit ORS-GF
Michael Wagenhofer, dem Tech-
nischen Direktor des ORF, Peter
Moosmann, Astra-GF Wolfgang
ElsaRBer, Cay Urbanek aus der
ORF-Generaldirektion, Sam-
sung-VL Gerald Reitmayer, Piet
Bel von Irdeto sowie Norbert
Grill (ORS Technik) - infor-
mierte die mehr als 300 erschie-
nenen Handler, Kommunika-
tionselektroniker und Industrie-
vertreter Uber die derzeitigen
Entwicklungen am Fernseh-Sek-
tor, inshesonders natirlich zum
HDTV-Sendestart am 2. Juni.

Zu Wort kam dabei auch
Bundesgremialobmann Wolfgang
Krejcik, der meinte: ,,HDTV ist
eine tolle Sache flr den Handel.
Ich bin sehr froh darlber, dass
Osterreich zu den ersten in Eu-
ropa gehort und bin mir sicher,

dass wir das Thema HDTV kréf-
tig in den Kassen spliren wer-
den”

Umfassendes Update

Den Fahrplan bis zum HDTV-
Start hatte Peter Moosmann in
seinem Vortrag parat, der ein-
dringlich auf den Transponder-
start von ORF1 HD am 10. Mai
hinwies (siehe Kasten) und -
nach Riicksprache mit RTR-GF
Alfred Grinschgl — den Beginn
einer Forderaktion fir HDTV-
Receiver bis Weihnachten in
Aussicht stellte.

Michael Wagenhofer sprach dem
OREF eine ,,Eishrecherfunktion”
in Sachen HDTV zu, vor allem
,weil in Osterreich der Start er-
folgt, wéhrend in Deutschland
gerade wieder aufgehort wird.”
Beziiglich der zukiinftigen Ver-
schllsselung stellte Wagenhofer
die neuen ,,ICE-Karten™ als Er-
satz fir die aktuellen Smartcards
vor: Die ICE-Karten werden so-

wohl mit Cryptoworks, als auch
mit dem zukunftigen System Ir-
deto funktionieren und somit
beide Varianten langfristig si-
chern — auch wenn es vor 2009
ohnehin keine Receiver mit
Irdeto-Verschlusselung  geben
wird. Dieshezliglich ergénzte Cay
Urbanek, dass der im Herbst be-
ginnende Tausch der ORF-
Smartcards heuer und in den
kommenden zwei Jahren jeweils
nur Tranchen unter 100.000
Stick ausmachen werde, ehe
man 2012 den Héhepunkt mit
500.000 Karten erreichen werde.
Astra-GF  Wolfgang  ElsaRer
meinte, dass HDTV der Umsatz-
treiber in den néchsten Jahren
sein werde und prognostizierte
einen Anstieg der aktuell 36 Gber
Astra verbreiteten HDTV-Kana-
le auf rund 100 bis 2010. Positiv
stimmte auch die Flat-TV-Pro-
gnose von Gerald Reitmayr, der
fir das heurige Jahr von ca
500.000 verkauften Flat-TVs —

ORS-ML und TV08-Moderator
Michael Weber gab sich beim Auf-
takt in Wien HDTV-euphorisch.

und einem Umsatz von rund
400 Mio Euro - ausgeht.

Die weiteren Stationen sowie
alle Présentationen als PDF-Files
sind auf der ORS-Homepage zu
finden. [ |

INFO:

ORF HD ViA SAT

Der offizielle Sendestart erfolgt
am 2. Juni, im Testbetrieb ist
ORF1HD aber bereits seit 10. Mai
empfangbar  (Astra-Position:
19,2° Ost, Transponder 57, Fre-
quenz 10832 MHz, Symbolrate
22.000, FEC 5/6, Polarisierung
Horizontal). Fiir den Empfang
des HD-Kanals sind sowohl die
griine ORF-Digital-Karte, als auch
Premiere-Smartcards geeignet.

www.ors.at
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IN ZWEI WOCHEN OFFNET DIE ANGA CABLE IHRE PFORTEN

Koln ruft

Von 27. bis 29. Mai steht in KoIn die diesjahrige Auflage der ,Anga Cable - Fachmesse fiir Kabel, Breitband und Satellit"
auf dem Programm. Wie schon in den letzten Jahren werden alle namhaften Hersteller aus den Bereichen Sende-, Emp-

Von 27. bis 29. Mai dreht sich in
Koln wieder alles um Kabel,
Satellit und Breitband. Aus os-
terreichischer Sicht sind neben
dem Dauer-Thema Konvergenz
vor allem die Bereiche DVB-H und
HDTV interessant, denn wenige
Tage nach der Anga Cable steht
hier zu Lande der Sendestart ins
Haus.

fangs- und Verteiltechnik ihre Innovationen und Produktneuheiten zur Schau stellen. Konvergenz und Triple-/Quadplay

werden ebenfalls wieder als Schwerpunktthemen zu finden sein, durch die gesamteuropdischen Ambitionen in Sachen

HDTV und DVB-H darf man aber auch in diesen Bereichen viele News erwarten. Zudem wird das parallel stattfindende
Kongressprogramm erneut ausgedehnt und noch internationaler ausgerichtet.

NACHDEM IM VORJAHR 367 Aus-
steller und mehr als 10.000 Fach-
besucher fur neue Rekordmar-
ken bei der Anga Cable gesorgt
hatten, darf man dieses Mal von
einem dhnlichen Szenario ausge-
hen. Immerhin kommt mit
DVB-H ein brandaktuelles und
in ganz Europa relevantes Thema
hinzu. Zudem liefern die immer
weiter fortschreitende HDTV-
Ausstrahlung bzw die mittler-
weile zumeist konkreten Plane
sowohl auf Seiten der Hersteller
als auch unter den Content-Pro-
vidern einiges an Gesprachs- und
Ausstellungsstoff. In diesem Zu-
sammenhang steht die Anga Ca-

ble einmal mehr unter dem the-
matischen Schwerpunkt Konver-
genz, insbesonders der Konver-
genz der Netze.

Insgesamt ist die Ausrichtung
noch internationaler als bisher,
und so kdnnte der Anteil auslan-
discher Besucher erstmals (iber
50% ausmachen (2007: 47%).

Erweitertes Programm

Im Mittelpunkt des parallel zur
Ausstellung stattfindenden Kon-
gressprogrammes stehen digitale
TV-Plattformen, Breitband, Tri-
ple Play, Glasfasernetzwerke und
IP-Services. Im ,,Strategiegipfel
unter dem Titel ,,Netze, Plattfor-

DIE ANGA CABLE IM UBERE A

Termin: 21.-29. Mai 2008
Ort: Kolnmesse, Halle 10.2
Offnungszeiten: 27.und 28. Mai von 9 bis 18 Uhr
29. Mai von 9 bis 16 Uhr
Zuganglich: nur fiir Fachbesucher
Eintrittspreis: 20 Euro (Messeticket fiir drei Tage)
Kongressticket: 150 Euro (inkl. Getrénke und Kongress-CD)

Informationen zu Anreise und Ubernachtungsméglichkeiten, ein detaillier-
ter Hallenplan sowie die Mglichkeit zur Online-Registrierung stehen auf
der Webseite www.angacable.de zur Verfligung.

men und Programme: Wer re-
giert die digitale Fernsehwelt?*
geht es zum Auftakt um Ge-
schéaftsmodelle und Machtver-
haltnisse in den digitalen Me-
dienmérkten. Am zweiten Kon-
gresstag, dem ,International
Day”, stehen im Rahmen des
»,Broadband  Summit*  die
Marktchancen und Potenziale
der verschiedenen Breitband-
technologien zur Diskussion —
u.a. mit UPC-CEO Thomas
Hintze. Daneben finden 16 wei-
tere Fachpanels statt: ,,Wir haben
das Kongressprogramm erneut
deutlich aufgewertet: Noch mehr
Breitband, noch mehr Interna-
tionales, noch mehr Content,
noch mehr Medienpolitik. Wie
2007 angekiindigt, haben wir zu-
dem die Breitband- und IP-The-
men deutlich ausgebaut,” unter-
streicht ANGA-GF Peter Charis-
sé.

Die diesjahrigen Strategiethemen
umfassen die Schwerpunkte Re-
gulierung, Content-Strategien
fir digitale Plattformen sowie
Multi Play, IPTV und HDTV
am Abschlusstag. Die Technikpa-
nels haben die Bereiche Next

Generation Networks, hybride
Infrastrukturen (mit On De-
mand- und IP-basierten Breit-
bandlésungen) und Content
Protection, VoIP, IPTV sowie
FTTH. AuRerdem findet am 28.
Mai von 18 bis 21 Uhr erstmals
eine fur alle Messebesucher frei
zugéngliche After Show Happy
Hour im Open Air-Biergarten
direkt neben der Messehalle statt.

Osterreichbezug

Mit dem Start von DVB-H und
HDTYV im Juni sind die Neuhei-
ten diesmal von besonderem
Interesse. Zum einen, da von al-
len namhaften Herstellern neue
HDTV-Receiver angekiindigt
wurden, zum anderen aufgrund
der notwendigen Umrlistungen
zB bei Kopfstellen, die das hoch-
auflésende Fernsehen mit sich
bringt. Weiters sind einige Inno-
vationen bei DVB-T-Empfangs-
gerdten zu erwarten, da diese
Technik fir den mobilen TV-
Empfang von manchen Seiten
bekanntlich als Alternative zu
DVB-H gepusht wird. |

INFO: www.angacable.de
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MAMIT STARTET AKTION ,, WIRTSHAUS-TV"

Rein ins Getiimmel

Zur FuBball-EM wird sich’s nicht nur in den Stadien und den

Fan-Zonen abspielen, auch in den heimischen Gaststdtten

ist mit enormem Andrang zu rechnen. Um den Lokal-

besitzern dafiir die Anschaffung eines Projektors oder

grofformatigen Flat-TV-Gerdtes schmackhaft zu machen,
hat sich Mamit die Aktion, Wirtshaus-TV" ausgedacht -
mit dem Fachhandelim Mittelpunkt.

ZU EINER ,,GROSSE SACHE" im
wahrsten Sinne des Wortes soll
die EURO 2008 aus Sicht von
Mamit werden — sowohl fiir die
Fans, als auch fir den Fachhan-
del. Mit dieser Ambition wurde
im April die Aktion ,,Wirtshaus-
TV gestartet, bei der es vor al-
lem darum geht, dem Handel
Umsdtze im Gastronomie- und
Hotelleriebereich zu bescheren —

mit mdglichst geringem Auf-
wand, versteht sich.

Simpler Gedanke

So einfach wie der Name ,,Wirts-
haus-TV”, ist auch die Aktion
selbst gestrickt: Mamit stellt dem
Fachhandel vierseitige Werbefol-
der zurVerfiigung, die es den um-
liegenden Lokalbesitzern zu pré-
sentieren gilt. In den Foldern

sind sémtliche Infos zum
Thema Grof3bildprojektion
zu finden: Neben den
rechtlichen Hintergriinden
einer  Programmvorfih-
rung werden technische
Aspekte zu Bild und Ton
ebenso fur jedermann ver-
standlich geklart wie die
Frage, was mit dem Projek-
tor nach der FuBball-EM
geschehen soll. Daneben
gibt’s noch einige ntzliche
Tipps zu den richtigen
Lichtverhdltnissen und im-
mer wiederkehrenden Un-
klarheiten wie zB den Ein-
fluss von Zigarettenrauch
auf die Darstellung.

Passendes Angebot

Mamit hat fur die Aktion einige
spezielle Produkt-Bundles zu-
sammengestellt und liefert auch
gleich den jeweiligen Angebots-
Folder. Jedes Produktpaket be-
steht aus einem Sony- oder Ca-
non-Projektor sowie Leinwand,
Deckenhalterung und komplet-
ter Verkabelung, wobei die Zu-
behdrkomponenten auf die An-

Mamit stellt bei der Aktion Info-Folder zur Ver-
fiigung, in denen alle Fragen zum Thema Grof3-
bildprojektion geklart werden.

spriiche des Kunden zurechtge-
schneidert werden kénnen. Ana-
log dazu gibt es auch entspre-
chende Angebote an 37" - 47”-
LCD-TVs-Gerdten.

Die ,,Wirtshaus-TV”-Folder kon-
nen kostenlos bei Mamit angefor-
dert werden und stehen auRerdem
auf der Homepage zum Downlo-
ad bereit. [ |

INFO: www.mamit.at
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HAMA PLANT VERKAUFSSCHULUNGEN

Mit drei Klicks
Zur Losung

Auf Service pur setzt der Zubehdrspezialist Hamaim

85. Jahr seines Bestehens: Nicht nur die Kunden sollen
heuer durch Schulungen und Workshops zu effizienterem
Verkauf verfiihrt werden, sondern auch der Endverbrau-
cher kann jetzt per Zubehorassistent auf der Homepage
dierichtigen Artikel fiir sein Gerdt ausfindig machen und

bestellen.

IM MITTELPUNKT steht die Frage:
,.Wie kann ich effizient Zubehor
verkaufen?“. Die Antworten sol-
len Verkaufsberater, vor allem je-
ner Mérkte mit 15 bis 20 Ange-
stellten, in spezifischen Work-
shops und Schulungen vermittelt
werden. Der deutsche Zubehor-
spezialist Hama hat dafur in sei-
ner Osterreich-Filiale in Breiten-
furt einen speziellen Schulungs-
raum eingerichtet.

Derzeit wird noch ,,gebastelt”,
um im Schauraum daneben eine
Auswahl der insgesamt 18.000
Produkte, die Hama in seinem
Portfolio hat, auch weiterhin pré-
sentieren zu konnen. Ab Juli sol-

Unter der Webadresse
www.hama.at kdnnen Endver-
braucher mit Hilfe des Zubehdr-
Assistenten Add fiir fast jedes
Gerdt Zusatzartikel erwerben.

Hama prasentiert sich auf der
Futura 2008 mit noch groperem
Stand als bisher und einem
neuen Showcar mit entspre-
chendem Zubehor.

Workshops mit dem Thema
.Wie kann ich effizienter Zube-
hor verkaufen?” sind geplant.
Hama baut dafiir einen speziel-
len Schulungsraum und weite-
ren Schauraum in Breitenfurt.

len die Workshops starten.
Primdr geht es Bibiane Meister,
Hama Key Accounterin, darum,
denVerkaufer im Elektrohandel
dahingehend zu schulen, den
durchschnittlichen Konsumenten
besser zum Kauf diverser Zusatz-
artikel motivieren zu konnen.
,»Wir beobachten, dass viele Ver-
braucher einen Markt einzig mit
einem gekaufen Laptop verlas-
sen. Sie wissen zundchst gar
nicht, welches Zubehor sie in
den nachsten Stunden oder Ta-
gen eventuell noch brauchen
kdnnen. Dass ihm ein Kabel fr
das Instandsetzen des Gerats
fehlt, merkt der Kunde erst zu
Hause. Dass er eine Notebook-
Tasche fur den Transport bendo-
tigt, wird ihm erst klar, wenn er
damit das erst Mal das Haus ver-
lassen will”, sagt Meister.

Wobei Hama so viele Bags in
verschiedenen Designs, sowohl
bei den Eigenmarken als auch
bei Gastmarken wie Golla bietet,
dass diese Produkte auch flr jene
reizvoll sind, die sie gar nicht be-
notigen. Die bunte Linie der
Laptop-Taschen ist der Top Seller
2008. ,,Unsere eigene Produk-
tionslinie ist unser absolutes
Liebkind”, gesteht Meister. ,,Sie
ist vom Preis-Leistungsverhaltnis
etwas unter Golla angesetzt. Un-
sere Designer in Deutschland
entwickeltn Form und Design

Das Hama-Sortiment umfasst rund 18.000 Produkte. Bibiane Meister ist
stolz, dass das Hama-Konzept die Bestiickung und Nachschlichtung der
streng linear angeordneten Artikel vorsieht.

der Taschen standig weiter.”
Der Kunde erspart sich durch
optimale Beratung zeitaufwandi-
ge Wiederholungsfahrten zum
Shop und wird zufriedener
Stammkunde. Die Mundpropa-
ganda sollte dabei nicht unter-
schatzt werden.

Absoluter Eye-Catcher: Das neue
Hama Show Car.

AufRerdem kann man die Freude
und das Interesse des Kunden
Uber das erworbene Produkt mit
entsprechender Beratung fir Zu-
behor leicht steigern. Ein Auto-
fahrer wird sich beim Handykauf
gerne zum Erwerb von Blue-
tooth-Einrichtungen ,,lberre-
den” lassen.

Die Workshops sollen regelmaRig
abgehalten werden. Im gunstig-
sten Fall treten die Kunden di-
rekt an Hama heran und liefern
die Initiative zu einem bestimm-
ten Themenbereich. Hama

wiederum erarbeitet mit den
Trainern die Thematik.

Fir den Endverbraucher bietet
Hama nun auch mehr Service
mit dem Zubehor-Assistenten
Add auf der Homepage. Mit drei
Klicks findet der Kunde fur fast
jedes Staubsaugermodell die da-
zupassenden Ersatzdtsen und
Filter.

Hama wird auch auf der Futura
2008 mit einem noch groReren
Stand als bisher vertreten sein.
Ein neues Show Car ist mit spe-
ziellem Hama-Zubehor ausge-
stattet und wird sich als absoluter
Eye-Catcher prasentieren. Bei
Spielekonsolen mit Demoboards
konnen die Messebesucher ex-
perimentieren.

Das 1923 im deutschen Mon-
heim gegriindete Familien-
unternehmen punktet bei seinen
Kunden vor allem mit Service-
betreuung vor Ort. Meister er-
klart dazu: ,,Wir verkaufen im-
mer das Gesamtkonzept, dh wir
Ubernehmen flr den Kunden die
Bestlickung der Wénde, POS-
Plane und Nachlieferung. Die
Ware wird (bersichtlich von
rechts nach links, linear hdngend,
présentiert.Vor Ort wird nachbe-
stlickt und nachgeschlichtet. Un-
ser Kunde kann sich auf denVer-
kauf konzentrieren.* |

INFO: www.hama.at
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NEUE SPITZE BEI KATHREIN

Generationswechsel

Der Sat-Spezialist zeigt sich fiir die kommenden Herausforderungen qut geriistet:

An der Spitze wurde mit Matthias Zwifl ein erfahrener Nachfolger fiir den scheidenden

GF Walter Moser gefunden, beim Thema HDTV ist man empfangs- wie verteiltechnisch

up-to-date und auch zum Thema DVB-H hat Kathrein interessante Neuheiten parat.

ENDE JUNI ist es so weit: Nach 33
Jahren in der Branche, davon die
letzten 21 Jahre an der Spitze
von Kathrein Osterreich, geht
die ,,AraWalter Moser” zu Ende
und der GF verabschiedet sich in
den wohlverdienten Ruhestand.
Die Bilanz nach dieser Zeit kann
sich sehen lassen: ,,Ich habe 1987
mit acht Mitarbeitern begonnen.
Mittlerweile ist unser Team auf
30 Beschéftigte angewachsen, der
Umsatz macht heute zehn Mal

s0 viel aus wie damals”, berichtet
Moser.

Sein Nachfolger ist ebenfalls kein
Unbekannter in der Branche:
Matthias Zwifl wechselt nach
dreieinhalbjahriger Tatigkeit als
Exportleiter aus der Zentrale in
Rosenheim an die Spitze der
Osterreich-GmbH. Erfahrung
sammelte Zwifl zunéchst bei
Fuba, wo er 1983 eingestiegen
und bis 1996 beschéftigt war.
,»Ich habe die Anfénge des Stalli-
ten-TV mitgemacht und kann
mich noch gut daran erinnern,

wie wir uns damals mit Kathrein
um die Nummer zwei hinter
Marktfiihrer Hirschmann ge-
fochten haben”, erklart der desi-
gnierte GF.,,Wir kennen uns so-
mit schon viele Jahre”, wirft Mo-
ser ein, ,,und deshalb bin ich
Uberzeugt davon, dass fir zu-
kunftige Herausforderungen eine
sehr gute Basis geschaffen wur-
de.” Bereits am 1. Mai ist Zwifl
nach Osterreich gewechselt, ab 1.
Juli Gbernimmt er seine Funk-

21Jahre steht Walter
Moser (re.) mittler-
weile an der Spitze
der Kathrein Oster-
reich GmbH. Am 30.
Juni verabschiedet
sich der 61-Jahrige in
den Ruhestand und
iibergibt die Ge-
schaftsfiihrung an
Matthias Zwifl, der
bisher als Export-
leiter in der Zentrale
in Rosenheim tatig
war.

tion als GE

Zukunftssicher

Empfangstechnisch hat Kathrein
mit den beiden Modellen UFS
910 und dem ,,kleinen Bruder”
UFS 902, der seit Anfang Mai
ausgeliefert wird (UVP: 279
Euro), zwei  hochwertige
HDTV-Receiver im Programm.
Parallel dazu wurde auch die Ver-
teiltechnik rechtzeitig vor dem
HDTV-Sendestart auf den neu-
esten Stand gebracht: Mit den
Modellen UFO Compact 371,

372 und 373 sind drei neue
Komponenten zur digitalen
Signallbertragung verfligbar.
,»Abgesehen von Grof3britan-
nien ist Osterreich ganz vorne
mit dabei”, fand Zwifl lobende
Worte fur die Sendestarts von
HDTV und DVB-H im Juni.
,»Das kommt uns als Experten
auf diesem Gebiet natirlich sehr
entgegen.”

Kathrein macht mobil

Fir den Indoor-Empfang von
DVB-H hat Kathrein mit dem
Mini Repeater MR 801 eine

Der Mini Repeater MR 801 ist fiir die Indoor-
Verteilung von DAB und DVB-T geeignet,

wird aber zundchst bei DVB-H eine wichtige
Rolle spielen.

kostenguinste Losung zB fiir Lo-
kalbesitzer parat — das Eingangs-
signal wird verstarkt und per
Funk ungerichtet im Raum ver-
teilt. ,,Das wird beim Indoor-
Empfang von DVB-H sehr oft
notwendig sein, der MR 801 ist
aber auch fur DVB-T und DAB
geeignet”, so Zwifl. |

INFO: www.kathrein-gmbh.at
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LG

»Scarlet”"-Geheimnis
ist geliiftet

Mehrere Wochen ist der TV-Spot mit
der ,feurigen Scarlet” in der Haupt-
rolle gelaufen, am 30. April wurde -
zeitgleich in Wien, London und Los
Angeles - das Geheimnis um die
neue TV-Serie von LG endlich geliif-
tet: Hinter dem Kiinstlernamen
JScarlet” verbergen sich die neuen,
duperst schlanken LCD-TVs. Die in 37,
42 und 47 Zoll verfiigbaren Full-HD-
odelle sind gerade einmal 4,3 cm
schlank und bieten 120 Hz TruMo-
tion-Technologie, 24p TruCinema-Mo-
dus, einen dynamischen Kontrast
von 15.000:1 sowie vier HDMI-Schnitt-
stellen (Version 1.3). Durch den intel-
ligenten Sensor passen die Scarlet-
TVs Lichtintensitdt und Farbsatti-
gung optimal an die Umgebung an,
fir satten Klang tber das ,ladylike”
verborgene Soundsystem sorgt die
Clear Voice Technologie. Auch in
puncto Design machen die Scarlet-
TVs ihrem Namen alle Ehre: Mit stil-
vollen Elementen wie einer auffdlli-
gen, kreisrunden Offnung am unte-
ren Rand, dekorativen LED-Spots und
dem Soft Touch Sensor, der schon
beim Einschalten das ,gewisse Et-
was" unterstreicht. Auperdem hat je-
der User die Moglichkeit, sein Scar-

let-Modell individuell zu konfigurie-

ren: Entweder durch die vorpro-

grammierten Modi Kino, Sport sowie

Spiel oder durch frei wéhlbare Ein-
stellungen im Experten-Modus.

lieferbar ab: sofort

UVP: ab 1.349 Euro (37 Zoll)

at.lge.com

Color Drack

Bande starken

Der Schwarzacher Fotofinisher will
seinen Fokus im Grophandelsbereich
zukiinftig noch stérker auf den Fach-

handel richten und bietet ein neues
Partner-Portal. ,Aufgrund unserer
Marktforschungen haben wir festge-
stellt, dass es beim Fachhandel trotz
aller gegebenen Kompetenz noch
immer Liicken gibt, die man noch
fiillen kdnnte. Das betrifft zB die Be-
reiche Werbung und Marketing”, er-
kldrt Color Drack-GF Rupert Ellmer
den Hintergrund. In Zukunft werde
es daher weiterhin gemeinsame Ak-
tivitaten geben, grundsatzlich soll
aber die individuelle Situation jedes
Fachhandlers - zB Standort und Lage
des Geschdfts, Ausbildungsstand der
Mitarbeiter oder der Kundenkreis -
viel stdrker in die Losungen, die
innerhalb des Partnerprogrammes
angeboten werden, einfliefen. An-
stelle von Sonderrabatten oder Ahn-
lichem steckt hinter dem Partner-
Portal jedoch ein anderes Konzept:
.Anhand der Umsdtze mit Color
Drack sowie Faktoren wie zB Anteil
des Color Drack-Umsatzes am Ge-
samtumsatz erhalt jedes teilneh-
mende Unternehmen eine gewisse
Anzahl Partnerschafts-Punkte. Diese
kénnen gegen verschiedene Leistun-
gen eingetauscht werden, etwa Mit-
arbeiterschulungen, Hilfe bei der
Auslagengestaltung, individuelle
Werbekonzepte mit finanzieller Be-
teiligung oder Direct-Mail-Werbeak-
tionen”, so Ellmer. ,Diese einzelnen
Mdglichkeiten werden mit Color
Drack abgesprochen und auf die in-
dividuellen Bediirfnisse des Unter-
nehmens optimiert.” Derzeit wird
das Programm gerade mit ausge-
wdhlten Firmen eingefiihrt - nach
ersten praktischen Erfahrungen und
einem etwaigen Feinschliff sollen
laut Ellmer im Friihherbst die ersten
Veranstaltungen und Aktionen tber
die Biihne gehen. Anmeldung und
ndhere Infos unter partner.cdlab.at.

Fotofachhandel

..Das echte Foto"

Das Bundesgremium des Fotohan-
dels geht in die Offensive: Mit der
Info-Kampagne ,,Das echte Foto" sol-
len die Vorteile professionell ausge-
arbeiteter Fotos an die Konsumen-
ten herangetragen sowie die Gefah-
ren rein digitaler Archivierung her-
ausgestrichen werden. Ausgangs-
punkt der Kampagne ist die von der
TU-Wien durchgefiihrte  Studie
.Langfristige Archivierung digitaler

Fotografien”. Darin warnt Prof. An-
dreas Rauber vom Institut fiir Soft-
waretechnik und Interaktive Syste-
me: ,Digitale Objekte sind ungleich
stdrker bedroht als konventionelle
Dokumente. Der Grund dafiir ist,
dass zusatzlich zur sicheren Spei-
cherung stets eine entsprechende
Hardware bendtigt wird und diese
wiederum die richtige Software
braucht, um angezeigt und verwen-
det werden zu kdnnen. Zudem miis-
sen die digitalen Datentrdger per-
manent gewartet werden. Ein Ver-
lust digitaler Inhalte ist meist ein To-
talverlust: Digitale Objekte vergilben
nicht, sie sind verloren.” Diese Be-
drohung betreffe grope Industriebe-
triebe genauso wie kleine und mitt-
lere Unternehmen und natirlich
auch Privatpersonen. Die gesamte
Studie der TU-Wien steht im Internet
unter www.ifs.tuwien.ac.at/dp/ fo-
tostudie zum Download zur Verfi-
gung. Wie Bundesgremialobmann
Glnther Wallisch betont, sei die gro-
Pe Herausforderung daher ,die
Langzeitarchivierung von Objekten,
die im Original in digitaler Form vor-
liegen, insbesondere die Verfiighar-
keit von stabilen Ldsungen, die ein-
fach anzuwenden sind und auf die
jeweiligen Bedirfnisse der Nutzer
Riicksicht nehmen.” Als technologie-
unabhdngige und damit stabile L&-
sung sei daher die Ausbelichtung
auf Fotopapier empfehlenswert -
besonders fiir Personen mit gerin-
gem technischen Interesse. Zudem
kénne man beim jetzigen Stand der
Technik nicht sicher sein, ob die auf
Festplatten oder CDs gespeicherten
Bilder in zehn oder 15 Jahren iiber-
haupt noch vorhanden sind. Der Fo-
tofachhandel setzt im Zuge der Info-
Kampagne daher auf Information
und Aufkldrung zur Fotoausarbei-
tung, als eine Mdglichkeit zur Aufbe-
wahrung digitaler Daten. Die Wirt-
schaftskammer stellt den Fotohdnd-
lern fiir einen geringen Selbstbehalt
ein umfangreiches Info-Paket zur
Verfligung: Dieses beinhaltet die
Foto- und Servicefibel ,Das echte
Foto", Plakate zur Schaufensterges-
taltung, Sticker, Aufsteller, Decken-
hanger sowie Anstecker mit dem Su-
jet ,.Das echte Foto". Das Info-Paket
kann per Fax an 01/585 69 69-69 be-
stellt werden, die Foto- und Service-
fibel  steht  darliber  unter
www.wko.at/dasechtefoto  zum
Download zur Verfiigung.

WISI

Neues Flaggschiff

Mit dem OR 193HD bringt WISI den
ersten HDTV-Receiver auf den Markt:
Das Gerat ist mit zwei CI-Slots, ei-
nem alphanumerischen VFD-Display
sowie einer HDMI-Schnittstelle aus-

gestattet. Das Feature PVR ready ist
derzeit noch in Vorbereitung: Ab
Juni kann diese Funktion tber ein
Software-Update aktiviert werden -
iiber den USB-2.0-Anschluss sind
dann Aufnahmen auf einer externen
Festplatte mdglich. Neben der Oster-
reich-Programmliste ist der OR 193D
mit dem WISI-On-screen-Display aus-
gestattet und bietet die Moglichkeit,
individuelle Programmlisten zu er-
stellen. Das Gerdt unterstiitzt auper-
dem Diseq 1.2 sowie die Bildformate
16:9 und 4:3.
lieferbar ab: sofort
UVP: 249 Euro
www.wisi.at

Grundig

Zwei mal zwei

Hochglanzoptik in Schwarz oder
Weip, Austtattung mit DVB-T-Tuner
oder ohne. Diese Wahl bietet Grundig
bei der neuen Vision 6-Serie den
Konsumenten. Die in 32, 37 und 42

Zoll verfiigbaren HD-ready-LCD-TVs
verfiigen ua iiber zwei HDMI-Eingan-
ge und kdnnen sich nicht nur sehen,
sondern durch zwei Breitband-Laut-
sprecher mit Dynamic Bass-Funktion
(je 20 Watt) und Fiinffach-Equalizer
auch horen lassen.
lieferbar ab: sofort
UVPs: 799 Euro (32"), 1199 Euro
(37"), 1.599 Euro (42"), Aufpreis fiir
DVB-T-Tuner: jeweils 100 Euro
www.grundig.at
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SHARP SETZT AUF DEN MARKENMEHRWERT

In der Ruhe liegt die Kraft

Sharp verliertin ganz Europa Marktanteile. Die Fupball-EM steht vor der Tir, und der

Mitbewerb ibertrumpft sich deshalb gegenseitig mit Aktionsangeboten. Beides ldsst

Herbert Windisch ziemlich , kalt”. Warum das so ist und der Handel in Zukunft viel

mehr von Sharp héren wird, erklart der VL im E&W-Gesprach.

SCHON IM LETZTEN JAHR hatte VL
Herbert Windisch gemeint, dass
man mit der Strategie, sich aus-
schlielich im hochwertigen
Segment zu positionieren, eines
nicht werden kann: Marktfuhrer.
Das bestétigen auch aktuelle Er-
hebungen, die fur Sharp europa-
weit sinkende Marktanteile aus-
weisen. ,,Und trotzdem kommen
aus Japan Jubelmeldungen, denn
Sharp kann Umsatz- und Ge-
winnrekorde vermelden. Unsere

Politik der hochwertigen Pro-
dukte beginnt zu greifen”, sieht
sich Windisch positiv bestétigt —
basiert der Erfolg doch zu einem
groBen Teil auf dem Bereich
LCD-TV.

Nachhaltigkeit

An der Entwicklung des CE-
Marktes hat Windisch prinzipiell
etwas zu beanstanden: ,,Ich sehe
nicht ein, warum — wie bei man-
chem Mitbewerber — Top-Geré-
te jedes Jahr 30% billiger werden
sollen. Und es ist fir mich auch
nicht nachvollziehbar, warum ei-
nige Hersteller alle zwei bis drei
Monate neue Gerate launchen,
obwohl sich diese nur geringfu-
gig von denVorgdngermodellen

unterscheiden. Wir gehen hier
einen anderen Weg, indem wir
auf langerlebige Produkte setzen
und uns auch in Zukunft nicht
an der Wertevernichtung beteili-
gen werden.”

Solide Basis

Immer starker steht daher die ge-
lebte Partnerschaft mit dem
Handel im Fokus: ,,Wir wollen
in Zukunft mehr Présenz bei un-
seren Partnern zeigen als die Be-

Neue Einstiegs-
klasse von Sharp:
Die Modelle der
D44-Serie sind in
den Grdofen 26, 32
und 37 Zoll ver-
fiigbar und bieten
neben HD-ready-
Auflosung, hohen
Kontrastwerten und
Leuchtdichte auch
einenintegrierten
DVB-T-Tuner.

suche der AD-Mitarbeiter”, er-
klart Windisch. Zu diesem
Zweck sollen in Hinkunft regel-
méBige Handlerabende stattfin-
den. Dartiber hinaus wird auch
das Schulungsangebot entspre-
chend intensiviert: In Zukunft
stehen jahrlich zwei ,,Schulungs-
wellen” auf dem Programm. —
Die erste des heurigen Jahres
wurde bereits absolviert, die
zweite folgt im Herbst. Aus gege-
benem Anlass, wie Windisch be-
tont, denn zu IFA und Futura
dirfe der Handel mit ,,hoch-
und hochstwertigen LCD-TV-
Neuheiten” rechnen.Von einer
Exklusivstrategie nimmt der VL
aber Abstand: ,,Naturlich wird es
einige Gerdte nicht in allen Ka-

ndlen geben. Der wesentliche
Punkt ist aber die Handlerquali-
fikation, denn wir wollen Part-
ner, die aktiv mit uns arbeiten.
Und nur diese bekommen Ware,
wobei das Fachhéandler, aber auch
Media/Saturn-Filialen sein kén-
nen. AuRerdem geht’s im Verkauf
umso leichter, je besser ein
Handler Gber die Produkte be-
scheid weil.”

Hoffnungstrager

Bezliglich der bevorstehenden
FuRRball-EM relativiert Windisch:
,»Was bei allen mitschwingt, ist
die Hoffnung — natlirlich auch
bei uns. Es wird von Sharp dazu
die eine oder andere Aktion ge-
ben, aber nicht in dem Umfang
wie bei manchem Mitberwer-
ber” Wesentlich mehr als von der
EURO 08 erwartet sich Win-
disch von den ORF-Ambitio-
nen: ,,Dass der ORF ab Juni
endlich in HDTV sendet, hilft
uns allen — den Herstellern wie
dem Handel. Denn dadurch gibt
es ein wirklich starkes Argument,
um die Konsumenten zum Kauf
entsprechender Geréte zu be-
wegen.” Zum Thema HDTV
steht auf der Sharp-Homepage
tbrigens ein neues Info-Tool zur
Verfuigung.

Neben zwei neuen Heimkino-
Systemen hat Sharp im Friihjahr
die neue Einstiegsklasse D44
(siehe Foto) gelauncht. ,,Mit
hochwertigem Feeling”, betont
Windisch, ,,und wieder einmal
zeigt sich: Was wir als Einsteiger-
geréte bieten, entspricht zumin-
dest schon der Mittelklasse ande-
rer Hersteller.” [ |

INFO: www.sharp.at
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NEUE SICHERHEITSFIBEL VON MOELLER

Aller guten Dinge sind drei

Nach den Themen Blitzschutz und Brand-
schutz befasst sich Moeller nun mit dem
Thema Personenschutz. ,,Wie schiitze ich
mich vor Stromunfallen?, lautet der Titel
der neuesten Fibel, die das Unternehmen
gemeinsam mit der Bundesinnung der
Elektrotechniker, dem \Versicherungsver-
band Osterreich und dem Osterreichi-
schen Bundesfeuerwehrverband heraus-
bringt. Die Fibel richtet sich an technische
Laien und erldutert in einfachen Worten
das dreistufige Schutzsystem in Elektroan-
lagen und die wichtigsten sicherheitstech-
nischenVorrichtungen. Zudem weist eine
Liste mitVerhaltensregeln auf den richtigen

Ralph Bertelt unterstiitzt Siedle

zukiinftig in den Bereichen Marketing,
Vertrieb und Innovation.

Reinhold Ullmann hat Hagemeyer
verlassen und ist seit Anfang Mai bei
Hager VL der Region West.

Gunter Kappacher [6st Giinther
Rabensteiner als OVE-Prasident ab.

Hans Kronberger ist neuer Prasident
des Bundesverbandes Photovoltaik
Austria.

© GLOSSCHEN

Umgang mit elektrischem Strom hin. Die
Broschiire ist kostenlos und kann unter
0800-202 200 bestellt werden.

) IN LETZTER MINUTE
Power-Days 2009

Das neue Konzept sowie Termine und Ver-
anstaltungsorte fiir die néchste Auflage der
Power-Days sind fixiert. 2009 findet die
Fachmesse fur Elektrotechnik nur noch an
den beiden Standorten Salzburg und Wien
statt, daflir wurde die Dauer auf jeweils drei
Tage verlangert:

Salzburg: 18. bis 20. Méarz 2009

Wien: 31. Mérz bis 2. April 2009

Zuerst denken, dann ordern!

Als Megaman in einer Aussendung die
sensationelle ESL-Neuheit ,,PowerSelect”
vorstellte, quollen unzéhligen Handlern of-
fenbar vor Freude fast die Augen (ber:
Endlich war sie da, die variable Energie-
sparlampe mitWattagen von 7 bis 20 Watt,
ermaglicht durch ,.einfaches Ausziehen
der mehrteiligen Teleskop-Leuchtréhre”.
Dass die Preisangabe fehlte,
storte in der ersten Euphorie
ebenfalls niemanden — Haupt-
sache ordern, lautete die Devi-
se. Dementsprechend viele
Anrufe und eMails gingen
daraufhin beim Osterreich-
Importeur Rokos ein, wo man

zwar auch keinen Preis flr das ,,Wunder-
ding” nennen konnte, dafiir einen niitz-
lichen Tipp parat hatte: ,,Schauen’s doch
einmal auf das Datum!”” Die Aussendung
war — Sie ahnen es sicher schon — am
1. April erfolgt und nattirlich nichts weiter
als ein Scherz. Erstaunlich bleibt jedoch die
Zahl derer, die’s fir bare Miinze genom-
men haben — nicht zuletzt,
weil Megaman seine Kun-
den bereits im Vorjahr mit
der OkoSolar (giner ESL, die
ihren Strom selbst produ-
ziert) gehorig zum Narren
gehalten hatte. Und es 2009
sicher wieder tun wird ...

Wohin des
Weges?

Diese Frage versuchte ich

mir selbst zu beantworten,
als ich Anfang April meine Light+Building-Pre-
miere erleben durfte. In Anbetracht von hunderten
ratlosen Gesichtern, die mich schon beim Betreten
der Messehallen umgaben, war ich offensichtlich
nicht der einzige, der mit einer anfénglichen
Orientierungslosigkeit zu kampfen hatte. Nach-
dem die ersten \Versuche, mir einen Uberblick zu
verschaffen, nach rund zwei Stunden klaglich ge-
scheitert waren, erfolgte kurzerhand der Griff zum
Messeplan und meiner mitgebrachten Liste von
Unternehmen, die ich besuchen wollte. Erleichtert
stellte ich anschlieRend fest, dass das systematische
Vorgehen meine Liste relativ rasch und sukzessive
kirzer werden lieR. Beim Lesen des Messeberich-
tes konnte ich dann sehr gut nachvollziehen, wa-
rum die durchschnittliche Besuchsdauer auf knapp
Zwei Tage geklettert war, und begann zu Uberlegen,
wie das in zwei Jahren sein wiirde, wenn auch die
Halle 11 fertig sein wird und sich noch ein paar
(hundert) Aussteller hinzugesellen. — Die Frage, ob
wohl jemand von sich behaupten kann, ,,durch zu
sein” bzw alles gesehen zu haben, beschéftigt mich
heute noch, denn trotz der unzahligen Neuheiten,
Innovationen und positiven Eindriicke bleibt doch
ein gewisser Beigeschmack des ,,Information-Over-
load”.
Die Frage nach dem Ziel meines\Weges bekam ich
Ubrigens von zwei zun&chst dulerst harsch agieren-
den Security-Bediensteten gestellt, als ich meine er-
sten Fotos von den Standen machte. Erst nach dem
Outing als Journalist wurde deren Ton sanfter und
die Mienen etwas heller.Was ich zu diesem Zeit-
punkt noch nicht wusste, war, dass mich diese Fra-
ge in &hnlicher Form die ganze Dauer meines
Messebesuches begleiten sollte: Seit die Messe
Frankfurt der Produktpiraterie den Kampf angesagt
hat, weht in den Hallen eben ein anderer Wind.
Uber die Sinnhaftigkeit dieses Agierens ratsle ich
ebenfalls noch heute, sind doch beinahe alle ausge-
stellten Objekte auf den Homepages der Hersteller
zu finden. Meinen perstnlichen Uberblick tber die
Light+Building hatte ich - nach vielen, an den
Menschenstrom beim Wiener Donauinselfest er-
innernden Kilometern zwischen den Hallen -
schlieRlich im Laufe des zweiten Tages gewonnen.
Sie haben's bequemer: umbléttern reicht.



LIGHT+BUILDING SETZT NEUE MASSSTABE
o [

Ein wenig

mehr ...

Selbst die optimistischsten Prognosen wurden bei der
Light+Building von 6. bis 11. April in Frankfurt diber-
troffen: Mehr als 165.000 Fachbesucher - davon 66.000
aus dem Ausland - informierten sich bei den knapp
2.200 Austellern iiber die Licht- und Elektrotechnik-
trends von heute und morgen. Unter dem Dach energie-
effizienter Losungen waren es vor allem die Attribute
kompakter, komfortabler und intelligenter, durch die
sich die Neuheiten auszeichneten.

MIT EINEM aus Sicht der Veran-
stalter sensationellen Ergebnis
endete am 11. April die flnfte
Light+Building in Frankfurt. Die
gut 165.000 Besucher bedeute-
ten einen Zuwachs von rund
22% oder 30.000 Personen im
Vergleich zu 2006, die Zahl der
Aussteller erreichte mit 2.173
ebenfalls einen neuen Rekord-
wert (2006: 2.139). Ein deut-
licher Anstieg war zudem beim
Internationalitdtsgrad zu ver-
zeichnen, der von 34% im Jahr

schloss mit
neuem Besucher- und Ausstel-
lerekord. Mehr als 165.000 Besu-
cher und knapp 2.200 Aussteller
wurden bei der auf sechs Tage
verlangerten Messe gezahit.

Energie-
effizienz folgten die Aussteller
im Bereich Elektrotechnik und
im Bereich Licht.

zeigten die
Trends von Morgen: Zunehmen-
de Vernetzung, intelligente
Steuerungssysteme und noch
sparsamere und kompaktere
Leuchten.

2006 auf nunmehr 40% an-
wuchs. Besonders aus den Re-
gionen Nord- und Stidamerika
sowie Asien konnten viele Besu-
cher nach Frankfurt gelockt wer-
den.

Am erfolgreichen Verlauf hatte
neben dem momentanen Hoch
der Bereiche Elektrotechnik und
Licht — und der dementspre-
chend grundsatzlich positiven
Stimmung innerhalb der Bran-
che - vor allem die Verlangerung
von fiinf auf erstmalig sechs Tage
grofRen Anteil. AuRerdem stieg
die durchschnittliche Aufent-
haltsdauer der Besucher von 1,8
auf 1,9 Tage. ,,Die Light+Buil-
ding 2008 hat Rekordmarken
gesetzt, die in der Messege-
schichte einmalig sind. Nach der
Premiere im Jahr 2000 ist die
Light+Building nach nur funf
Veranstaltungen die weltweit un-
bestrittene Leitmesse ihrer Bran-
che. Uber 165.000 Besucher und
ein damit nach 2006 nochmali-
ges zweistelliges Plus belegen
eindrucksvoll die Erfolgsstory
von Messekonzept und der en-
gen Zusammenarbeit aller Part-
ner", resummierte ein duferst
zufriedener Dr. Michael Peters,
GF Messe Frankfurt.

Trendthema Energieeffizienz

Die bereits im Vorfeld zum Leit-
thema erklarte Energieeffizienz
zog sich erwartungsgemaR wie
ein roter Faden durch alle Aus-
stellungsbereiche. Bemerkenswert
waren dabei nicht erst die présen-
tierten Neuheiten, sondern die
zum Teil sehr aufwéndig gestalte-
ten Messestande, die durch Gro-
Re und Konzeption ins Auge sta-
chen — zB Philips, wo eine echte
Erlebniswelt geschaffen wurde,
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Den Eye-
Catcherim
Aufenbereich
lieferte das
Tiroler Unter-
nehmen MK
Illumiationin
Form eines
iiberdimensio-
nalen Kegels,
bestiickt mit
zig LEDs.
Generell war
festzustellen,
dass sich die
heimischen
Unternehmen
sehr gut gegen
die inter-
nationalen
Mitbewerber
behaupten
konnen.

oder die zweietagige Konstruk-
tion von ABB. Die Aussteller der
Lichtbranche riickten verschie-
denste Formen energiesparenden
Beleuchtungslésungen mit zuge-
horiger Steuerungstechnik in
den Mittelpunkt, ohne dabei auf
zunehmend  anspruchsvollere
Designs zu vergessen. Die Instal-
lationstechnik zeigte, wie mit in-
telligenten Bus-Systemen der
Energiebedarf ganzer Gebaude
minimiert werden kann.

Gigantomanie war auf der Light+Building wahrlich keine Seltenheit. Im
Bereich Licht stellte der Messeauftritt von Philips mit einer Art ,,Erlebnis-

welt" alles andere in den Schatten.
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Einheitlicher Standard

Als meist verbreiteter Bus-Stan-
dard in der Gebaudetechnik setz-
te KNX/EIB seinen Siegeszug
weiter fort. Neben zahlreichen
neuen Mitgliedern in der KNX-
Gemeinde gibt es auch eine
Reihe von Neu- und Weiterent-
wicklungen auf diesem Sektor zu
vermelden. Etwa in Form der
Gerateklasse KNX IP: Entspre-
chende Komponenten kommu-
nizieren Uber das Protokoll
KNXnet/IP und stehen auf ei-
ner Ebene mit den bereits eta-
blierten Ubertragungsstandards
Twisted Pair, Powerline und
Funk. KNX IP bietet vor allem
durch die Mdglichkeit, via Inter-
net oder Mobiltelefon von aulien
auf die KNX-Installation zuzu-
greifen, zahlreiche neue Mog-
lichkeiten. Dazu passend wurden
neue Visualisierungsdesigns ent-
wickelt, die besonders auf die
,.Best Agers” Rucksicht nehmen
und sich durch Ubersichtlichkeit
und einfache Bedienung aus-
zeichnen. Die altere Zielgruppe
wurde zudem beim Thema Si-
cherheit - Einbruchs- und
Brandschutz sowie Notfallmelder
— besonders berticksichtigt. Im-
mer weiter rlicken auch Ver-
brauchsdatenerfassung von Hei-
zung, Strom und Fllsténden so-
wie die dementsprechenden
automatisierten (Gegen-)MaR-
nahmen in denVordergrund.

KNX stellt weiterhin die gangigste
Bus-Installation dar. Mit KNX IP
kommt ein neuer, netzwerktaug-
licher Standard hinzu.

Die Summe der einzelnen Teile
Im Bereich Elektrotechnik lagen
die Schwerpunkte neben dem
Thema Energieeffizienz vor allem
auf der Funktionalitat und Vernet-
zung der Komponenten. Die

Denkweise, Gerate und Produkte
als einzelne Einheiten zu betrach-
ten, rickt zusehends in den
Hintergrund und wird von einem
ganzheitlichen, integrativen Kon-
zept abgeldst, bei dem sich Form
und Funktion ergénznen. Das
moderne Home Control Center
bietet Mdglichkeiten, die weit
Uber die ,,klassischen” Funtionen
Heizungs-, Licht- oder Jalousien-
steuerung sowie Trkommunika-

Die Sonderschau , Intelligentes Haus der Gegenwart"
zeigte die gesamte Palette an Mdglichkeiten, die dem
komfortorientierten Bewohner durch moderne Elektro-
installation heute offen stehen. Ausgehend von einer Ini-
tiative des Zentralverbandes der Deutschen Elektro- und
Informationstechnischen Handwerke (ZVEH) wurden ge-
meinsam mit namhaften Industriepartnern auf einer
Flache von 160 m? acht Raume - Wohnzimmer, Kiiche, Ba-
dezimmer, Schlafzimmer, Biiro, Eingangsbereich, Terras-
se, Technikraum inkl Dachaufbauten - der aktuelle Stand
der Gebdudetechnik prasentiert. Auf KNX-Basis wurden
samtliche Komponenten miteinender vernetzt und in
Funktion vorgefiihrt, wobei nicht nur der dadurch ge-
schaffene Wohnkomfort, sondern auch die Bereiche
Energieeinsparung und Gebdudesicherheit im Mittel-
punkt standen.

Nicht nur die klassischen Komponenten der Gebau-
detechnik sind vernetzt, sondern auch alle iibrigen
Elektrogerdte - vom Flat-TV iiber den PC bis hin zur
Waschmaschine.

Das Wohnzimmer bildet den multimedialen Mittelpunkt
des Hauses, ausgestattet mit einem 52"-Full-HD-Flach-
bildfernseher, AV-Receiver und Media-Client (Standard-
PC mit hochwertiger Grafikkarte zur HDCP-Entschliisse-
lung). Damit erfolgt nicht nur die Wiedergabe der Me-
dienbibliothek (zB Videos, DVDs, Fotos, Audio-CDs), son-
dern auch die Steuerung der gesamten Gebdudetechnik
wie Heizung, Licht und Fensterjalousien - bequem per
Fernbedienung, versteht sich. Sind die Fenster etwa ge-
kippt oder getffnet, schaltet die Heizung automatisch
auf Frostschutz. Strahlt die Sonne direkt in den Raum,
reduzieren Sensoren die Lichtstarke und passen diese
an die Umgebungshelligkkeit an. Die interne Kommuni-

tion hinausreichen. In solche
Systeme werden immer Ofter
auch Telefonanlagen sowie
Multimediagerdte (PC, TV-
Gerét, Laptop) integriert. Dazu
kommt die Anbindung von
Alarm- und Videouberwa-
chungsanlagen, Zutrittskon-
trolle sowie weiterer Kompo-
nenten wie Présenz-, Rauch-
oder Brandschutzmelder.

An der erweiterten Funktio- )

Volles Haus: Einer der meistbesuchten
Stande war der von Gira.

kation zu den Ubrigen Sprechstellen ist dabei ebenso
maglich wie zur Gegensprechanlage an der Haustr - in-
klusive dazugehdrigem Bild. Am Fernsehschirm lassen
sich via Split-Screen zudem die Aufnahmen der Aupen-
kameras sowie der in jedem Raum angebrachten Mini-
Uberwachungskameras betrachten. Auch im zumeist
von Installateuren fir sich beanspruchten Badezimmer
ist  geniigend
Raum fir die
Elektrotechnik:
Farbe und Hellig-
keit des Lichtes
werden per
Touch-LED ge-
steuert, in der
Multifunktions-
dusche kann ne-
ben der ihr ange-
stammten Funk-
tion via Fernbe-
dienung auch
das Licht in die
passende Stim-
mung verwan-
delt  werden,
wdhrend  die
wasserdichten
Lautsprecher fiir Wohlfiihlklange sorgen. Als echter
Blickfang erweist sich der Badezimmerspiedel mit inte-
griertem 15"-LCD-Monitor und Hinterglaslautsprechern.
Die Heizung ist ebenfalls mit der zentralen Steuereinheit
vernetzt und reagiert auf das Offnen eines Fensters mit
Abschalten bzw bringt beim Schliefen der Fenster die
Temperatur wieder auf den eingestellten Sollwert. So lie-
Be sich diese Liste fiir alle Rdume des intelligenten Hau-
ses fortsetzen.

Festzuhalten bleibt aber noch der vielleicht faszinie-
rendste Aspekt der Sonderschau: Sdmtliche eingesetzte
Komponenten sind bereits am Markt verfiighar und zei-
gen, wie sich die Produkte unterschiedlicher Hersteller
zu einem Ganzen formen lassen. Das Musterhaus ware
in dieser oder dhnlicher Form jederzeit realisierbar - von
einigen wenigen Ausnahmen (Prototypen) abgesehen.
Dadurch wird deutlich, welch enormes Marktpotenzial
sich der Branche durch die moderne Gebdudetechnik
auftut, zugleich aber auch, dass noch ein langer Weg
und gehdriges Stiick Arbeit vor den Elektrotechnikern
liegen, ehe sich Losungen auf diesem Niveau zum brei-
ten Standard entwickeln werden.

Spieglein, Spieglein, an der
Wand: Durch den integrierten
15"-LCD-Monitor ist Fernsehen
im Badezimmer maglich.



Links: Sylvania-ML Thomas Rauscher mit dem Sylvania-Pinguin. Neu im Programm sind unter anderem ESL, die
sich mit gewdhnlichen Lichtschaltern dimmen lassen. Rechts: Ex-Sylvania-Chef Alexander Rupp (rechts) macht
die Aufgabe bei Hager sichtlich Spaf. Mit Reinhold Ulimann (Mitte) ist seit Anfang Mai ein weiterer Vertriebsprofi

mit an Bord.

nalitét orientieren sich auch die
aktuellen Designs: Die nobel-de-
zente Silberoberfldche bleibt zwar
bei allen Herstellern im Pro-
gramm, wird aber durch bewusste
Akzentuierungen ergéanzt: Grelle
Farben und auffalliges Design der
einzelnen Komponenten zeigen,

Parallel zur
Light+Building fand der
Europdische  Berufs-
wettbewerb fiir Jung-
elektriker (CYE 2008)
statt. Bei dem mit 12
teilnehmenden Natio-
nen (Irland, Norwegen,
Ddnemark, Frankreich,
Belgien, Spanien, Italien,
Portugal, Schweiz,
Deutschland, Ungarn
und Osterreich) gropten

dass Gebaudetechnik mittlerweile
zu etwas geworden ist, das der
Nutzer auch gerne herzeigt.
Wahrend sich in den Steuerungs-
einheiten immer mehr Funktio-
nen wiederfinden, sind die Her-
steller auf der anderen Seite be-
muht, mit Statusleuchten oder

derartigen Event in der Geschichte konnte unser heimischer Vertreter Ben-
jamin Dunst, beschaftigt bei der Elektrizitdtswerke Frastanz GesmbH, den
ausgezeichneten zweiten Rang belegen - mit nur zwei Punkten auf den Sie-
ger aus der Schweiz. Die Wettbewerbsaufgabe bestand aus vollautomati-
scher Heizung/Kiihlung/Liftung - Steuerung sowie einer automatischen
Beschattungsanlage, beides verkniipft {iber eine Wetterstation. Weiters
musste eine Wasserpumpensteuerung (mit automatischem Fiillstand und
Uberlaufschutz) sowie verschiedenste Lichtszenen und Gefahrenmeldean-
lagen installiert, programmiert und in Betrieb genommen werden. Die kom-

plette Aufgabe war mittels KNX um-
zusetzen. Der zufriedene Betreuer
Christian Brduer sieht im guten Ab-
schneiden Dunsts eine Bestatigung
flir unser duales Ausbildungssystem.
Zahlreiche Einzelgesprdche mit Ver-
tretern anderer Nationen hdtten dies
ebenfalls gezeigt - ausruhen dirfe
man sich auf dem jetzigen Stand
allerdings nicht, vielmehr miisse das
gute System weiter verbessert und
standig daran gearbeitet werden.

anderen Farbanzeigen den Zu-
stand des Systems fiir den Anwen-
der leicht erkennbar zu machen
und auf etwaige Probleme hinzu-
weisen.\Voll im Trend liegen dabei
Touch-Panels und immer multi-
funktionalere Fernbedienungen.
\on daher ist es wenig verunder-
lich, dass das Gros der Hersteller
die eigene Produktpalette um
entsprechende Komponenten er-
weitert — ,,alles aus einer Hand”
lautet mehr denn je die Devise.

Erhellend

Im Bereich Licht kam das Leit-
thema Energieeffizienz am stéark-
sten zum Tragen — es war kaum
ein Stand auszumachen, an dem
sich nicht irgendwo einer der
Begriffe ,,griin” bzw ,,green”,
,Oko-“, ,,Umwelt-“ oder ,Ein-
sparung” wiederfand.

Die ausgestellten Schalterprogramme

spiegelten die aktuellen Trends wieder:

ein wenig protziger und zum Teil auch
farbenfroher als bisher.
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Ganz klar im Mittelpunkt stan-
den dabei ESL, mittlerweile aber
nicht mehr nur als Ersatz fur die
herkémmliche Glihbirne, son-
dern beispielsweise auch als Al-
ternative zu Halogenlampen.
Herstellerunabhangig waren zu-
nehmende Kompaktheit der
ESL, verbesserte Farbwiedergabe
und erweiterte Einsatzmdglich-
keiten, etwa im gewerblichen
Bereich oder bei der AufRenbe-
leuchtung, auzumachen. Somit
verdient sich die neue ESL-Ge-
neration mittlerweile zurecht die
Bezeichnung ,,echte Alternati-
ve”. Dazu kommen zusatzliche
Eigenschaften wie Dimmbarkeit
(auch ohne Dimmer) oder ver-
bessertes Startverhalten und
durch unterschiedliche Farb-Va-
rianten werden ESL auferdem
auch zu Préasentationszwecken
immer héaufiger eingesetzt.
Einen weiteren Schwerpunkt
bildete der Bereich LED. Leucht-
dioden finden mittlerweile nicht
nur als punktuelle Beleuchtung
in Shops Verwendung, sondern
erobern auch Biros und teil-
weise bereits private Bereiche.
Zahlreiche Kreationen und De-
signs machten deutlich, dass sich
die Verbindung von Form und
Funktion mit LEDs besonders
gut realisieren Iasst.
Weiters war Energieeinsparung
bei kommerzieller Beleuchtung
ebenso ein Thema wie im Be-
reich AufRenleuchten und — man
hére und staune — nicht zuletzt
auch bei den dekorativen
Leuchten. Dass sich Design
und Effizienz nicht aus-
schliel3en, stellten erfreuli-
cherweise auch zahlreiche
oOsterreichische Unterneh-
men unter Beweis.

Jazu A

Durchwegs positiv stachen
die osterreichischen Aus-
steller aus der breiten inter-
nationalen Masse hervor.
Was man von renommier-
ten Unternehmen wie
Zumtobel, Molto Luce,
Orion oder Kolarz ohnehin
erwarten durfte, machten
auch neue und Kkleinere
Unternehmen mit bemer-
kenswerten Innovationen
nach — dementsprechend
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Einmal mehr zeigte Zumtobel, was sich aus
Lampen designen ldsst - allerdings ist dieses
Objekt nicht fiir die breite Masse bestimmt.

gut war daher die Stimmung am Gruppen-
stand. VMS etwa préasentierte mit der Vide-
oMirrorUnit eine sehr vielseitig einsetzbare
Eigenentwicklung: Auf einer drehbaren Spie-
geleinheit lassen sich handelstibliche Projek-

Das Angebotsspektrum der Light+Building
wurde durch zahlreiche Events, Wettbewerbe
und Fachveranstaltungen erganzt. Sehr gut
angenommen wurde das neue Konzept der
ACS-Computersysteme im Bauwesen: Die Kom-
bination von Vortrdgen und Fachausstellung
brachte mit 6.850 Besuchern ein Plus von ca
10% im Vergleich zu 2006. Durchwegs positiv
fiel auch das Resiimee zur erstmals stattge-
fundenen Fireprotec, einer Fachausstellung
zum vorbeugenden Brandschutz, sowie zum
Baurecht & Brandschutz-Symposium aus. Rund
900 Besucher fanden den Weg zum Building
Performance Congress, einem der Herzstiicke
des Rahmenprogramms der Light+Building.
Gut besucht war auch das erstmalig angebote-
ne Trendforum, in dem das Stilbiiro bora.herke
in vier Rauminszenierungen zukiinftige Wohn-
trends prdsentierte.

Abseits der Messehallen konnten sowohl Fach-
besucher, als auch privates Publikum die Lumi-
nale 08 erleben. Am Ende waren es mehr als
100.000 Besucher, die zu den iiber 220 Licht-
Ereignissen und mehr als 180 Veranstaltungen
rund um die Themen Licht-Design, Licht-Kunst
und Urbanismus in Frankfurt und dem Rhein-
Main-Gebiet gekommen waren.

im Rahmen der Luminale erstrahlte Frank-
furt auch auperhalb der Messehallen.

toren montieren und werden so zu einer
multifunktionalen Licht- und Projektions-
quelle, flr die das Unternehmen auch die
entsprechende Software parat hat. Ein welt-
weit einzigartiges Photovoltaik-Modul stellte
hei vor: Solar Light wurde speziell fir den
Einsatz im Aulenbereich entwickelt und
versorgt eine Straenleuchte mit der bend-
tigten Energie.

Gewohnt auffallig war der Stand von MK
lllumination gestaltet: Die Tiroler hatten
Neuheiten im Bereich dekorative Leuchten
im Gepéck sowie natlrlich die ,,Weihnachts-
beleuchtungskollektion 2008”. Als besonde-
rer Blickfang wurde im AufRenbereich des
Messegeléndes ein riesiger, mit hunderten
LEDs bestuckter Kegel positioniert (siehe
Foto S. 68).

Positive Bilanz

Insgesamt wurde die Light+Building heuer
sowohl von den Ausstellern, als auch von den
Besuchern deutlich positiver bewertet als
2006. ,,Die diesjahrige Light+Building war
ein voller Erfolg fur Aussteller, Verbénde,
Messegesellschaft und nattirlich die Besucher.

Ob im Lichtbereich oder wie hier in den Elektro-
technik-Hallen: Der Besucherrekord war schon
wahrend der Messe zu vermuten.

Das vom ZVEI intensiv unterstitzte Leitthe-
ma der Messe ,Energieeffizienz' wurde von
den Ausstellern aufgegriffen und mit Leben
geflllt”, waren sich auch die GF der ZVEI-
Fachverbande Licht und Installationstechnik,
Dr. Jurgen Waldorf und Dr. Reinhard Hund,
einig.

Die Austeller haben unterstrichen, dass
Elektro-, Gebdude- und Lichttechnik derzeit
boomen und mit den présentierten Neuhei-
ten aufgezeigt, wo in néchster Zeit die groR-
ten Umsatzpotenziale liegen. Damit sind nun
wieder die Elektriker und andere ausfiihren-
de Handwerker am Zug: Es gilt, sich mit ei-
ner grofRen Zahl von neuen Produkten ver-
traut zu machen und fiir diese dann die ent-
sprechenden Zielgruppen und Mérkte zu
finden. [ |

INFO: light-building.messefrankfurt.com



UMSATZ MIT SICHERHEIT, TEIL I1l: ZEHN TIPPS ZUR VIDEOUBERWACHUNG

Gefahr erkannt ...

.. Gefahr gebannt” lautet eine Volksweisheit, die auch im Bereich der Videoiiber-
wachung ihre Giiltigkeit hat: Damit ein Uberwachungssystem die gewiinschten Bilder
liefert, gilt es Aspekte wie Lichtverhdltnisse, Kameratyp und Montage in die Planung
mit einzubeziehen. - Sonst sieht der Anwender im wahrsten Sinne des Wortes Schwarz.

RICHTIGE PLANUNG ist bei derVi-
deoliberwachung das Um und
Auf: Bevor ein System montiert
und die Kameras verbaut werden
kénnen, missen die ortlichen
Gegebenheiten sowie der Bedarf
des Betreibers genau festgestellt
werden. Im Folgenden finden Sie
eine Checkliste mit zehn zentra-
len Punkten, die vor der Installa-
tion unbedingt zu kléren sind.

1. Lichtverhéltnisse

Bei absoluter Dunkelheit ist auch
die beste Kamera blind. Wichtig
sind deshalb die Lichtempfind-
lichkeit der Kamera und zugleich
die Beleuchtung der Umgebung.
Die Lichtempfindlichkeit der
meisten Kameras reicht — je nach
Kameratyp, Objektiv und Blende
—von 0,01 bis 3 Lux. Liegt die
Lichtintensitét der vorhandenen
Lichtquelle unter der Lichtemp-
findlichkeit der Kamera, ist keine
Aufzeichnung mdglich. Dies
spielt vor allem nachts oder bei
kunstlichem Licht eine entschei-
dende Rolle (siehe Kasten).

Ein Beispiel zur Veranschauli-
chung: Die Beleuchtungsstarke
einer 60 W-Gliihlampe liegt bei
620 Lux, in 3 m Entfernung sind
dies nur noch 69 Lux.Auferdem

IP-Kameras liegen mit Zuwachsen
von 50% derzeit voll im Trend.

werden nur Teile des Lichts re-
flektiert, bei einem Hauseingang
(Ziegelwand) etwa 25% - aus
den 69 Lux werden somit 17,2
Lux. Ist die Kamera 6 m vom
Hauseingang entfernt, betrégt die
Beleuchtungsstarke am Objektiv
nur noch 0,48 Lux.

2. Anordnung der Lichtquellen
Um eine gute Qualitét der Auf-
nahme zu gewadhrleisten, gilt es
folgende Regeln zu beachten:

P> Je mehr Details erkannt wer-
den sollen, desto starker muss
die Beleuchtung sein.

P Die Kameras moglichst
auBerhalb der Lichtquelle
montieren

P Flimmern des Kamerabildes
wird vermieden, indem man
die Kamera nicht direkt auf
der Lichtquelle montiert.

P Kameras sollen nicht in den
Lichtkegel von Fahrzeug-
scheinwerfern zeigen.

P Die Lichtquelle auf das zu
Uberwachende Objekt und
nicht auf die Kamera richten

Ist die Umgebung zu dunkel fiir

die Kamera, kann mit einem In-

frarot-Strahler nachgeholfen wer-
den.

3. Objekterkennung

Bevor Kameras montiert werden,
muss gekldrt werden, was im
Bildausschnitt erkennbar sein
soll. Die Frage lautet: Genugt es,
sich einen Uberblick tber einen
groBBen Parkplatz zu verschaffen
oder muissen Gesichter/Nummern-
schilder deutlich zu identifizieren
sein? — Mit nur einer Kamera ist
beides schwer zu realisieren.

Grundsatzlich kann bei der De-
tailerkennung zwischen wahr-
nehmen, detektieren, erkennen
und identifizieren unterschieden
werden.

4. Art der Kameras/Objektive
Welche Kamera und welches
Objektiv die richtige Wahl sind,
fallt bei der Vielzahl von erhalt-
lichen Modellen mit unter-
schiedlichen technischen Merk-
malen nicht leicht.

Beim Objektiv geben der Blick-
winkel und die Brennweite den
Ausschlag: Es gilt, die optimale
Distanz zwischen Kamera und
dem Motiv sowie die Breite des
Objektes (Bildausschnitt) zu be-
riicksichtigen. Sind diese beiden
GroRen bekannt, lasst sich die
Brennweite nach der Formel
Distanz Kamera zum Objekt (m) x
SensorgroRe (mm) / Breite des Ob-
jektes (m) berechnen.

Bei der Wahl der Kamera sind
die integrierte Technik und die
Bauform entscheidende Krite-
rien, wobei mehrere technische
Merkmale in einer Kamera ver-
eint sein kdnnen: Farbkamera —
SW-Kamera, Tag-Nacht-Kamera,
Autofocus-Kamera, WDR-
/HDR-Kamera (starke gegen-
lichtkompensation), Infrarot-Ka-
mera, Schwenk-Neige Kamera
oder Netzwerkkamera.

5. Montageort

Wihrend fir den Einsatz im
Innenbereich eine niedrige 1P-
Schutzklasse genuigt, missen Ka-
meras im AulRenbereich entwe-
der wasser- und staubdicht sein
oder sie bendtigen ein zusatzli-
ches Wetterschutzgehduse. Die
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Spannungsversorgung erfolgt in
der Regel Uber 12 V Gleich-
oder 230 V Wechselstrom. Das
haufig auftretende Problem feh-
lender Netzanschlisse lasst sich
mit speziellen Kabeln, etwa dem
Video-Kombi-Kabel von Securi-
ty-Center (BNC-Anschluss fur
Videodaten sowie zwei zusatzli-
che Litzen flr die Stromversor-
gung), recht einfach losen.

6. Dateniibertragung

Die géngigsten Methoden, um
dasVideosignal von der Kamera
auf den Monitor zu Gbertragen,
sind Koaxial, 2-Draht, Funk und
Netzwerk.

P Das Koaxialkabel (RG59) ist
die preiswerteste Variante und
bietet denVorteil, dass BNC-
Anschliisse auf nahezu allen
Geréten derVideouberwa-
chung vorhanden sind. Reali-
sieren lassen sich damit
Reichweiten bis zu 150 m,
allerdings ist darauf zu ach-
ten, dass jede Ubertragungs-
strecke mit einem 75 Ohm-
Widerstand abgeschlossen
wird.

P Die 2-Drahtlibertragung
stellt eine gute Alternative
dar, wenn die Entfernungen
zwischen Kamera und Moni-
tor Uber 150 m liegen.
Reichweiten von ein bis zwei
Kilometern lassen sich damit
umsetzen, wobei auf gute
Kabelabschirmung und még-
lichst saubere (und wenige)
Kabellibergédnge zu achten
ist.

P Funk bietet auf der einen
Seite zwar hohere Reichwei-
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ten, ist auf der anderen Seite
aber teurer und storanfalliger
als Draht oder Koaxial. Zu-
dem ist man in der Anzahl
der Kameras eingeschrénkter.

P Netzwerkkameras erfreuen
sich immer groRerer Beliebt-
heit, da bei vorhandenem lo-
kalem Netzwerk der Installa-
tionsaufwand sehr gering und
ein weltweiter Zugriff ist
moglich ist.

7. Speicherung

Zur Aufzeichnung der Kamera-
bilder stehen unterschiedliche
Medien zur Verfugung, wobei
der PC (in Kombination mit
speziellen PCI-Uberwachungs-
karten) und der Digitalrekorder
am héufigsten genutzt werden.
Das Archivieren und Exportieren
der Daten kann anschlieRend via
CD, DVD, USB-Stick, Festplatte
oder SD-Speicherkarte erfolgen.
Ein wesentliches Kriterium bei
der Aufnahme ist die Bildrate: 24
Bilder pro Sekunde werden vom
menschlichen Auge als flussiger
Ablauf wahrgenommen - die
Aufzeichnung von 25 Bildern/s
wird daher als Realtime bezeich-

net. Je nach Anforderungen kon-
nen aber auch niedrigere Bildra-
ten durchaus ausreichend sein,
denn je mehr Bilder pro Sekun-
de gezeigt werden, desto mehr
Daten werden geschrieben und
desto mehr Speicherplatz wird
belegt. Daneben ist auch das
Kompressionsverfahren ein ent-
scheidender Faktor: Die géngig-
sten sind PEG4, Motion JPEG,
H264 und JPEG2000.

8. Komponenten integrieren
Zur Integration von Komponen-
ten aus der Alarmtechnik stehen
sowohl an Kameras als auch an
Aufzeichnungsgeraten Alarmein-
und Alarmausgénge zur\erfugung.
Uber Alarmeingange lassen sich zB
Bewegungs- oder Offnungsmelder
anschlieen, sodass bei entspre-
chender Programmierung die Auf-
zeichnung erst bei einem Auslésen
des Melders beginnt bzw dass die
Bilder zehn Minuten vor bis zehn
Minuten nach der Bewegung se-
parat abgespeichert werden. Uber
die Alarmausgange konnen Signal-
geber angesteuert werden, wéh-
rend die Kamera gleichzeitig auf-
zeichnet.

Mit einem Sortiment von {iber 100 CCTV-Kameras bietet Security-Cen-
ter fiir jeden Einsatz eine effiziente Losung - ob dezent in einer Ecke,
gut sichtbar an einem Eingangsbereich oder unter Wasser. Das Portfo-
lio beinhaltet neben Standard-Kameras auch Domekameras, wasser-
dichte Kompaktkameras, Autofocus-Modelle und Miniatur-Kameras.
Die hohe Lichtempfindlichkeit sorgt fiir gut erkennbare Bilder.

Die Digi-Lan Netzwerkkameras von Security-Center ermdglichen die
Betrachtung von Live-Streams (Bild und Ton) via Web-Browser und da-
bei die gleichzeitige Aufnahme mit der mitgelieferten 16-Kanal Rekor-
der-Software. Ein besonderes Highlight stellen die Digi-Lan CMOS-
Netzwerkkameras dar, die aufgezeichnete Videodaten auch auf Mobil-

telefone tibertragen kdnnen.

Mit den Eytron Digitalrekordern werden nicht nur die die Bilddaten
der Kameras aufgezeichnet und zuverldssig gesichert, es stehen zahl-
reiche weitere Funktionen wie Suche, Alarm und Bewegungserken-
nung zur Verfligung. Je nach Modell lassen sich die Bilder von bis zu
16 Kameras mit einem einzigen Digitalrekorder aufzeichnen - ein ent-
sprechender Bildteiler ist bereits integriert. Auflésung und Bildrate
kdnnen ebenfalls bedarfsabhdngig verandert werden.

Mit Digi-Protect PCI-Videoiiberwachungskarten wird der PC zum digi-
talen Videotberwachungssystem. Damit lassen sich die Bilddaten von
bis zu 32 Uberwachungskameras aufzeichnen - sowohl von analogen
wie auch Netzwerkkameras. Die mitgelieferte Software erlaubt zahl-
reiche Einstellungen, zB Wahl der Auflésung, Aufzeichnung der einzel-
ner Kameras, Live-Darstellung aller Bilder, Definition von Aufnahme-
programmen oder Steuerung von Speeddome-Kameras.

9. Rechtliche Vorgaben
Rechtlich wird sowohl zwischen
rein privater und (potenziell) 6f-
fentlicher Uberwachung, als auch
zwischen dem Einsatz im privaten
sowie gewerblichen Bereich unter-
schieden. In Osterreich ist fur alle
juristischen Fragen die Daten-
schutzkommission (www.dsk.gv.at)
zustdndig — einen Auszug der
wichtigsten Vorschriften finden
Sie auf Seite 74).

10. Analog vs IP

Eine Netzwerkkamera (LAN
oder WLAN) ist eine Kombina-
tion aus Computer und Kamera,
dh sie verfigt Uber eine eigene
IP-Adresse und kann somit ge-
zielt angesprochen werden. Um
die Bilddaten ins Internet zu sen-
den ist kein PC notig, da in diese
Kameras bereits ein Webserver
integriert ist. Die Vorteile liegen
somit auf der Hand: Geringer In-
stallationsaufwand (bei vorhande-
nem Netzwerk), einfache Verwal-
tung der Videodaten von jedem
PC aus und flexibler Zugriff auf
die Bilder im lokalen Netzwerk
oder via Internet. Die Bilder
analoger Kameras kénnen (iber
einen Videoserver ebenfalls ins
Netzwerk integriert werden.

Umsatzpotential fiir den FH
Ebenso wie sich die Einsatzge-
biete der Videotiberwachung in
den letzen Jahren stark ausgewei-
tet haben, sind auch die Umsatz-
potentiale fir den Fachhandel
enorm gewachsen.Von der ge-
eigneten Kamera Uber das pas-
sende Aufzeichnungssystem bis
hin zur kompetenten Beratung:
Wer seinen Kunden all das bieten
kann, hat derzeit optimale Chan-
cen am Markt.

Mit ABUS Security-Center steht
auch allen Fachhandlern dieser
kompetente Ansprechpartner zur
Verfligung: Denn neben den
Produkten, die derzeit auf dem
Markt gefragt sind (siehe Kasten
unten), bietet ABUS Security-
Center in der eigenen Academy
flr Neueinsteiger, Fortgeschritte-
ne und Profis laufend Schulun-
gen zu diesen Themen. |

INFO: www.security-center.org

Ralph Bertelt

Der zu-
letzt bei
Gira tati-
ge Marke-
tingprofi
verstarkt
ab sofort
Siedle in
den Bereichen Marketing, Vertrieb
und Innovation. Wenn sich die
gegenseitigen Erwartungen erfiil-
len, soll Bertelt in weiterer Folge-
Mitglied der Geschaftsfiihrung
werden.

Reinhold Ullmann

hat mit
Ende
April sei-
ne Tdtig-
keit fir
Hagemey-
erals Lei-
ter der
Niederlassung Linz beendet. Ull-
mann bleibt aber in der Branche:
Seit 1. Mai ist er bei Hager Tehalit
flir die Vertriebsregion West ver-
antwortlich.

Gunter Kappacher

wurde bei
der Gene-
ralver-
samm-
lung am
23. April
Zum neu-
en Prasi-
denten des OVE gewahlt. Der Vor-
standsdirektor der Siemens Oster-
reich AG folgt damit auf Giinther
Rabensteiner.

Hans Kronberger

wurde
Zum neu-
en Prdsi-
denten
des
Photovol-
taik Aus-
tria
Bundes-
verbandes gewahlt. Der scheiden-
de Prasident Bernd Rumplmayr
wurde per Akklamation zum Eh-
renprasidenten ernannt.
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WORAUF ES BEI DER VIDEOUBERWACHUNG
ANKOMMT

Expertentipps

Nicht nur an 6ffentlichen Pldtzen, in Wohnhausanlagen oder neu-
erdings an Schulen ist ein starker Trend zur Videoiiberwachung
erkennbar, auch im privaten und gewerblichen Bereich wollen
immer mehr Menschen beobachten, was rund um sie vorgeht.
Damit der Benutzer am Ende nicht selbst ,,dumm aus der Wasche
schaut”, hat Sicherheits-Spezialist Monacor ein paar Ratschldge
rund um Produkte, Technik und rechtliche Hintergriinde parat.

Voller Uberblick: 16-Kameras auf einem PC-Monitor in Echtzeit
darzustellen, ist heutzutage keine Hexerei.

DIE LEISTUNGSFAHIGKEIT von Vi-
deoliberwachungsanlagen hat
sich in den letzten Jahren enorm
verbessert und jene schwarz-grau
verschwommenen Aufnahmen,
die gerne in amerikanischen TV-
Serien gezeigt werden, gehdren
endgultig derVergangenheit an —
der digitalen Technik sei Dank.
Sehr deutlich zeigt sich dabei,
dass SW-Systeme zunehmend
von Farbvideosystemen abgeldst
werden. — Spatestens bei einer
Tétersuche treten die Unter-
schiede ganz klar zu Tage. Die
Mehrkosten mdgen zwar hoch
erscheinen, wenn lediglich die
Kamerapreise verglichen werden,
im Hinblick auf die Gesamtkos-
ten einer Anlage und die Nut-
zungsdauer von Uberwachungs-
anlagen relativiert sich der Preis-
unterschied jedoch rasch.

Im Bild

Fir die Auswahl der richtigen
Kamera sind neben den techni-
schen Daten auch die Licht- und
Wetterverhdltnisse im Ganzjah-
resbetrieb (Tag-/Nachtbetrieb,
Sonnenstand, Schneelage im
AuRenbereich) entscheidend.
Isolationstrafos sorgen dafr, dass
Aulenkameras keinen Schaden
an der Anlage verursachen kon-
nen. Schlisselstellen wie Zufahr-
ten oder Eingangstiiren werden
zumeist mit hochauflésenden
Kameras versehen, die eine
Kennzeichen- und Gesichtser-

kennung ermdglichen. Die Um-
gebung kann mit weiteren Ka-
meras grof¥flachig Uberwacht
werden.

Damit eine Gesichts- oder
Kennzeichenerkennung gute Er-
gebnisse liefert, sollte das Objekt
einen maglichst groRen Bereich
innerhalb des Kamerabildes aus-
flllen (MindestgroRe ca 25 bis
30% des Gesamtbildes). Bei der
Auswahl des richtigen Objektivs
dienen sowohl die Entfernung
zwischen Kamera und Objekt,
als auch die gewinschte Bild-
breite als wichtige Berechnungs-
grundlage. Stérungen durch
Lichtquellen und Reflexionen
kénnen bereits im Vorfeld ver-
mieden werden, indem Aul3en-
kameras nach Norden ausgerich-
tet werden und man Innenkame-
ras so positioniert, dass keine
Lichtquellen im Kamerabild er-
scheinen. — Ist eine Stidausrich-
tung notwendig, dann sollte die
Kamera mdoglichst in steilem
Winkel nach unten gerichtet
werden. Flr gute Bildergebnisse
bei Ddmmerung und Dunkelheit

sorgen eingebaute Infrarot-
LED:s.
Netzwerk?

Die Entscheidung, ob IP-Kame-
ras Uiber EDV-Netzwerke, Kame-
ras mit dezentraler Stromversor-
gung oder Kameras mit Einka-
beltechnik gewahlt werden, ist
grundsatzlich von der Struktur

Einen zentralen Aspekt bei der Installierung eines Videotiberwachungssys-
tems stellt die datenschutzrechtliche Meldepflicht dar. Dabei wird zwischen
privater und gewerblicher Nutzung unterschieden:

Privater Bereich

Wenn eine Uberwachungsanlage Bilddaten aufzeichnet, liegt nach
Rechtsauffassung der Datenschutzkommission (DSK) eine melde-
pflichtige Datenanwendung vor, weil dabei die Daten identifizierbarer
Personen verarbeitet (dh ermittelt, gespeichert und moglicherweise
auch zB an Polizeibehorden {ibermittelt) werden. Ein entsprechendes
Meldeformular sowie Hinweise auf notwendige Zusatzangaben (zB Art
der Aufzeichnung, Auswertung der Daten oder Angaben {iber bereits
erfolgte Straftaten) sind auf der DSK-Homepage www.dsk.gv.at zu fin-
den. Ausnahmen von der Meldepflicht, etwa aufgrund einer Standard-
anwendung ,Videoiiberwachung", gibt es derzeit nicht.

Die Inbetriebnahme einer Videoliberwachungsanlage, bei der Daten
aufgezeichnet werden, darf erst nach Abschluss des Registrierungs-
verfahrens erfolgen bzw erst dann, wenn sich das Datenverarbei-
tungsregister innerhalb von zwei Monaten nach Einlangen der Mel-
dung nicht gedupert hat. Achtung: Es gibt keinen Bestandschutz fiir
Altanlagen (die vor Inkrafttreten des DSG 2000 installiert wurden)!
Der Betrieb nicht gemeldeter Uberwachungsanlagen ist illegal und
stellt eine Verwaltungsiibertretung (§ 52 Abs. 2 Z1DSG 2000) dar, die
mit einer Geldstrafe von bis zu 9.445 Euro geahndet wird.

Bei Privatanwendungen in den eigenen Raumlichkeiten (zB Babykon-

trolle oder Stalliiberwachung bei Landwirten) ohne Aufnahme ist kei-
ne Anmeldung notwendig. Gleiches gilt fiir Kamera-Attrappen: Da bei

Attrappen keine Bildaufzeichnung stattfinden kann, miissen diese der
Datenschutzkommission auch nicht gemeldet werden.

Gewerbliche Anwendung

Unternehmen, die eine Videoiiberwachungsanlage mit digitaler Auf-
nahmemdglichkeit verwenden, miissen diese ebenfalls bei der DSK
anmelden. Zusatzlich bendtigen gewerbliche Anwender eine Kenn-
zeichnung auferhalb eines Betriebsgrundstiickes oder eines Gebau-
des - entweder , Achtung Videoiiberwachung" oder ein grafisches
Kamerasymbol, das Personen bereits vor dem Betreten iiber die
Verwendung einer Videoliberwachungsanlage in Kenntnis setzt.
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des Kunden und seinen EDV-
Kenntnissen abhéngig. Speziell
bei der Neuanschaffung von
kompletten Anlagen sollte nach
Maoglichkeit der zukunftige Be-
darf auf einige Jahre abgeschétzt
werden: Interessiert sich ein
Kunde beispielsweise flr sechs
bis acht Kameras und hat er ein
groReres Areal zu berwachen
(etwa Hotel oder Tankstelle), ist
es sehr wahrscheinlich, dass er
innerhalb der ndchsten Jahre eine
Erweiterung auf mehr als acht
Kameras haben mdchte. — Da
viele Aufzeichnungssysteme vier,
acht oder 16 Videokanéle bieten,
empfiehlt es sich, einem solchen
Kunden zwei Varianten mit acht
und 16 Kanélen zu présentieren.

Aufnahmegerdte

Das entscheidende Kriterium bei
digitalen Aufnahmesystemen ist
die Anzahl der Bilder pro Sekun-
de, die wiederum zumeist von
der Auflésung abhdngt. Bei allen
sensiblen Aufnahmebereichen, in
denen es zu schnellen Bewe-
gungsabldufen kommt, ist eine
Aufnahme in Echtzeit mit 25
Bildern pro Sekunde empfeh-
lenswert. Systeme mit geringerer
Bildrate sind zwar preisgtnstiger,
jedoch kénnen wichtige Details
fehlen und die Aufnahme da-
durch wertlos machen.

Die Preis- und Qualitatsunter-
schiede der einzelnen Geréte tre-
ten besonders bei der Weitergabe

Hochwertige Losung aus dem Hause Monacor:
Aufenkamera TVCCD-188HCOL mit manuellem
Zoom, IR-LEDs und Kabelfiihrung im Wandarm.

von Aufnahmen rasch ans Licht:
Bei den preisgtinstigen Modellen
ist oftmals eine 1:1-Ubertragung
in Echtzeit auf ein zweites Me-
dium wie VHS-Kassette oder die
digitale Aufnahme auf ein zwei-
tes System notwendig, was im
Ernstfall zu einer massiven Zeit-
verzogerung oder einer Lucke

der weiteren Aufnahme fiihren
kann. Am oberen Ende finden
sich Recorder, die Aufzeichnun-
gen im MPEG4-Format abspei-

chern. Diese Daten konnen
mittels DVD-Brenner, USB-
oder Netzwerkanschluss auf

Standard-PCs (bertragen und
dort mit Standardsoftware
wiedergegeben werden.

In diesem Zusammenhang tau-
chen die Begriffe Duplex, Tri-
plex und Multiplex auf: Diese
beziehen sich auf die Funktion
gleichzeitige Wiedergabe und
Aufnahme (Duplex), zusatzlicher
Echtzeitanzeige (Triplex) sowie
gleichzeitig mogliche Zusatz-
funktionen wie zB Netzwerk-
verbindung (Multiplex).

Datenspeicherung

Dafiir bieten sich neben dem Di-
gitalrecorder Computeraufzeich-
nungssysteme an, die in zwei
Klassen unterteilt werden kén-
nen:

P Zentrale Server-Aufzeich-
nung von IP-Kameras

P PC mit eingebauter Video-
karte und Aufnahme am
Rechner

Bei der ersten Variante sollte eine
leistungsfahige I1T-Struktur vor-
handen sein, da bei einer wach-
senden Anzahl von Kameras der
Datenverkehr entsprechend gro-
RBe Dimensionen erreichen kann.
Dabei erweist sich die zentrale
Verwaltung mit Siche-
rungsarchitektur am
Server und Daten-
schutz nach aufen als
vorteilhaft.

Die zweite Variante ist
fir kleinere Anlagen
von bis zu 16 Kameras
sehr einfach in Aufbau
und Betrieb und kann
als Insellésung betrie-
ben werden, die sich
beinahe beliebig er-
weitern lasst.
Grundsétzlich sollten beide Vari-
anten vor Fremdzugriff geschiitzt
werden, eine automatisierte Da-
tensicherung enthalten und mit
einer Notstromversorgung aus-
gestattet sein. |

INFO: www.monacor.at

FLEXIBEL UND MOBIL MIT VARTA

Kaufanreize schaffen

Varta erregt jetzt mit einem attraktiven Paket Aufmerk-

samkeit am POS: Vier Akkus zu einem Aktionspreis und ein

USB Charger gratis werden zum Must-have fiir alle

Kunden, die mobil und flexibel

FUNKMAUS UND -TASTATUR, MP3-
Player oder kabellose Controller
fur Spielekonsolen — alle diese
Geréte bendtigen hin und wie-
der Energie-Nachschub. Unter-

bleiben wollen.

Leistungs-Verhdltnisses  verlo-
ckend. Denn das Set bestehend
aus jeweils zwei Akkus der GroRe
AA (2700 mAh) und AAA (1000
mAh) und dem USB-Charger

Ein attraktives Angebot hilt Varta bereit: Vier Akkus zu einem Aktions-

preis und ein USB Charger gratis dazu.

wegs oder auf Reisen kann das
oft zu Problemen fiihren, weil
groRe Ladegeréte viel Platz be-
notigen oder schwer sind und
Steckdosen oft Mangelware
sind.

Eine perfekte Losung kommt von
Varta: Ein Mini-USB-Charger fiir
zwei Akkus der GroRen AA oder
AAA. Er ist kaum groRer als ein
USB-Stick und zeichnet sich
durch einfache Handhabung aus.
Man steckt ihn einfach in den
USB-Port von Computer oder
Notebook und der Ladevorgang
wird automatisch gestartet.

Das Angebot ist fiir Kunden vor
allem aufgrund seines fairen Preis-

kostet nur 14,99 Euro. Damit ist
das Set deutlich gunstiger als ver-
gleichbare Akkus im Standard
Blister und der K&ufer erhalt den
USB Lader noch gratis dazu.

Ein zusdtzliches Plus flr den
Kunden: Mit den Rechargeable
Power Akkus erhélt er Hochleis-
tungs-Produkte, die sich bei-
spielsweise beim Akku-Test der
Zeitschrift ,,Chip*“ gegen 52
Wettbewerber durchsetzten.

Angeboten werden die Promo-
tion-Packs als lose Ware, Theken-
display oder Blistergurtel und
konnen so ganz flexibel platziert
und in den Blickwinkel der
Kunden geriickt werden. |



UBERNAHME DURCH EATON: MOELLER SEGELT SEIT ANFANG APRIL ...

... unter neuer Flagge

Die bereits im Dezember 2007 angekiindigte Ubernahme
der Moeller-Firmengruppe durch die Eaton Corporation
wurde Anfang April abgeschlossen. Wahrend sich der
expansionsorientierte US-Konzern die Bekanntheit der
Marke Moeller zu Nutze machen will, um in Europa Fup
zu fassen, hofft man bei Moeller auf fortan stabile Eig-
entlimerverhaltnisse. Das gemeinsame Ziel, die Uiber-
durchschnittliche Geschaftsentwicklung der letzten
Jahre beizubehalten, soll nicht zuletzt durch technische
Innovationen - wie die kiirzlich bei der Light + Building
vorgestellten - realisiert werden.

NACH MEHREREN Eigentiimer-
wechseln in den letzten Jahren,
zeigt sich Theo Kubat, CEO
Moeller Holding GmbH, nun
»guter Hoffnung, dass Moeller
und Eaton in eine langerfristige,
stabile Phase der Eigenttimerver-
héltnisse eingetreten sind.”

Im Ende April abgelaufenen Ge-
schéftsjahr 2007/08 konnte die
Firmengruppe einen Umsatz
von gut 1 Mrd Euro verbuchen
— bei einer Wachstumsrate, die
erneut deutlich Giber der 10%-
Marke lag. Neben der kontinu-
ierlich positiven Geschaftsent-
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Theo Kubat (re.) und Randy Carson (Mitte) sind sich einig: Moeller soll auch
inden ndachsten Jahren zweistellig wachsen.

wicklung sprachen aus Sicht von
Eaton vor allem die Bekanntheit
und das Renommee der Marke
Moeller in Europa, die langjéhri-
ge Erfahrung und das umfassen-
de Know-how in den Kernbe-
reichen Automation und Gebau-
detechnik sowie nicht zuletzt der

Moeller prasentierte in Frankfurt neben zahlreichen
Weiterententwicklungen und neuen Komponenten auch
ein besonders ,heiPes Eisen”: den digitalen FI-Schutz-
schalter Xpole. Im Gegensatz zur herkémmlichen
elektromechanischen Ausfiihrung |8st der digitale Fl
nicht erst und nur bei Erreichen des Nennfehlerstroms
aus, sondern liefert permanent Informationen tber den
Zustand der elektrischen Anlage: Im Bereich 0 - 30%
des eingestellten Nennfehlerstroms signalisiert eine
griine LED, dass alles in Ordnung ist; im Bereich 30 -
50% Differenzstrom warnt eine gelbe LED, dass der Le-
vel steigt und sich der digitale FI seiner Ausldseschwel-
le ndhert; ab
50% Diffe-
renzstrom
verweist eine
rote LED auf
den  kriti-
schen  Zu-
stand  der
Anlage, aus-
geldst wird
aber erst,
wenn  der

Der digitale Fl (oben) liefert stets
aktuelle Informationen iiber den
Zustand der elektrischen Anlage.

Fehlerstrom 90% des Nennwertes {iberschreitet. - Bei
einem Stromausfall funktioniert der digitale Fl wie die
elektromechanische Variante. AuBerdem Idsst sich der
digitale FI mit dem Xcomfort System verbinden, wodurch
entsprechende Statusanderungen auch auf das Home-
Control Display oder via SMS aufs Handy tbertragen
werden konnen.

Als zweites Highlight stellte Moeller die Visualisierungs-
software TARA vor, mit der das TV-Gerdt (verbunden
iber den
Sat-Recei-
ver) zum
Home Ma-
nager wird -
ein nahelie-
gender An-
satz, ver-
bringen
Herr  und
Frau Oster-
reicher davor
doch  den
gropten Teil ihrer Freizeit. Das System ist vor allem fiir
den Einsatz in Ein- und Mehrfamilienhdusern gedacht.

Mit TARA lasst sich das Haus bequem
iiber die TV-Fernbedienung steuern.

geographische Aspekt fir die
Ubernahme. Fiir den Eaton-
Konzern stellt die Moeller-
Ubernahme zugleich die grofRte
Akquisition in der beinahe hun-
dertjéhrigen Unternehmensge-
schichte dar.

Tor zu Europa

Der diversifizierte Industriekon-
zern Eaton mit Sitz in Cleveland
(USA) ist vorrangig in den Be-
reichen Fluidtechnik, Trucks,
Automotive und Elektrotechnik
tatig, wobei letzterer mit 37%
schon vor der Moeller-Ubernah-
me den groften Anteil am letzt-
jahrigen Gesamtumsatz von rund
8,2 Mrd Euro ausgemacht hatte.
Wie Randy Carson, CEO Elec-
trical Group, betonte, passe
Moeller nicht nur geografisch,
sondern auch beztiglich des Pro-
duktportfolios hervorrragend zu
Eaton. ,,Wir wollen uns als Glo-
bal Player etablieren und uns auf
dem Weltmarkt erfolgreich
gegeniiber den GrofRen wie Sie-
mens oder Schneider Electric
behaupten”, so Carson. In Euro-
pa ortet Eaton besonders in den
Ostmérkten noch grofRes Wachs-
tumspotenzial.

Zudem hat Eaton auch in Asien
zugeschlagen und somit nun die
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wichtigsten Spezialisten im Boot,
um eines der Kernprodukte und
grofRen Hoffnungstrager, das Po-
werChain Management-System
fir Datencenter, in Zukunft
noch weiter zu forcieren. Moel-
ler bringt dahingehend nicht nur
ein breitgeféchertes Portfolio in
den Bereichen Energieverteilung
und -steuerung mit, sondern
auch das Know-how um die
auBerhalb der USA geltenden
IEC-Standards.

Zukunftsplane

Wie Carson betonte, werde Ea-
ton Moeller als Marke behalten:
Immerhin sei die diese Ubernah-
me nicht nur die groRte der Ea-
ton-Geschichte gewesen, son-
dern auch jene der starksten
Marke.Viel mehr soll daher ein
. Wertetransfer” von Moeller zur
— in Europa wenig bekannten —
Dachmarke Eaton stattfinden.
Weiters zeigte sich sich Carson
mit der FUhrung sowie der stra-
tegischen Ausrichtung der Moel-
ler-Gruppe. Dem fligte Theo
Kubat hinzu: ,,In Summe wollen
wir unsere Kapazitdten ja aus-
bauen, also kdnnen wir schwer
am Standort Schrems reduzieren.
Aber dort sind wir ziemlich an
der Decke angelangt, weshalb in
Ziersdorf gerade der zusétzliche
Standort errichtet wird. In Ziers-
dorf setzen wir auf einen hohen
Automatisierungsgrad der Ferti-
gung und werden wie geplant
mit rund 60 Mitarbeitern starten.
Fur die beiden Standorte besteht
daher keinerlei Gefahr.”

Als wesentliches Ziel nannten
beide Seiten, die dufRRerst positive
Geschéftsentwicklung der Moel-
ler-Gruppe zu prolongieren: Um
durchschnittlich  rund  12%
wuchs der Umsatz in den letzten
fnf Jahren, parallel dazu konnten
auch die erzielten Margen deut-
lich gesteigert werden — auf-
grund der momentanen Schwa-
che des US-Marktes ein umso
wichtigerer Aspekt aus Sicht Ea-
tons. Beziiglich der Umsetzung
verlédsst sich Kubat auf ein be-
wéhrtes Konzept: ,,Eine vernunf-
tige Synergie zwischen Innova-
tion undVerlagerung in Niedrig-
lohnlénder.” |

INFO: www.moeller.at, www.eaton.com

IP-BASIERTE VIDEOUBERWACHUNG: AVMS EROBERT NEUE GEFILDE

Wege in die Zukunft

Nachdem sich AVMS im Servicebereich - u.a. als Partner von Sony und Loewe - bereits

einen Namen gemacht hat, ist das Unternehmen nun in das Geschaft mit digitalen Video-

iberwachungsanlagen eingestiegen. Angesetzt wird auch hier ganz oben: Erschwing-

liche und zukunftssichere Hochleistungstechnik zu bieten, lautet die Maxime.

DAS UM UND AUF bei Sicherheits-
systemen ist die griindliche Pla-
nung. Ausgehend von diesem
Ansatz erklart AVMS-Business-
Developer Michael Zahradnik:
,»Aus unserer Sicht beginnt die
Planung beim exakten Erfassen
der Kundenwiinsche, setzt sich in
der Klarung samtlicher Details —
von der Art der Montage bis zu
den Uberwachungszeiten — fort
und reicht bis zur Frage nach der
Archivierung.”

Ebenso wichtig ist die Ausflih-
rung: AVMS bietet IP-basierte
Systeme in Verbindung mit
Sony-Equipment. ,,Unser Kon-
zept beruht darauf, dem Kunden
hochwertige Technik zu leistba-
ren Preisen anzubieten”, macht
Zahradnik deutlich.

Mehr als Gehversuche

Dass sich AVMS vom Start weg
nicht in derVersuch-und-Irrtum-
Methode Ubt, beweisen die er-
sten, bereits erfolgreich abge-
schlossenen B2B-Projekte.
,|P-basierte  Systeme bieten
gegentiber analogen Anlagen eine
Reihe erheblicher\orteile”, er-
lautert AVMS Technik-Experte
Johannes Berghofer, ,,zB einfa-
che Erweiterbarkeit, enorme Fle-
xibilitdt und kinstliche Intelli-
genz. Dartiber hinaus ist in einem
Unternehmen normalerweise be-
reits eine Netzwerkinfrastruktur
vorhanden, wodurch sich ein di-
gitales System zumeist recht ein-
fach integrieren lasst.” Bedenken
bezuglich der Sicherheit solcher
Netzwerksysteme  entgegnet
Berghofer: ,,Moderne Netzwerk-
kameras verwenden sowohl die
IEEE-802.1x-Authentifizierung,
als auch die SSL-Verschlisselung,

wodurch ein sehr
hohes Mal an Si-
cherheit garantiert
werden kann.” Die
kunstliche Intelli-
genz  widerum
unterstitzt bei der
Auswertung  der
Bilder, indem sie
den Inhalt auswer-
tet und aufgrund
des  Bildinhaltes
Alarm  auslésen
kann — etwa beim
unerlaubten Hin-
zufigen (Parken eines Autos vor
einer Einfahrt) oder Entfernen
(Lagertiberwachung) von Objek-
ten.

,,Damit der reibungslose Betrieb
gewahrleistet werden kann, bildet
den Abschluss jedes Projekts die
umfassende Einschulung der Be-
nutzer”, fligt Berghofer hinzu.

Beispiel aus der Praxis

Im Auftrag von Herold Druck
modernisierte AVMS eine beste-
hende analoge Videouberwa-
chungsanlage. Die Anforderun-
gen lauteten: Uberwachung der
Ein- und Ausfahrt sowie die ge-
naue Uberwachung des Ladeho-
fes, nachdem es immer wieder
zu Zwischenféllen gekommen
war. Daruber hinaus sollten die
Kriterien Flexibilitdt im Einsatz,
Erweiterbarkeit des Systems und
Einsatz zukunftssicherer Techno-
logien erfullt werden.

Die Lésung: ein netzwerkbasier-
tes Uberwachungssystem, beste-
hend aus mehreren Fixobjektiv-
kameras zur Uberwachung der
Ein- und Ausfahrt sowie PTZ-
Kameras (Schwenk-Neige-
Zoom), die aus unterschiedlichen

Beispiel Herold Druck: Ahnliche Szenarien sind in
der Praxis hdufig zu finden.

Perspektiven auf den Ladehof
gerichtet waren.

Bei der Netzwerkvideoliberwa-
chung findet die Umwandlung
des Videosignals von analog in
digital direkt auf den Netzwerk-
kameras statt, wodurch auch intel-
ligente Bildanalysen direkt auf der
Kamera durchgefihrt werden
kdnnen. Zudem ermdglichte die
deutlich geringere Bandbreite den
Einsatz von Wireless-LAN — ver-
schliisselt, versteht sich. Da von
der alten Anlage zwar Videolei-
tungen und Spannungsanschlsse
vorhanden waren, jedoch keine
Netzwerkleitungen, erwies sich
der Einsatz von Wireless-LAN als
ideale Variante. Sdmtliche Kameras
wurden in ein gesichertes W-
LAN-Netzwerk eingebunden, wo
die Ubermittelten Datenstrome
gleich direkt von einem Netz-
werkrekorder aufgezeichnet wer-
den. Fir die entsprechende Qua-
litdt sorgt professionelles Equip-
ment von Sony: Zum Einsatz ka-
men unter anderem die Modelle
Sony SNC-CS50P, SNC-RX550
und NSR-50. |

INFO: www.avms.at



ENERGIESPARLAMPEN IM HARTETEST

Gut Licht
braucht Marke

Das Verbrauchermagazin Konsumenttestete kiirzlich wieder einmal ESL und
kam zu einem wenig Uberraschenden Ergebnis: Im direkten Vergleich haben
Produkte der Markenhersteller Megaman, Philips und Osram gegeniiber der
Billigware von Ikea, Obi und Co. ganz klar die Nase vorn.

INSGESAMT 24 verschiedene Mo-
delle aus den Kategorien Sockel
E27 mit 10 - 12 W bzw 20/21
W, Sockel E14 mit 7/8 W sowie
Reflektorlampen der beiden So-
ckeltypen mussten sich im Kon-
sument-Test dem direkten Ver-
gleich stellen.

Die Kernaussage des Tests lautet:
AuRer den Marken-ESL von
Megaman, Philips und Osram

konnte — mit Ausnahme der
Sparsam 7W (E14) von lkea —
keines der Produkte die Wertung
,,Gut” erreichen — somit ein kla-
res Pladoyer fur Qualitét. Einen
etwas fahlen Beigeschmack be-
kommt der Test allerdings gleich
in mehrfacher Hinsicht: Einer-
seits durch das Fehlen von Pro-
dukten weiterer renommierter
Hersteller wie zB Sylvania, ande-

Marke - Type - Testurteil (von 100 mdglichen Prozentpunkten)

E27,10-12 W:

Megaman Compact Globe 11 W gut (74)

Megaman Compact Classicl Matt 11 W qut (72)

Megaman Liliput Plus T W gut (70)

Osram Duluxstar Classic A10 W qut (66)

lkea Sparsam 11 W durchschnittlich (54)
Philips ~ Genie 1 W durchschnittlich (54)

lkea GSummw durchschnittlich (48)
Philips  T60 Softone 12 W durchschnittlich (46)
Obi/CMI— TTW wen. zufriedenstellend (38)
Isotronic  T1W wen. zufriedenstellend (34)
E27,20/21 W:

Osram Dulux Superstar Globe 21 W qut (72)

Philips G120 Soft white 20 W qut (66)

Osram Dulux EL Dimmerable 20 W qut (60)

Megaman DorS Dimming 20 W durchschnittlich (58)
Luxxx Energy-Saver Globe 20 W wen. zufriedenstellend (38)
El4,7/8 W

Philips ~ Genie ww 8 W qut (74)

Osram Dulux Superstar Classic B 7 W qut (62)

lkea Sparsam 7 W qut (60)

Philips K45 Softtone 8 W durchschnittlich (56)
Megaman Ultra Compact Candle 7 W durchschnittlich (52)
Osram Dulux Superstar 8 W durchschnittlich (52)
Reflektorlampen:

Megaman Compact Reflector R 50 7 W (E14)
Megaman Compact Reflector R 63 11 W (E27)

Isotronic  R80 11 W (E27)

gut (60)
durchschnittlich (56)
wen. zufriedenstellend (38)

rerseits wurden die Testprodukte
bereits im August und September
2006 (!) bezogen und représen-
tieren somit nicht die mittlerwei-
le im Handel befindliche néchste
Generation von ESL.
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ESL definitiv ja, aber...

...wofiir man sie einsetzen will,
sollte vorher genau berlegt wer-
den, urteilen die Tester, denn
ESL hatten auch den einen oder

anderen Schwachpunkt. Dazu )

Dr. Bjorn Lomborg, ein renommierter ddnischer Politologe, Statistiker und
Gegner konventioneller Umweltschutzpolitik, stellte in einem Presse-Gast-
kommentar seine Sicht der aktuellen dkologischen Debatte dar. Im Moment
scheine es, als ,.sei uns der gesunde Menschenverstand abhanden gekom-
men, wenn es um ,griine’ Anliegen geht”, schrieb Lomburg. Besonders die
kiirzlich stattgefundene , Lights Out”-Kampagne, bei der in 27 europdi-
schen Stddten fiir eine Stunde das Licht abgedreht wurde, stand im Kreuz-
feuer der Kritik: Lediglich 10 Tonnen CO, seien dadurch eingespart worden,
was in etwa den Jahresemissionen eines einzigen Europders oder einem
Nutzwert von rund 20 US-Dollar entspreche. Weiters blieben Aspekte wie
Sicherheitsverlust durch abgeschaltete Strapenbeleuchtung oder kurzfris-
tige EinbuBen in der Lebensqualitdt aufgrund abgeschalteter Klimaanla-
gen und Telefone ebenso unberiicksichtigt wie die - wesentliche schlim-
mere - Tatsache, dass die meisten Menschen in dieser Situation Kerzen an-
geziindet hdtten: Kerzenlicht sei verglichen mit herkdmmlichen Gliihlam-
pen 100 Mal weniger effizient (!) und wiirde zudem enorme Mengen an
hochgradig gefahrlichem Feinstaub verursachen - im Vergleich zur relati-
ven Abnahme der Luftverschmutzung durch die Reduzierung der Strom-
produktion wéhrend dieser einen Stunde wiirde sich somit eine zusatzli-
che CO,-Belastung um das 1.000- bis 10.000-fache (!) ergeben.

Lomborg kritisiert weiters den Verlauf der Oko-Debatte in ,vorgefassten
Denkmustern": Standig werde von globaler Erwarmung, dem Schmelzen
der Polareiskappen und einer steigenden Anzahl von Naturkatastrophen
gesprochen, dass aber etwa in Bagdad erstmals seit Menschengedenken
Schnee gefallen sei, China den schlimmsten Winter seit 50 Jahren hinter
sich habe und die Antarktis derzeit die gropte Abdeckung durch Meereis
seit dem Beginn der Satellitenaufzeichnung erlebe, bliebe stets unerwahnt.
Es sei schon richtig, dass die Erde im Verlauf der letzten Jahre die schnell-
ste Temperaturverdnderung aller Zeiten erfahren habe - allerdings nach
unten. Lomberg ist aber keineswegs ein Gegner des Klimaschutzes. Er pld-
diert lediglich fiir eine ,,aufgeklarte Umweltschutzpolitik”, bei der den Men-
schen ,sinnlose Gesten" wie die Lights Out-Kampagne nicht als das Gelbe
vom Ei vorgegaukelt werden.



zahlt zunachst die Helligkeitsab-
nahme bei fortschreitender
Brenndauer: Selbst ,,gute” Pro-
dukte verloren im Test bereits
nach 2.000 Betriebsstunden bis
zu 17% der Helligkeit, bei Re-
flektorlampen fiel dieser Wert so-
gar noch héher aus.Weiters wur-
de an der Farbwiedergabe, inshe-
sonders der Verfalschung von
Rottdnen gegeniber der her-
kémmlichen Gluhlampe, Kritik
gelibt. Einen immer wieder keh-
renden Kritikpunkt stellt die
Dauer bis zum Erreichen der
vollen Helligkeit dar, weshalb zu
ESL mit elektronischen Vor-
schaltgeraten und Vorheizfunk-
tion geraten wird. Nicht weniger
wichtig ist die Schaltfestigkeit:
Haufiges Ein- und Ausschalten in
kurzen Absténden bringt vor al-
lem die Billigprodukte sehr rasch
ans Ende. Selbiges gilt fur tiefe
Temperaturen — mit Minusgra-
den kommen nur eigens dafur
vorgesehene ESL gut zurecht.
Die heftigste Kritik tben die Tes-
ter an der Deklaration: Besonders
bei Billig-ESL differenzieren
Herstellerangaben und Messwer-
te eklatant. So erreichte etwa die
Isotronic 11 W nur eine Leistung
von 7,2 W, die Luxxx 20 W gar
nur 13,1 W. Auch bei der ange-
gebenen Lebensdauer konnten
nur die Markenprodukte den an-
gegeben Wert erfiillen.

Fazit

Wenn auch mit der einen oder
anderen Schwéche, grundsétzlich
sind ESL der Glihlampe vorzu-
ziehen. Das Testergebnis spricht
dabei ganz klar flr die Produkte
der renommierten Hersteller
(siehe Kasten): Nicht nur beziig-
lich der lichttechnischen Eigen-
schaften und den durchwegs ver-
trauenswiirdigeren Herstelleran-
gaben, sondern auch in puncto
Umweltvertraglichkeit und wei-
teren speziellen Eigenschaften
wie zB Belastbarkeit oder Split-
terschutz. Somit ist einmal mehr
kompetente Beratung am POS
gefragt, denn abseits der reinen
Geldersparnis gibt es zahlreiche
wichtige Aspekte, die dem Laien
erst verstandlich gemacht werden
mussen. |

INFO: www.konsument.at

MEGAMAN AUF DER LIGHT+BUILDING

Starker Auftritt

Megaman zeigte auf der Light+Building einmal mehr, was beim Thema Beleuchtung
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Sache ist. Prasentiert wurden sowohl zahlreiche Erweiterungen des bestehenden Sorti-

ments mit zusatzlichen Wattagen und noch kompakteren Formen als auch einige neue

ESL-Modelle wie die Party Color-Serie oder die Sensible-Serie. Osterreich-Generalimpor-

teur Leopold Rokos war natiirlich ebenfalls vor Ort

BEI MEGAMAN scheint man sich
mit der Rolle des Trendsetters
sehr gut angefreundet zu haben,
denn in puncto Kompaktheit,
Technik und Umweltschutz ging
es erneut einen groRen Schritt
nach vorne. Zur Veranschauli-
chung wurde auch gleich der
neue Produktkatalog mit inte-
griertem Aprilscherz (siehe E-
Technik Startseite) présentiert.

Zahlreiche Highlights

Wer Megaman kennt, weif3, wie
umfangreich das Portfolio bereits
gewesen ist — und es ist an allen
Ecken und Enden weiter ge-
wachsen. Hinzugekommen sind
zB neue DorS-Modelle, die Soft-
Light mit 18 W sowie die Ultra
Compact mit 13 W (entspricht
einer Glihbirne mit 75 W), de-
ren GroRe nun ziemlich genau
der einer Gliihbirne entspricht.
Vollig neu ist die Soft-Light
Opal mit drei Serien ins Pro-
gramm gekommen, ebenso wie
die wasserfeste, birnenférmige
Party Color-Serie mit 7 W als
Ergdnzung zu den Economy
Color-ESL.Weiters wurden die

bisher mit 40 bis
60 W verfligba-
ren Clusterlite-
Modelle um 80
W- und 100 W-
Varianten  er-
génzt. Und flr
den Einsatz un-
ter  extremen
Bedingungen
eignet sich die
Liliput Booster
mit 15 W, die
Temperaturen
bis minus 30°C
standhalt.

Innovativ

Mit Neuentwicklungen wurde
ebenfalls nicht gegeizt: Etwa mit
der Sensible-Serie, einer sehr
strahlungsarmen ESL, die den
immer wiederkehrenden (doch
keineswegs bewiesenen) Gertich-
ten um hohe elektromagnetische
Belastung durch ESL entgegen-
wirkt.

Als Halogenersatz wurde neben
dem neuen Keppa-Strahler mit
60 W und Schutzklasse IP 65
erstmals die ESL-G9 préasentiert,

Kélteresistent bis minus 30°C: Besser ldsst sich das wesentliche Merkmal
der Liliput Booster nicht veranschaulichen (links). Mit der ESL-G9 (rechts)
leistete Megaman einmal mehr Pionierarbeit im Bereich Halogenersatz.

Am Megaman-Stand hief es ,,Austria meets
Germany": Karin Langer, Deutschland-GF Michael
Wiesner und GF Leopold Rokos.

nachdem Megaman schon Pio-
nierarbeit bei Gul0-ESL geleis-
tet hatte.

Weiters wurde speziell fir Hote-
liers und Gastronomen ein neu-
artiger Sockel fur ESL entwi-
ckelt, der — sobald einmal ge-
tauscht — den Diebstahl der ESL
unniitz macht, da die Lampen
nicht mehr in herkémmliche So-
ckel passen.

Engagiert

Wie Leopold Rokos erklart, hat
man sich fur die absatzschwéche-
ren Monate, etwa wahrend des
Sommers, ebenfalls etwas ber-
legt: Mit monatlichen Aktionen
soll der Absatz angekurbelt wer-
den. Zudem gibt es neue POS-
Displays in unterschiedlichen
GroRen. ,,Wir wollen in jede
Preisklasse, ohne dabei von unse-
rem Qualitatsanspruch abzukom-
men”, ist fir Rokos auch die
Marschrichtung in den néchsten
Monaten bereits Klar. [ |

INFO: www.megaman-rokos.at



HABEN SIE SCHON ,NACHGERECHNET"?

Okologischer (Elektro-)Fupabdruck

Unter www.mein-fussabdruck.at kann jeder
selbst nachschauen:Wie groR und tief ist
die Spur, die ich auf diesem Planeten
hinterlasse? Oder, genauer gesagt: Wie vie-
le Planeten von der Qualitat der Erde wa-
ren notig, wenn alle 6,7 Milliarden Men-
schen die gleiche Ressourcenmenge ver-
brauchen wiirde wie ich? Genau unter die
Lupe genommen wird unter dem Titel
»Wie alt ist Ihr Kuhlschrank?” auch das
Kapitel Haushaltsgerdte. Insgesamt 13
Elektrogeréte sind da in der Kategorie
Wohnen (rund 20% des durchschnittlichen
Footprints werden diesem Segment zuge-

[ LEVTE:

Mag. Michael Grafoner, Electrolux,
tibernimmt auch die Agenden des Sa-
les Directors Raumpflege und Kleinge-
réte fiir Deutschland und Osterreich.

Leopold Wank verstarkt den Electro-
lux-AuBendienst im heimischen Kii-
chenmdbelhandel.

Serdar Sozenoglu und Christian
Reichart sind neu an der Spitze von
Elektrabregenz in Osterreich. Die drei
frisch bestellten EB-Vertriebsleiter
heien Gerhard Reindl, Edelbert
Neuner und Robert Mach.

rechnet) aufgelistet: Haushaltshelfer vom
Kuhlschrank bis zum Elektroherd, aber
auch TV-Geréte, PC, Klimagerat und —
auch ,.er ” féllt in diesen Bereich — Gas-
herd. Ob die Gerdte alter als zehn Jahre alt
sind, drei bis zehn Jahre oder neu, spielt in
der Auswertung eine entscheidende Rolle,
ebenso ob man beim Kauf gar nicht, ein
wenig oder bewusst auf ihre Energieeffi-
zienz geachtet hat. Interessant ist das Er-
gebnis auf jeden Fall — und hoffentlich fur
viele auch ein bisschen ,,lehrreich”. Denn
schlieRlich hat keiner von uns irgendwo
eine zweite oder gar dritte Erde versteckt.

ENERGIELABEL, DIE NACHSTE
A oder 7 oder ...?

2010 soll es so weit sein: Dann prangen die
neuen Energieeffizienzpickerl auf Haushalts-
geraten. Bis 2009 wird nach einer Losung
gesucht — wobei es momentan vor allem ei-
nen Diskussionspunkt gibt: Buchstaben oder
Zahlen? Sprich: Eine nach oben offene Ska-
la oder eine ,,nachgezogene” Buchstaben-
kennzeichnung? DI Thomas Bogner von der
Osterreichischen Energieagentur: ,,Noch ist
nichts entschieden, ich sehe aber derzeit eine
leichte Flihrung fur die Buchstabenvariante.”

EINZELMASSNAHMEN GREIFEN NICHT

EU-weit Strom sparen

Der Energieverbrauch in Osterreich steigt
jahrlich um etwa 2% an. Laut Walter Boltz,
Geschéftsfuhrer der Energieregulierungsbe-
horde E-Control, gdbe es allerdings keine
EinzelmalRnahme, die ,,wahnsinnig viel
Einsparungspotenzial bringt”. Stattdessen
mussten als wichtiges Steu-
erinstrument  Energiever-
brauchsmessungen mit ,,in-

telligenten Zéahlern” durch-

gefthrt und auch die Ver-
brauchskosten bei Elektroge-

raten gesondert ausgewiesen

werden.

Oftmals wirden sich Konsumenten bei der
Neuanschaffung von Gerédten wie etwa
von Gefriergerdten oder Waéschetrocknern
fir ein billigeres Modell entscheiden, da sie
nicht in Betracht ziehen, wie hoch die
Energieverbrauchskosten schlussendlich
sind. Boltz kdnnte sich auch
vorstellen, dass nur mehr jene
Haushaltsgerdte  zugelassen
werden, die weniger Strom
verbrauchen als die bisherigen
— allerdings sei dies nicht auf
nationaler, sondern nur auf
EU-Ebene machbar.

Nichts
zu horen

Larm macht krank. Nicht

nur jene ,,Spitzen”, die
uns bei einem Konzertbesuch in den vordersten Rei-
hen treffen oder jene aus dem Kopfhdrer. Auch der
ganz normale und véllig musiklose Alltag ist laut ge-
nug — und wir kriegen’s gar nicht bewusst mit.
Denn:Wie entspannend es sein kann, einmal (fast)
nichts zu héren, weild der ldrmgeplagte Stadter erst
dann, wenn er der Stille ,,ausgesetzt™ ist.\\enn die
Dauerberieselung durch vorbeifahrende Autos, brem-
sende StraBenbahnen und Autobusse wegfallt ...
Dabei halten sich die — alltéglichen — Larmquellen
nicht nur auf der hdsen Strale auf, sondern sehr oft
auch in den eigenen vier\WWanden und das nicht nur
in Gestalt streitender Sprsslinge oder frohlicher Gés-
te. Es sind vielfach unsgre ttichtigen Helferlein, die
uns in den Ohren liegen: Da wird gewaschen, dass
nicht nur wir selbst, sondern auch die Nachbarn
oben, unten, links und rechts etwas davon haben, da
wird staubgesaugt, dass sich die Katze in den hinter-
sten Winkel der Wohnung verkriecht und Geschirr
gespilt, dass man meint, man lebe in einer Hotelki-
che. Dabei konnte doch alles auch ganz anders sein:
Es gibt sie ndmlich, die Fliisterleisen. Jene Geschirr-
spller, die Tischgespréche erlauben, auch wenn sie ge-
rade in Aktion sind,Waschmaschinen, die ein scho-
nes, lavendelduftendes Entspannungshad Gberhaupt
nicht stéren und Staubsauger, die der Katze soetwas
von wurscht sind. Doch wie unhdrbar moderne
Haushaltsgerdte agieren konnen, steht beim Verkaufs-
gesprach meist nicht im \ordergrund. Das wird be-
stenfalls — leise — angedeutet. Es ist schlieRlich nicht
ganz einfach:Wie zeigt man etwas, das nicht zu se-
hen ist? Bzw:Wie fiihrt man etwas vor, das nicht zu
horen ist (eine gute Idee ist sicher ein Fliisterstudio —
siehe Seite 14).Wie ich auf das Thema komme?
Meine Kollegen und ich kennen seit kurzem ,,den
Unterschied” — wir haben jetzt namlich zwei Es-
pressomaschinen. Beide haben ihre leidenschaftlichen
Anhénger (es gibt aber auch opportunistische V\ech-
selwahler, die je nachWasser- und Bohnenfiillstand
entscheiden), bei Re-daktionssitzungen allerdings ist
die neue, leise gefragt, weil es dann auch ohne stéren-
de Unterbrechungen frischen Kaffee gibt. Und ich
wette:\Wenn die Geréte nicht im Besprechungszim-
mer sttinden, sondern dort, wo wir tagtaglich in die
Tasten hauen, wiirde uns die Entscheidung ohnehin
abgenommen — Leidenschaft hin oder her.



Schon bald begriipt Jura-Osterreich-ML Annette Burtscher (hier vor dem Portal des Haupt-
hauses in Niederbuchsiten) die Top-Jura-Handler in der Schweizer Unternehmenszentrale.

.

Schlag auf Schlag geht es nach wie vor
bei Jura. Nach den Kooperationsta-
gungen und der Muttertags-Aktion
startet Mitte Mai eine Vollautomaten-
Informations-Kampagne durch die
Bundeslander.- Und fiir die Handler-
Schulungen zieht die Jura-Osterreich-
Mannschaft schlieplich das Ass aus
dem Armel und 1adt direkt ins Jura-
Herz, die Schweizer Unternehmens-
zentralein Niederbuchsiten ein. Eine
Tour durch die Jura World of Coffee
und das kirzlich fertiggestellte

Innovationszentrum inklusive.

HANDLER-REISE INS JURA-HERZ UND GROSSE VOLLAUTOMATEN-INFO-KAMPAGNE

Blut ist dicker als Kaffee

JURA-ML ANNETTE BURTSCHER
hat in letzter Zeit alle Hande voll
zu tun. Kooperations-Veranstal-
tungen, Promotions, Messen und
die Handlertour mussten geplant
werden, doch die Powerfrau aus
Dornbirn Iasst sich nichts anmer-
ken. Vielleicht ist es das Jura-
Blut, das sie — wie auch die ande-

Fit for Coffee-Tour fiihrt in die
Schweizer Jura-Zentrale.

Grofe Informationskampagne
pro Vollautomat

Sponsoring der Jura Seniors
Tennis Trophy

Energieeffizienz immer wich-
tiger werdender Schwerpunkt
fur Jura

C9 mit Autocappuccino-Funk-
tion in Pianoblack und limited
Edition C5 in Weip Produkthigh-
lights

POS-Tour mit Shop-in-Shop-
Ausweitung und neuen Mdbeln

ren motivierten Jura-Mitarbeiter
rund um GF Michael Lipburger
— in den vergangenen acht Mo-
naten auf Trab gehalten hat. Ein
Blut, das man nun auch den 6s-
terreichischen Fachhandelspart-
nern naher bringen — ja man
konnte symbolisch fast sagen ,,ans
Herz legen” - mdchte.Weil Blut —
wenn man so will — noch dicker
als Kaffee ist, und so soll die Pre-
mium-Marke hier zu Lande noch
einen weiteren Push erleben. Fir
die diesjahrige Fit for Coffee-Tour
hat man sich daher etwas ganz Be-
sonderes einfallen hat lassen. An
insgesamt flnf oder sechs Termi-
nen werden die Top-Jura-Handler
dorthin eingeladen, wo das Jura-
Herz schlégt, in die Jura-Zentrale
im Schweizer Niederbuchsiten
(einen ausflhrlichen Bericht so-
wie ein Interview mit den Jura-
Eignern brachte E&W bereits in
Ausgabe 1-2/08). ,,Unter dem
Motto: Erleben Sie die Premium-
Marke Jura ganz nah* sollen die
Fachhandelspartner im wahrsten
Sinne desWorten die Marke mit

allen Sinnen erleben.Burtscher:
,Wir wollen unseren Fachhan-
delspartnern die Grundwerte ver-
mitteln, fur die Jura steht” Pro
Termin werden 15 Fachhéndler
eingeladen, die ersten drei Termi-
ne sind schon fixiert:

p Vorarlberg: 21. Mai 2008
P Tirol: 28.— 29. Mai 2008

» Wien: 4.-5. Juni 2008

Zwei oder drei weitere Termine
wurden aufgrund der FuRball-
Europameisterschaft auf den
Herbst verlegt.

Promotion and Coffee
Gleichzeitig ist auch eine Pro-
motiontour im Gange. Seit April

Als Querdenker iibte sich Michael Lipburger (hier bei der EP:Jahresveran-
staltung) mit EP:Exquisit-Geschaftsfiihrer Hannes Pernkopf.
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HAUSGERATE

sind die rund 20 Jura-Mitarbeiter
(") = Jura legt groRten Wert dar-
auf, dass es sich um eigene Mit-
arbeiter (Stichwort Jura-Blut)
und nicht Agentur-Leute han-
delt — flr die Espresso-Marke im
Einsatz. Unterstitzt wird dies
durch dasVorantreiben der Shop-
in-Shop-Ldsungen mit ebenfalls
bald erhéltlichen neuen Jura-
Madbeln. Abgerundet wird die
Présentation am POS durch den
hauseigenen Jura-Kaffee, der in
der Schweizer Zentrale gerdstet
wird, und seit Janner auch in Os-
terreich ,,mit sehr guter Reso-
nanz“, wie Burtscher anmerkt,
vertrieben wird.

Ein anschauliches Argument fiir die
Verwendung eines Vollautomaten.
Geriichten zufolge tragt Jura-CEO
Emanuel Probst selbst immer eine
Probe in seiner Sakko-Tasche zur
Demonstration.

Auf das eigene Pferd setzt Jura
neuerdings beim Sponsoring mit
den eigenen ,,Gourmet Kaffee
Catering-Mobilen”, die Jura etwa
bei der grofiten Turnierserie im
Seniorentennis bei der Jura Se-
niors Tennis Trophy einsetzt. Die
Anmeldung aller Turnierteilneh-
mer lauft Uber die Turnier-Ho-
mepage www.seniorstrophy.at, und
Jura 1adt seine Partner ein, kosten-
los daran teilzunehmen. Infos
dazu gibt’s beim jeweiligen Ge-
bietsverkaufsleiter.

Tennis-Champ

Als exklusiver Kaffee-Sponsor
tritt Jura zudem beim Austrian
Open in Kitzbuhel auf. Zwi-

schen 12.-20. Juli wird dort nicht
nur Testimonial und Tennis-
Champion Roger Federer mit
Jura-Kaffee verwohnt. Zudem
fungiert das Jura-Maskottchen,
die Ziege Cino, als offizielles
Turnier-Maskottchen. (Und das
mit gutem Grund, wie man in
der JuraWorld of Coffee erfah-
ren kann, haben die Ziegen doch
die Kaffeebohnen entdeckt.)
Gerade Uber die Biihne gegan-
gen ist auch eine Muttertags-
kampagne, in der in Tageszeitun-
gen und im Radio ,,die beste
Mami der Welt” gesucht wurde.
Als Belohnung fir die kreativ-
sten  Einsendungen wurden
Sachpreise von Jura vergeben.

Vollautomaten-Informations-
Kampagne

In die Offensive geht Jura ab so-
fort auch in Sachen Kommunika-
tion pro Vollautomat. Vor dem
Hintergrund der starken Portio-
nensysteme — allen voran Nespres-
s0 — will die Premium-Marke hier
Aufklarung leisten und mit einer
soeben erschienenen Broschire
und redaktionellen Beitrégen Auf-
merksamkeit erregen.

Mit dem Workshop auf der
EP:Tagung (siehe auch E&W 4,
S. 22) startete Geschéftsfihrer
Michael Lipburger die Informa-
tionskampagne ,,Nur ein Voll-
automat bietet Luxus-Kaffee mit
hdchstem Komfort.“ In Erinne-
rung gerufen soll damit werden,
dass eben nur einVollautomat die
Vielfalt, Bequemlichlkeit und
gleichzeitig Wahlfreiheit bote.
Unterstiitzend kommt hier das
Thema Umweltbewusstsein hin-
zu. Nicht nur der produzierte
Verpackungsmdill (siehe Foto),
sondern auch der Betriebsver-
brauch sind hier ein Thema. Ein
integrierter Energiesparmodus
(mit dem etwa auch die neue
Impressa C9 ausgestattet ist) re-
duziert den durchschnittlichen
Stromverbrauch, sodass man, wie
Burtscher erzahlt, ,.fir den Be-
trieb einer Jura im Jahr bei sechs
Tassen am Tag weniger als acht
Euro Stromkosten zu zahlen
hat.” Dass das Energiesparthema
ein immer wichtigeres wird,
zeigt auch, dass Jura Osterreich
bereits erste Gesprache mit dem
Energieverbund gefiihrt hat, wei-

Neu ab Juni: Die Impressa C9 in Pianoblack mit AutoCappuccino-Funktion
untermauert die ,,Vollautomaten"-Argumentation in einer neuen

Preisklasse.

tere mit der WKO sind bereits in
Planung.

HEPT in Deutschland
Wahrend in Osterreich die Tour
nach Niederbuchsiten emsig ge-

raGastro und Russell Hobbs
durch die Lande. Présentiert wur-
de neben der neuen C9 mit
Auto-Cappuccino-Funktion
auch die limited Edition der C5
in Weilk. Das Sondermodell soll

plant wird, ist in Deutschland die  in Osterreich im Juli in den Han-

HEPT gerade Uber die Biihne del kommen. |
gegangen.Von 14. April bis zum
8. Mai tourten dort neben Jura  INFO: Www.jura.com

auch Beurer, Dyson, Graef, Ju-

[ VOLLAUTOMATEN-INFO-TOUR

.Wenn man in der Friih gerne den Latte Macchiatto, mittags eine Melange,
am Nachmittag einen Verldngerten und am Abend einen Espresso mach-
te, dann", - so Lipburger eindriicklich, ,kann das nur ein Vollautomat bie-
ten.” Denn, beim Vollautomaten kann:

P> Pulvermenge von 5-16 g

P Mahlgrad

P Temperatur und

P> Wassermenge eingestellt werden.

Bei der Kapsel oder jedem Portionensystem hingegen wiirden immer jene
7 g, die bereits vorgemahlen sind, verwendet. Zudem liefere der Vollauto-
mat - wie der Name schon vermuten ldsst - alles vollautomatisch. Eine
Aussage, die Jura durch Erfindung der One-Touch-Cappuccino-Gerate noch-
mals weitergezeichnet hat.

Und, so Jura-Chef Lipburger ausfiihrend: ,Ich traue mir zu sagen, wir lie-
fern den besten Verldngerten, den es am Markt gibt.”

Geniigend Griinde, warum es beim Vollautomaten dann jedenfalls eine Jura
sein muss, hat man freilich ebenfalls parat:

P> Jura ist seit Beginn der Tests bei Konsument Testsieger in Sachen
Kaffeevollautomaten.

P> Jura ist ein fachhandelsorientiertes Unternehmen,
P mit einem fachhandelsorientiertem Service-Konzept,
P> einer After-Sales-Kundenbindung,

P> einer preisstabilen Vermarktung und ist zudem,

P> bereits Marktfiihrer im oberen Segment.

Doch sein groftes Ass zieht Michael Lipburger erst am Schluss: ,.Schauen
Sie auf Geizhals, das ist derzeit unser bestes Argument.”
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LG BEI WEISSWARE HOCH AMBITIONIERT

»Sind bei der
Technologie vorne”

DIE INTERNATIONALEN ZIELE von
LG sind wahrlich hoch gesteckt.
Unter den Top 3 in ,,the con-
sumer’s mind* wollen die Kore-
aner mittelfristig im Zuge der
Brand ldentity kommen, auch
wenn es um Weilware geht. —
So gut, so weit entfernt ist dieses
Ziel zumindest hier zu Lande.
Dass es bis dahin noch einiges zu
tun gibt, dessen ist man sich bei
LG Osterreich durchaus bewusst.
Schritt fur Schritt will man’s da-
her angehen.

Baytronic-Hausmesse

Mit dem ersten Gesamtweillwa-
renkatalog Ende Marz legte man
eine gute Basis, Mitte Mai absol-
vierte man eine Héandlerveranstal-
tung gemeinsam mit Distributor
Baytronic — nur auf das Segment
WeilRware konzentriert und
konnte dabei rund 70 Héndler
begriiRen und 40 Neukunden
verbuchen. Nachgelegt wird mit
der Baytronic Hausmesse im Mai.
Bereits im Dezember konnte man
Vertrdge mit der XXX-Lutz-
Gruppe an Land ziehen, wo man
jetzt auch von der Ost-Expansion
profitieren will und einen Promo-
toren-Pool aufbaut.

Und wie geht’s die nachsten
Monate weiter?

Die Media/Saturn-Mérkte wur-
den in einem ersten Durchlauf
bis Ende Juni mit Promotoren
versorgt, und das sei - wie man
bei LG vernehmen kann, auch
ein bisschen das Ziel fuir 2008:
Namlich herauszufiltern, wo Po-
tenzial sei, wo man verstdrken
und wo noch Uberzeugungsar-
beit geleistet werden miisse.

In weiterer Folge sollen die Pro-
motoren dann auch fir den
mittelstindischen Fachhandel zur
Verfligung stehen. Alle, die sich
mit LG auseinandersetzen und
wie es heifdt, ,,mehr als nur eine
Waschmaschine im Jahr verkau-

 KuRz unD sinDc:

Weipwaren-Handler-Veran-
staltung mit Distributor Baytro-
nic erreicht rund 70 Handler.

Baytronic Hausmesse vom 19.
bis 21. Mai soll hier nachlegen.

Aktuelle Werbekampagne fiir
LCD-Gerdte soll Aufsehen erre-
gen.

Langfristiges Ziel: Unter den
Top 3 in the Cosumters Mind zu
sein.

SbS-Range um A+-Gerate
aufgewertet.

Chﬁ:estlele Zugegeben, abseits der Side-by-Side-Gerdte
zeichnet als

ceofiirLin ISt €S hier zu Lande noch kaum horbar, das
Osterreich — yaiBwaren-Stimmchen von LG. Doch das soll
verantwort-

lich. nun (endlich) anders werden, wie seitens LG

zu horenist. Was die Koreaner vorhaben und
warum man in Sachen Technologie die Nase
vorne hat, hat E&Win der Wiener LG-Zentrale
in Erfahrung gebracht.

fen wollen”, sollen supported
werden. Dabei eben auch und
gerade der EFH, denn, so ein
Unternehmensdevise:  Dieser
wére die Zukunft und wirde
langfristig mehr Erfolg verspre-
chen, als wenn man sich nur auf
die GroRflche allein konzentrie-
re.

Ebenso langfristig zum Erfolg
beitragen soll ein gutes Service,
das gerade auf- und ausgebaut
wird. Geplant ist demnach fiir
Osterreich eine Ansprechadresse
unter dem Namen LG in Sachen
Service. Ganz dem Motto ent-
sprechend: Wenn das Service
stimmt, dann kommt das andere
von allein.

Technologieleader
DieVoraussetzungen seien jeden-
falls gegeben, denn die Produkte
waren bei Design als auch Tech-
nologie absolut konkurrenzfahig,
ist man bei LG stolz. So etwa
auch auf die Dampfwaschma-
schine, wo LG mit der Technolo-
gie vorne ware, weil die Wasche
direkt und nicht wie beim Mit-
bewerb Gber Umwege bedampft
wiirde.

Seiner Zeit voraus war man
scheinbar auch etwa mit der So-
lardom, einer Mikrowelle mit

Licht-Gar-Funktion. Aber: Die
Osterreicher  benutzten  die
Mikrowelle nur fiir Popcorn und
zum Auftauen. Gekocht wirde
in Osterreich im Backofen. Des-
wegen habe man die Solardom
wieder aus dem Sortiment ge-
nommen. Wéhrend man derzeit
Einbau-Gerdte und weitere
Kleingerdte hintanstellt, dirfte
jedoch ein anderes Gerét bald
wieder verflighar sein. Gemaf
dem Dampfgar-Trend wiirde die
Mikrowelle mit Dampf von LG,
die ,,Steam-Chef” vom Handel
stark nachgefragt und soll wieder
eingefuhrt werden: Es sei noch
nicht ganz sicher, aber zu 80%
k&me das Gerét wieder ins Sorti-
ment, heil’t es seitens LG. Der
Fokus bei den Klassischen
Mikrowellen liegt dagegen der-
zeit auf Geraten, die den gerin-
gen Anspriichen der Osterreicher
gerecht werden, und da waére das
Preis-Leistungsverhaltnis ber-
zeugend, da musse man nicht
viel erklaren. Anders sei die Situ-
ation hingegen bei den Zyklon-
Saugern, wo LG den USP des
Staubkompressionssystems bietet.
Der eingesaugte Schmutz wird
dabei in Briketts gepresst, was die
Entsorgung wesentlich hygieni-
scher machen soll. Zusatzlich soll
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Ab sofort gibt's den Topseller von
LG, den SbS mit Dispenser und Bar-
fach auch als A+-Gerit.

hier auch der antibakteriell be-
schichtete Bio-Tank Hygiene
garantieren. Aber: Das misse
man eben vorfihren.

Nummer eins bei SBS

Auch erste Erfolge kann LG mit
Weil3ware bereits vorweisen. Mit
den ShS waren den Koreaner in
den ersten beiden Monaten 2008
in der GroRfliche bei Stiick
Marktfuihrer. Die Gerdte kom-
men Ubrigens aus dem 2007 er-
offneten Werk in Polen.
Ebenfalls Erfolge verzeichnete

propucrvews

man mit dem GC-B 399 BLQA,
das in den Monaten November-
Dezember die meistverkaufte
Kihl-Gefrier-Kombi war. Was
die LG-Mannschaft daran be-
sonders daran freut: Dass man da-
mit Geréte abhdngen konnte, die
250 Euro kosten. Das zeige fur
den Handler schon Potenzial,
hinaufzuberaten.

Schwarz zieht an

Ein bisschen anders sei das bei
den schwarzen Design-Wasch-
maschinen, wie man bei LG ver-
nehmen kann. Das sei ein Zug-
pferd,denn dort, wo die drinnen
steht, wirden die weiflen LG-
Gerdéte besser verkauft. Und wel-
che Ziele hat LG mit Weil3ware
kurzfristig? Gemeinsam mit Dis-
tributor Baytronic oder im Raum
Wien der CLS soll die Betreu-
ungsqualitat der derzeitigen Hand-
ler gesteigert und nicht einfach nur
nach ,,neuen Handlern geangelt
werden”, heilt es von LG. Zudem
duirfte eine aktuelle breite Werbe-
kampagne im Zuge der neuen
LCD-Generation ,,Scarlett” den
Namen LG in den Kopfen der
Konsumenten verankern.\Womit
man einen weiteren Schritt zum
groBen Ziel gegesetzt haben
diirfte. |

INFO: http://at.Ige.com

E—1

P> Side-by-Side-Kiihlgerdt GW-P227XTMV: Neu auf den Markt kommt der
SbS in Titan mit Energie-Effizienz A+. Ein groper Eis-& Wasserspender,
eine Soft-Touch-Minibar, Soft-Touch-Bedienelement sowie XtraSpace 7
(fiir Gibersichtliche Raumaufteilung und keiner Vermischung von Nah-

rungsmittel-Geriichen) in Titan.

D> Erweitert wird auch das LG Kiihl-Gefrierkombinations-Sortiment: Die
Gerdte tiberzeugen durch verdeckte Tiirschaniere, Multi-air-Luftzirku-
lation, Magic Crisper fiir optimalen Feuchtigkeitsge-
halt, Bio-Shield gegen Schimmel an der Tir sowie
etwa eine eigene Kasekiihlbox. Die Range wird um

A+-Gerdte nach oben erweitert.

P Kompressor-Staubsauger V-KC902HTM mit USP: Der
LG Kompressor komprimiert als einziges Gerat den
aufgesaugten Staub zu Staubklumpen, wodurch ein
hygienischeres Entleeren mdglich wird. Ebenfalls
der Hygiene forderlich sind der HEPA-13-Filter sowie
der Bio-Tank, der antibakteriell beschichtet ist.

Auch in Sachen Design iiberzeugt das Gerat,
wie ein ein red dot design award bezeugt.
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WHIRLPOOL FEIERT IN DER KUCHE ...

»Erfolg an

allen Fronten"

Erstmals ein Stockerlplatz am Panelmarkt in den ersten

beiden Monaten und ein gefestigter zweiter Platz im Kiichen-

markt machen den , Austro-Amerikanern” grope Freude.

ML Hannes Kolb prasentierte E&W Zahlen, Fakten und Visionen.

IN DER WIENER NEUDORFER
Whirlpool-Zentrale herrscht fast
Jubelstimung. Erstmals konnte
die Gruppe den dritten Platz im
Panelmarkt in den Monaten Jan-
ner/Februar erklimmen. Umso
groRer ist die Freude freilich,
weil man damit Erz-Rivalen
Electrolux auf den vierten Platz
verwiesen hat. Zudem konnte
man im Kuchenpanel den zwei-
ten Platz deutlich ausbauen, wie
Whirlpool-Marketingleiter Han-
nes Kolb E&W erzéhlt. Begriin-
det liegt diese Entwicklung fur
Kolb in der ,,wertorientierten
Verkaufsstrategie” und vor allem
daran, dass sich in den vergange-
nen Jahren Whirlpool in Sachen
Einbau ,um Dimensionen*
weiterentwickelt hatte. Bei De-
sign, Funktionalitat, aber auch

bei der Serviceanfélligkeit. ,,Die-
se ist praktisch nicht mehr vor-
handen”, so Kolb. Auch innova-
tionsseitig wurden ,,Quanten-
spriinge getan.” Auf der bisheri-
gen Entwicklung will das Whirl-
pool-Team vor allem mit der
neuen Bauknecht-Range (die in
den aktuellen GfK-Zahlen noch
kaum Niederschlag gefunden
hat), aber auch etwa mit der Ko-
operation mit den Alno-Kiichen
(siehe Auftritt auf der Wiener
Wohnen & Interieur) aufbauen.
Im Retail zeigt GfK fur Whirl-
pool Riickgénge bei den Koope-
rationen an, ein Punkt, den Kolb
nicht nachvollziehen kann. ,,Das
deckt sich Uberhaupt nicht mit
unseren Zahlen, die sind positiv.”
Néheres zu den GfK-Zahlen le-
sen Sie auch auf Seite 18.

70% Energieersparnis ist das Credo des Green Kitchen-Projekts von
Whirlpool. Erstmals vorgestellt auf der Eurocucina in Mailand.

Der dritte Platz am Panelmarkt und der zweite bei den Mdblern

Kiiche im Griinen
Die langfristigere Entwicklung
hingegen begriindete Whirlpool

Das produkt-
seitige High-
light: Die in-
tegrierten
Griffe
kommen 2009
auch auf den
heimischen
Markt.

auf der internationalen Mobel-
messe Eurocucina. Auf 600 m?
présentierten sich die Amerika-
ner dort und trumpften zugleich
mit einem Highlight auf: Green
Kitchen ist die logische Fortset-
zung dessen, was im Jahr 2000
mit dem Produktkonzept Ma-
crowave gestartet wurde. Im Pro-
ject F fand dies 2002 seine pro-
zessorientierte Fortsetzung, in

Whirlpool-Gruppe erstmals
Nummer 3 am Panelmarkt

Nummer 2 am Kiichenmarkt
ausgebaut

Projekt Green Kitchen zur
T0%igen Energieeinsparung auf
der Eurocucina vorgestellt

Produkthighlight der integrier-
ten Griffe kommt 2009

machen Whirlpool-ML Mag. Hannes Kolb viel Freude.

der in.Kitchen 2004 wurde das
raumgestalterisch weitergeftihrt
und mit in.home 2006 auch be-

nutzerorientiert ausgebaut.
Green Kitchen liefert nun den
Umweltaspekt. Das Credo: 70%
Energie-Ersparnis durch eine al-
les wiederverwertende Kiche.
Im Herbarium etwa sorgt die
Restwarme des Herdes flir ganz-
jahrig wohlgenédhrte Kréuter.
Eine in die Splle integrierte Sa-
latdusche arbeitet mit Wasser-
dampf und misst beim abflieRen-
den Wasser die Pestizide.

Die Restwdrme des Kuhl-
schranks warmt wiederum Was-
ser aus der Splile, das fur den Ge-
schirrspiler wieder verwendet
wird. Kolb: ,,Zugegeben, das
klingt schon alles sehr abge-
spacet.” In Summe bilden diese
Uberlegungen  jedoch  den
Grundstein fir die Entwicklun-
gen der néchsten Jahre. [ |

INFO: www.whirlpool.at
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NEUES FUHRUNGSDUO IN AMT UND WURDEN

Elektrabregenz-Jobrotation

Die Elektrabregenz AG hat ihr Management in Osterreich . ausgetauscht”: Serdar Sézenoglu hat Osman Diyarbekirli als
Vorstand abgeldst, der neue Vertriebs- und Marketingdirektor an der Stelle von Karl Matousek heipt Christian Reichart.
Die beiden, die nunmehr an der EB-Spitze in Osterreich werken, sind aber nicht nur Branchenkenner, sondern kommen

Osman Diyarbekirli
(links) verabschiedet
sich aus Osterreich
und iiberlasst

Serdar Sézenoglu

und Christian Reichart
(amrunden Tisch)

das Feld.

.aus konzerneigenen Reihen”. S6zenoglu war zuletzt fiir Arcelik in Russland tatig, wéhrend Reichart den Vertrieb der

Heipwassertechnik von Elektrabregenz in Osterreich leitete.

KARL MATOUSEK IST SEIT Mitte
April nicht mehr Vertriebs- und
Marketing-Direktor von Elek-
trabregenz, Osman Diyarbekirli
seit 1. Mai nicht mehr Vorstand
der Elektrabregenz AG in Oster-
reich. Wahrend Letzteres eine —
wie es heiflt — ,,normale” Sache
im Arcelik-Konzern ist (Diyarbe-
kirli: ,,Es ist Konzernstrategie, dass
alle funf Jahre Bewegung in die
Strukturen kommt.”), scheint die
Ablése von Matousek andere
Griinde zu haben.

Gravierende Unterschiede

»,ES gab da in einigen Dingen
gravierende Auffassungsunter-
schiede”, sagt Diyarbekirli zum
Matousek-Abgang, ,,und letzt-
endlich war es die Entscheidung
unseres ehemaligen Vertriebs-

und Marketingdirektors, einen
Schlussstrich unter seine Elek-
trabregenz-Geschichte, die im
Jahr 2003 begonnen hat, zu zie-
hen.”

[ KURZ UND BUNDIG:

Elektrabregenz agiert in
Osterreich nicht nur unter einer
neuen Flihrung, sondern auch
mit klaren neuen Vertriebs-
strukturen.

Drei voneinander getrennte
Sparten werden von drei Ver-
triebsleitern gefiihrt (siehe
Kasten rechts).

Thema Nummer eins ist und
bleibt bei Elektrabregenz in
Osterreich die Weipware.

Matousek kommentierte seinen
Elektrabregenz-Abgang sehr la-
pidar mit einem ,,Es waren inter-
essante flnf Jahre, aber jetzt ist
das halt vorbei.” Wobei sich, wie
man vermuten darf, die bran-
cheninternen Kontakte flr den
Ex-EB-Mann ganz bestimmt
nicht zum Nachteil seiner kiinf-
tigen Berufslaufbahn ,,auswach-
sen” werden ...

Der Mann, der Matousek in der
Position desVertriebs- und Mar-
ketingverantwortlichen in Oster-
reich nachfolgt, ist ein Tiroler mit
deutschen Wurzeln und kann auf
eine noch langere Geschichte im
Unternehmen zuriickblicken.

Elektrabregenz-Blut
»In mir flieRt Elektrabregenz-
Blut”, sagt Christian Reichart,

»ich bin hier seit mittlerweile
zwanzig Jahren mit an Bord und
habe bereits in viele Bereiche
Einblick gewonnen.”

Zuletzt war Reichart als Ver-
triebsleiter HeilBwasser tatig und
in seinem Bereich sehr erfolg-
reich — was bei Arcelik sicher
eine Empfehlung flr hohere
Weihen war.

Seine Hauptaufgabe der ersten
Zeit in seinem neuen Aufgaben-
gebiet umreil3t er so: ,,Wir wol-
len unsere drei Hauptkanale
Elektro, M&bel, Sanitér stérker
betonen. Die Resultate fiir jeden
einzelnen Bereich klar und deut-
lich zu sehen, ist uns sehr wich-
tig.”

Neue Strukturen sollen dieses
Vorhaben mdglich machen: Mit
Gerhard Reindl fiir den Bereich
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HAUSGERATE BTN

Elektro, Edelbert Neuner fiir den
Bereich Mdobel und Robert
Mach fir die Sparte Sanitér hat
man nun drei Vertriebsleiter eta-
bliert (siehe Kasten).

Weiters sollen die AuRendienst-

nen Mann in die Alpenrepublik,
der bereits seit 1991 bei Arcelik
ist und der vor dem Schritt nach
Osterreich funf Jahre fiir den
russischen Markt verantwortlich
war (Arcelik verfigt in Russland

In Zukuntft soll jedoch Bewegung
auch in diesen Bereich kommen.
So hatte zB Karl Matousek noch
im Janner auf die Trendwende in
der Konzernausrichtung hinge-
wiesen: ,,Durch die starke Tétig-

dem Einbaugerétesektor. Das wird
auch Elektrabregenz in Oster-
reich zugute kommen.”

Man darf also gespannt sein, was
der Osterreich-Kenner Diyarbe-
kirli in seiner neuen Funktion

Neo-Elektrabregenz-Vorstand Serdar S6zenoglu (links) war in den vergangenen fiinf Jahren fiir die Russland-Geschafte von Arcelik - unter anderem auch
fiir die dortigen Produktionsstatten - verantwortlich, der nunmehr fiir die Salesagenden und das Marketing zustandige Christian Reichart ist ein lang-
jahrigen EB-Mitarbeiter und leitete zuletzt den Vertrieb der Sparte Heifwassertechnik. Die beiden bilden nun das dsterreichische Fiihrungsteam von

Elektrabregenz.

mannschaften weiter ausgebaut
werden, derzeit ist man gerade
auf der Suche nach neuen Mitar-
beitern.

Hauptanliegen ist und bleibt fr
Christian Reichart jedenfalls die
Wei3ware, erst dann will er sich
um ,,andere Belange” kiimmern:
,,Beko steht bei uns hier derzeit
ganz klar an zweiter Stelle. Wie
es damit konkret weitergehen

,,Wir wollen unsere drei
Hauptkanale Elektro, Mbel
und Sanitar starker betonen.
Die Resultate fir jeden ein-

zelnen Bereich klar und

deutlich zu sehen, ist uns
sehr wichtig.”

Christian Reichart

wird, werden wir erst dann ent-
scheiden, wenn die Grundig-
Strategie klar auf dem Tisch
liegt”

... aus Russland

Der Vorstandswechsel in der
Elektrabregenz AG in Osterreich
bringt mit Serdar Stzenoglu ei-

auch Uber Produktionssttten).
Den Wechsel ins ,,doch etwas
kleinere Osterreich” sieht er als
normalen Schritt im ,,internen
Jobkarussell””: ,,Russland gehort
zu den ,Emerging Markets” —
hier hingegen ist die Situation
eine ganz andere und es warten
Herausforderungen auf mich.”
Vorerst will S6zenoglu erst ein-
mal die heimischen Verhéltnisse
und die Marktsitution in der Al-
penrepublik kennen lernen.

Der sich von Osterreich verab-
schiedende Diyarbekirli wird bei
Arcelik das Einbau-Geschaft —
fur alle Konzern-Marken — vor-
antreiben helfen. ,,Das ist bei
Hausgerdten in Zukunft Thema
Nummer eins — zumindest am
europdischen Markt”, sieht er
viel Arbeit auf sich zukommen,
,,und da wollen wir natirlich mit
dabei sein.”

Bisher vor allem Standgerdte
Elektrabregenz hatte in der jun-
gerenVergangenheit ja vor allem
bei Standgerdten punkten kén-
nen, wahrend man in der Ein-
bausparte ,,nicht wirklich vorne
mit dabei war.”

keit von Arcelik auf den nordeu-
ropdischen Mérkten passiert hier
eine Trendwende und man enga-
giert sich jetzt verstarkt auch auf

[ DREI NEUE VERTRIEBSL

innerhalb des Konzerns fiir diesen
Zukunftsmarkt tun kann ... W

INFO: www.elektrabregenz.com

—

Drei Vertriebsleiter unterstiitzen den neuen Vertriebs- und Marketingdirek-
tor von Elektrabregenz in unterschiedlichen Sparten:
Gerhard Reindl (oben) im Bereich Elektrofachhan-

del,

Edelbert Neuner (Mitte) im Bereich Mdbelfachhan-

del und

Robert Mach (unten) im Bereich Sanitarfachhandel.

Das Unternehmen setzt dabei auf ,Leute aus den ei-

genen Reihen":

Reindl (48) ist seit 2003 bei Elektrabregenz als Ver-
kaufsleiter fir den EFH tdgig. Auperdem verfiigt er
iiber zwanzig Jahre Branchenerfahrung: Er war im
AuBendienst bei Fagor, AEG, Neff und Kock, wo er

auch sein Handwerk gelernt hat, tatig.

Neuner (44) ist bereits seit 1991 bei Elektrabregenz
als Gebietsleiter fiir Tirol und Vorarlberg sowie Ex-
portleiter fiir die Schweiz, Deutschland und Italien
beschaftigt. Davor hat er zehn Jahre im Kiichenmd-
belverkauf der Firma Foger gearbeitet.

Mach (43), kann auf eine zehnjdhrige Branchener-
fahrung - u. a. bei Bogner, 0AG oder im Aupendienst
bei Frankstahl - zurlickblicken. Der gelernte Grop-
handelskaufmann arbeitet seit 2005 fiir Elektrabre-

genz.
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Oko-Kids
haben Zukunft

Die Eurocucina in Mailand, der Journalisten-Workshop in
Wien, das Stromsparmeister-Coaching in ganz Osterreich.
Electrolux setzt derzeit alles daran, dem Image als
Oko-Marke Rechnung zu tragen.

VIELLEICHT HATTE DIE Schulzeit
Electrolux-ML Martina Schnedl
schon gepragt. Denn bereits dort
war sie in der Forschungsgruppe
der Oko-Kids, wie sie E&W ge-
steht. Und eines steht fest: Das

Der Backofen mit bunter Vollglas-
Tiir war eines der Highlights von
Electrolux.

Thema Oko lasst Schnedl so
schnell nicht wieder los. Sei es
beim Electrolux-Auftritt auf der
Eurocucuina, beim Mitte April
abgehaltenen Journalisten-Work-
shop zum Thema Kihlen oder
dem Stromsparmeister-Coaching
gemeinsam mit ,,Oberstromspar-
meister” Robert Dunkl. Denn
das Energiesparen steht in der
Prioritdt und Kommunikation
der Schweden (derzeit) ganz
oben.

20 Jahre Oko_Line

Vor mehr als 20 Jahren startete
AEG mit der Oko_Line. Aus gu-
tem Grund, den mehr als 30% des

européischen Energieverbrauchs
werden durch Hausgerate verur-
sacht. Um das Thema noch mehr
in denVordergrund zu riicken, hat
Electrolux nun auch eine Eco Sa-
vings-Kampgane gestartet. Darin
dokumentiert Electrolux die
Spareffekte flr insgesamt 22 euro-
paische Lénder, fir Osterreich
und die 32 groRten heimischen
Stadte sowie fur ein den durch-
schnittlichen Haushalt.

Die entsprechenden Produkte
dazu liefert AEG-Electrolux in
insgesamt funf Produktgruppen:
Kihlen und Gefrieren in A++,
Gefrieren mit Oko_Arctis, Spiilen
mit Oko_Favorit, Waschen mit
Oko_Lavamat und Trocknen mi
Oko_Lavatherm. Zudem hat
AEG nach eigenen Angaben das
breiteste Kuhlgeréte-Sortiment
am Markt in Klasse A++.

Kiihlen mit Energie-Gefiihlen
Im Zuge eines Journalisten-
Workshops beleuchtete Electro-
lux auch die Marktgegebenhei-
ten. 65% der Osterreichishen
Haushalte haben demnach ein
Gefriergerédt, 76% einen Kihl-
schrank und 41 % eine Kihl-Ge-
frierkombination. Die durch-
schnittliche Lebensdauer wird flr
Gefrierschranke aber etwa mit
rund 16,3 Jahren (bzw 17 bei frei-
stehenden) angegeben. Gleichzei-
tig kann beispielsweise  der
Oko_Santo 80 312 KG28 den
Stromverbrauch gegeniiber einem
15-Jahre-alten Gerdt um 67%
drosseln ...

Interessant sind auch die Kaufkri-

Auch auf der Maildnder Eurocucina zeigte sich Electrolux innovativ -
sowie mit groptem Bedacht auf Okologie.

tierien: Im Segment Kuhlschrank
gaben 70% an, sich wegen des
Energieverbrauchs flr das Gerét
entschieden zu haben. Beim Ge-
frierschrank sind es jedoch 86%.
Die Marke war hingegen nur flir
30 bzw 32% kaufentscheidend. In
der aktuellen Broschire ,,Der
AEG Klima-Handel 2008 wer-
den diese Zahlen detailliert ausge-
fuhrt.

Ein weiteres Thema des Work-
shops war das kiinftige Energie-
Label, das 2010 auf den Markt
kommen soll (siehe auch Seite
81).

Blick in die Zukunft

Noch etwas weiter in die Zu-
kunft hat Electrolux hingegen bei
seinem Auftritt auf der Eurocuci-
na geblickt. Genauer gesagt ins
Jahr 2020. Im Rahmen des all-
jahrlich ausgeschriebenen Design
Labs wurden auch im vergange-
nen Herbst Design-Studenten der
ganzen Welt aufgefordert, das
Elektrogerat der Zukunft zu ent-

oz v i

AEG will das eigene Oko-Image
mit Aktionen und Informationen
ausbauen.

Electrolux mit starkem
Auftritt auf der Eurocucina

310 Handler bei der Friihjahrs-
Schulungstour

~Ausnahmslose Begeiste-
rung” fiir die AEG-Miete,
S0 ML Schnedl

wickeln. DieVorgabe: ,,L6sungen
fUr das Jahr 2020 zu finden, die
umweltvertraglich und wirtschaft-
lich realisierbar sind und dem
Menschen helfen, besser im Ein-
klag mit der Umwelt zu leben.”
Dartiber hinaus war es ausgespro-
chenes Ziel,,,tber blof3e Energie-
und Wassereffizienz hinauszuge-
hen und Wege fiir nachhaltige
Verhaltensweisen und einen ver-
tretbaren Produktgebrauch aufzu-
zeigen.” Ausgestellt wurden die
Zukunftsvisionen am Electrolux-
Stand in Mailand. Daneben zeig-
ten die Schweden auch noch né-
her liegende Produkt-Innovatio-
nen, wie die (nebeneinander) ge-
lagerten 3-flammigen Kochfelder,
den neuen 90er-Kuhler oder die
integrierten Griffe. Ebenfalls zu
sehen: Ein Backofen mit\ollglas-
Tdr (siehe Foto) oder ein Einbau-
Edelstahl-Geschirrspliler — mit
Sichtfenster in der Anmutung ei-
nes Backofens.

Schulungen und Miete
Gleichzeitig absolvierte das AEG-
Team in Osterreich die Héndler-
schulungstour und Trainerin Bar-
bara Albert konnte 310 Hander
begriRen.

Und nach den Kooperationsta-
gungen bilanziert Schnedl ein er-
stes Feedback auf die AEG-Miete:
»Ausnahmslos alle Partner sind
begeistert und werden diese
Maéglichkeit der Finanzierung
nutzen.” |

INFO: www.electrolux.com/ecosavings

Foto: Electrolux



WARUM SICH DAS ENGAGEMENT FUR EINBAUGERATE LOHNT

Auf's schnellere Pferd setzen

Der Einbaugerdteumsatz ist in den letzten Jahren viel schneller gestiegen als jener von Sologeraten. Zwei Vertriebs-

kandle sind in diesem Geschdft sehr stark, die Kiichenmdbelspezialisten im Erstgeschaft und der Elektrofachhandel

im deutlich steigenden Ersatzmarkt. E&W hat bei den Marktfiihrern BSH und Miele recherchiert.

BEIDE SIND SICH EINIG, dass das
Ersatzgeschaft mit Einbaugeraten
bereits heute eine Doméne des
traditionellen und des groRfléchi-
gen Elektrofachhandels ist. Knap-
pe 40% des gesamten Einbaugeré-
te-Umsatzes wiirden so Uber den
EFH flieBen. 60% hingegen als
Initialgeschaft tiber den Kiichen-
mobelhandel.

Das bedeutet, dass der EFH der-
zeit daraus einen Jahresumsatz
von Uber 120 Mio Euro lukriert —
und das mit wesentlich hoheren
Steigerungsraten, wie auch das
Vorjahr zeigt: Solo + 0,9%, Ein-
bau +3%.

Zieht man nun noch in Betracht,
dass der Durchschnittspreis eines
Einbaugerétes — egal in welcher
Produkt- und Preisgruppe — um
rund 100 Euro hoher ist, als der
eines gleichwertigen Sologerates,
dann gibt es damit mehr Geld in
der Kassa und einen hoheren De-
ckungsbeitrag pro Gerét. Dieser
ist deshalb hoher, weil Einbauge-

rate meist besser kalkuliert wer-
den.

Von welchen Grofenordnungen
reden wir?

Ausgehend vom Séttigungsgrad
und der durchschnittlichen Le-
bensdauer, so schétzt man in der
Marketingabteilung der BSH,
wilrde es fir den Elektrofachhan-
del dieses Jahr einen Ersatzbedarf
bei Einbauherden von 60.000
Stlick geben. Bei Kihl- und Ge-
friergerdten, wo es einen hohen
Anteil von Sologeréten gibt, die
dafur aber eine geringere Lebens-
dauer haben, sollte der jahrliche
Ersatzbedarf bei 50.000 Einbau-
gerdten liegen. Wobei in dieser
Produktgruppe besonders eine
technologische Entwicklung die
Verkdufe von Sologeréten stutzt:
Side-by-Side. Bei Geschirrsplilern
schétzt man ein Ersatz-Einbau-
Potential von an die 60.000 Gera-
ten. Waschmaschinen und Trock-
ner wiirden grofRtenteils als Solo-

gerédte gekauft und die Einbau-
Mikrowelle wiirde in zunehmen-
dem Mal3e gegen Dampfgarer ge-
tauscht — was durchaus positiv ist,
weil sich diese in einer ganz ande-
ren Preisklasse bewegen.

Klar, dass dieses enorme Umsatz-
potenzial Begehrlichkeiten weckt.
Zum einen innerhalb  des
Elektrofachhandels, wo die klei-
nen und mittelstdndischen Hand-
ler (Freie 4%, Kooperiert 22%
vom Gesamtumsatz) sich das
groRte Stiick vom Kuchen ab-
schneiden, wéhrend die GroR3fla-
che 10% realisiert. Zum anderen
haben aber auch die Mobler er-
kannt, welche Umsdtze sich aus
dem Ersatzgeschaft mit Einbauge-
réten erzielen lassen — und es gibt
schon die eine oder andere findi-
ge ldee in diese Richtung. Der
Elektrofachhandel, der derzeit
rund die Hélfte seines Groigeré-
teumsatzes schon mit Einbaugera-
ten macht, darf also nicht davon
ausgehen, dass dieses Ersatzge-

schéft fir immer und ewig seine
Domane bleibt, wenn er sich
nicht kraftig engagiert.

Das ist umso wichtiger, da die er-
zielten Wertumsétze immer star-
ker zum Einbaubereich wandern
und sich derzeit schon die \Waage
halten. Langfristig steigt der Anteil
der Einbaugerate im EFH (inklu-
sive der GroR¥flachen) — besonders
ausgepragt ist dieser Trend bei den
Kooperationen.

Da verandert sich also ein Markt
ganz gewaltig — gehen Sie mit!

Wer's tut, sahnt ab!

Aber noch immer gibt es eine
ganze Reihe von Héandlern, die
eine Scheu vor dem Einbaugera-
tegeschaft haben, sich daher nicht
ernsthaft damit beschaftigen —
und lieber problemlose Sologera-
te verkaufen. Die gehen an die-
sem lukrativen Geschéft vorbei.
Um hier zu redissieren, muss man
sich jene Kompetenz aufbauen,
die einem von den Konsumenten
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zugeschrieben wird. Das beginnt
beim notwendigen Produktwis-
sen, das von den Anbietern um-
fangreich mit Schulungen bis hin
zu Einbauanleitungen geliefert
wird, und reicht bis zum Besuch
vor Ort, um feststellen zu kon-
nen, welches Gerat denn nun das
passende fur den Austausch ist —
und das alles noch vor dem Kauf-
abschluss. Weil es bei Einbaugera-
ten eben mehr Fragen zu klaren
gibt als bei Sologerédten. Und na-
tlrlich muss das Aftersales-Service
bis zur Montage perfekt sein.
Das alles ist aber kein Mirakel.
Weil es grundsatzlich standardi-
sierte. Mafle und nur wenige
Sondermalie gibt, der Einbau im
Grunde nur Primitivarchitektur
mit ZentimetermaR, Einbauskizze
und vielleicht noch einer Sticksa-
ge (bei Mulden) ist — wenn man
vorab genau recherchiert hat. Zu-
dem ist anzunehmen, dass der 1Q
von Elektro- und Mobelhéndlern
durchaus vergleichbar ist.

Der Erfolg in diesem Geschéft ist
keine Frage der GeschéftsgroRe
und keine Frage der Lage, sondern
héngt vom aktivenVordenken, der
Beratungsqualitét, der Kompetenz
und vor allem der Présenz der Ge-
rate im Geschéft ab. Was nicht
heif3t, dass man sich ein breites
Sortiment hinstellen muss — aber
einige, die Produktgruppen repra-
sentierende Modelle missen es
schon sein.Verkauft wird dann das
auf den Kundenwunsch zuge-
schnittene Gerat aus dem Katalog,
weil ja ohnehin geliefert und ein-
gebaut werden muss.

Warum gerade jetzt

die Zeit reif ist?

Wil eine Untersuchung des Fo-
rum Haushalt zeigt, dass gerade
heuer so viele Haushalte wie
noch nie den Kauf eines neuen
GroRgerates ins Auge gefasst ha-
ben (siehe auch Seite 94). Natir-
lich nicht nur Einbaugeréte, aber
immer mehr.

Warum sie das gerade heuer tun
wollen, hat mehrere Griinde:
Zum einen sind es die Themen
Umwelt, Klima und Energiekos-
ten. Da macht es Sinn, sich ein
neues Gerat anzuschaffen, da die
Verbrauchsdaten erheblich redu-
ziert wurden. Das beruhigt das
Gewissen und spart Geld.

Zum anderen, weil es technische
Entwicklungen gibt, die zum
Austausch reizen. Etwa alte Mas-
seplatten auf ein Induktionskoch-
feld. Oder eine Einbaukaffeema-
schine statt einer Filtermaschine.

Oder weil technische Revolutio-
nen den Kaufwunsch ankurbeln:

Etwa bei Dunstabzugshauben, die
heute nicht nur schoner, sondern
auch leistungsfahiger und leiser
geworden sind — aber vom EFH
praktisch Uberhaupt nicht beach-
tet werden.

Etwa bei Kiihl- und Gefriergeré-
ten mit NoFrost- bzw Perfect
Fresh-Technik, die Lebensmittel
langer frisch halten.Was durchaus
das Portemonnaie entlastet, wenn
man weiR, dass jeder Osterreich
im Jahrsschnitt 300 Euro an Le-
bensmitteln wegwirft.

Etwa bei Herden und Backdfen,
bei denen eine Unzahl an Featu-
res das Kochen leichter macht —
Automatikprogramme, Klimaga-
ren, Temperaturgenauigkeit im
Backrohr (+-1 Grad statt wie frii-
her 15 Grad) oder Pyrolyse sind
nur einige Beispiele dafir.

Zum dritten, weil sich der Bedarf
verdndert hat und nicht mehr
Schnelligkeit, sondern Essensqua-
litdt imVordergrund steht. So wer-
den etwa MW-Nischen jetzt mit
einem Dampfgarer bestlickt — die
passen in 45-er-Nischen im
Hochschrank und 38-er im Ober-
schrank. Oder der Backofen wird
gegen ein Kombigerdt Dampfgarer
und Kompaktbackofen mit einem
zusatzlichen Tellerwdrmer ge-
tauscht.

Die Produzenten wissen um das
Potenzial, das in diesem Thema
steckt, und investieren viel dafir.
Von der Entwicklung entspre-
chender Geréte und Unterstiit-
zung des Handels bis hin zurVer-
marktung mit entsprechender
Werbung. So fahrt etwa die BSH
jedes Jahr eine entsprechende
Kampagne jeweils fur eine Kon-
zernmarke. 2007 war das Sie-
mens, von wo man hort, dass ein
nicht unwesentlicher Teil des
8%igen Umsatzuzwachses dem
Einbaugerategeschéft zuzuschrei-
ben ist. Und das sollte sich auch in
den Kassen des Elektrofachhan-
dels gehorig niederschlagen. M



UMFRAGE DES FORUM-HAUSGERATE ORTET:

Kauflust
und Irrtum

In einer aktuellen Umfrage hat sich das Forum Haus-

gerdte mit den zu erwartenden Weipwaren-Absdtzen fir

das heurige Jahr auseinandergesetzt. 500 Osterreicher-

Innen {iber 20 wurden dabei zu ihren Kaufabsichten, den

Beweggriinden und den Kriterien befragt - teilweise

wurden brisante Ergebnisse zu Tage gefordert.

WENN ES UMS ALTER GEHT, wird
gerne gemogelt. Das kennt man.
Dass die Osterreicherlnnen je-
doch auch — was das Alter ihrer
Hausgerate betrifft — schief gewi-
ckelt sind, hat nun eine aktuelle
Umfrage des Forum Hausgeréte
ergeben. Denn der Selbstein-
schitzung der Osterreicher zu-
folge, sind deren Haushalts-Ge-
réte durchschnittlich rund sechs
Jahre alt. Untersuchungen des
Okoinstituts Freiburg hingegen
sowie das Alter der entsorgten

Geréte zeigen, dass die durch-
schnittliche Nutzungsdauer von
Hausgeraten rund 15 Jahre be-
trdgt. Nicht also die angegebe-
nen 13%, sondern ganze 40% der
Gerdte sind dlter als zehn Jahre.
Was wiederum fiir den Elektro-
fachhandel enormes Potenzial
birgt. Denn, und das ist ein wei-
teres Ergebnis: Der Hausgerate-
Kauf wird sehr stark durch das
Alter des eigenen Gerétes beein-
flusst (40-50%). Heif3t also im
Klartext — eine echte Bedarfser-

hebung am POS kann so man-
ches Zusatzgeschéft begriinden.

Bedarf gegeben

Die von marketagent.com erho-
bene représentative Umfrage er-
gab des weiteren, dass 46% der
Osterreicherlnnen heuer generell
in zumindest ein neues Hausge-
rét (durchschnittlich 1,6 Geréte)
investieren wollen. Der Kaufwil-
le ist somit signifikant hoher als
noch imVorjahr (40%) oder im
Jahr 2003 (30%).

Katharina
Scheyerer von
der PR-Agentur
Prima und Forum
Hausgerate-
Sprecher Josef
Vanicek prasen-
tierten die
Ergebnisse.

Ganz oben auf der Einkaufsliste
stehen Staubsauger, Espressoma-
schinen, Herde, Kiihl- und Ge-
frierschranke. Interessant er-
scheint auch, was den Osterrei-
chern dabei wichtig ist. Gute
Qualitét, gutes Preis-Leistungs-
verhéltnis, gute Verbrauchswerte
und eine lange Lebensdauer sind
top. Ein ginstiger Preis hat hin-
gegen lediglich fiir 43% der Os-
terreicher hohe Prioritét. Und —
ganz besonders interessant dabei:
Aufgesplittet auf die jeweiligen

Altersklassen sind es nicht etwa
die 20-29-Jéhrigen oder die
30-39-Jahrigen, die besonders
aufs Geld schauen, sondern die
Generation 60+(54%). Soll auch
heiRen — ein junger Kunde sucht
nicht automatisch das Billigste,
ein dlterer nicht das Teuerste.

Stromsparen ist in

Ein weiterea wesentliches Argu-
ment flr den Neukauf ist die
Energieeffizienz. Speziell Kiihl-
gerate, Herde, Gefriergerate und
Waschmaschinen konnen hier
argumentiert werden. Josef Vani-
cek, der Sprecher des Forum
Hausgerate, verweist dabei auf
die enorme Entwicklung in den
vergangenen 15 Jahren, in denen
der Energieverbrauch der Geréte
um 30-50% reduziert werden
konnte. Was gleichzeitig auch
heil3t, dass es ,,in diesem Tempo

46% der Osterreicher wollen
heuer zumindest ein Hausgerat
kaufen.

Qualitat ist wichtiger als
Preis.

Nicht die Jungen, sondern
eher die 60+Generation schaut
aufs Geld.

Hausgerdte sind dlter, als von
den Besitzern gedacht.

Pickerl neu kommt 2010.
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Gute Qualitat
sticht giins-
tigen Preis
aus. Das ist
eines der
Ergebnisse
der aktuellen
Umfrage des
Forum Haus-
gerate.

nicht weitergehen kann”, so Va-
nicek. Das neue Energielabel, an
dem die EU bereits eifrig arbei-
tet, durfte Ubrigens 2010 auf den
Markt kommen. Und: Auch
Staubsauger — sowie gegebenen-
falls Espresso-Maschinen — wer-
den dann je nach Energiever-
brauch gekennzeichnet.

Madige Wiener

Jedoch ist Energieeffizienz nicht
allen Osterreichern gleich wich-
tig. Das ,,griinste” Herz haben
demnach die Steirer und Karnt-
ner, und wéhrend die anderen
Bundesldnder relativ eng dahin-
ter liegen, sind die Wiener mit
nur 67% weit abgeschlagen. Aber
Vanicek legt nach: ,,Es zahlt sich
in jedem Fall aus, Energiefresser
zu ersetzen.” Laut Experten liegt
das Einsparungspotenzial bei
rund 2.000 kwWh und 300 Euro
pro Haushalt und Jahr.

Was auch inVerbindung mit den
Gerétepreisen relevant werden
konnte, denn: ,,Es wurde schon
2003 gesagt. Aber nun sind die
Preise wirklich am untersten Li-
mit” Und, soVanicek weiter, ,,Wir
sind — gemeinsam mit Deutsch-
land — das Kellerkind bei den
Durchschnittspreisen fur Elektro-
groRgerate.” Kann also mittel-
und langfristig mit steigenden
Durchschnittspreisen gerechnet
werden? ,,Das muss so sein” M

INFO: www.feel-well.at



NEFF-CHEF THOMAS PFALZER KOCHT IN OSTERREICH AUF

Vom Gas-Papst zum Neff-Chef

Die symbolische 100-Tage-Frist hat Thomas Pfalzer in seiner Position als Neff-Chef Osterreich gut iiberstanden. Im
E&W-Gesprach plaudert der frohliche nunmehrige Perchtoldsdorfer iber Miete, seine Vergangenheit als Gas-Papst

und darliber, warum Probieren oftmals iiber Studieren geht.

,ICH KOCHE GERNE selbst”, schickt
Thomas Pfalzer gleich voraus. So-
gar vor dem Palatschinken-
Schupfen scheue er sich nicht,
setzt er nach, wirft die Neff-
Cooks-Schiirze tber und schrei-
tet zur Tat. Und auch wenn es
keine Palatschinken waren, die
Pfalzer Anfang April E&W auf-
tischte, so kann man durchaus
von Schmankerln aus dem Leben
des Neff-Chefs sprechen.

Studio-Partnern nach wie vor
nicht klappen will? Pfalzer: ,,Das
ist eine Frage der Zeit. Das
kommt schon, und wir werden
nicht locker lassen.”

Induktion ist in

Nicht locker gelassen hat die
Branche auch beim Thema In-
duktion. Selbst wenn derzeit
noch mehr klassische Kochfelder
verkauft werden, ist Pfalzer (iber-

Wiener BSH-Zentrale verweist.
»Wir haben die Termine jezt
noch besser kommuniziert und
wollen die Frequenz weiter stei-
gern”

Ebenfalls praktische Unterstiit-
zung liefert das soeben im AT-
Verlag erschienene Dampfgar-
Kochbuch ,,Voll Dampf kochen”.
Abgestimmt auf die speziellen
Bedurfnisse eines frisch gebacke-
nen Dampf-Backofen-Besitzers

.

miere der Gerate konnte Ubrigens
mit etwas Glick auf der Futura
stattfinden.

Wohnen & Interieur

Sehr zufrieden ist Pfalzer brigens
auch mit dem Auftritt auf der
Wiener Wohnmesse Wohnen &
Interieur. Insbesondere mit dem
von einigen kritisierten Stand bei
Leiner. Pfalzer: ,,Das war meine
Idee. Da konnten wir die Fldache

Neff-Osterreich-Chef Thomas Pfalzer legt in der Kiiche gern selbst Hand an. Kochen, braten und backen kennt er nicht nur aus der Theorie, wie er
unterstreicht, auch wenn lange Zeit das Gas sein taglich Brot war.

Etwa wenn er von seiner Vergan-
genheit als ,,Gaspapst” erzéhlt. Als
er 1987 in das Unternehmen ge-
kommen war, war er zusténdiger
Produktmanager fiir Gas — und
hatte bald diesen Spitznamen.
Oder aber, wenn er von einem
Neff-Handler aus dem Saarland
berichtet, der seit mittlerweile fast
30 Jahren im Geschéft ist, irgend-
wann auf eigene Faust und auf ei-
genes Risiko (!) mit dem Geréte-
leasing begonnen und sich mitt-
lerweile ein kleines Imperium
aufgebaut hat.

Warum es trotzdem mit der Mie-
te in Osterreich, beim Mittel-
standskreis und den rund 150

zeugt: ,,In ein bis zwei Jahren
liberwiegen die Induktionskoch-
felder.” Trotzdem sei hier standi-
ges Nachlegen gefragt. Am besten
in derVorfiihrung, wie der Neff-
Osterreich-Chef auf die fast wo-
chentlichen Koch-Termine in der

 cunz unp iis:

Neue Einbau-Range im Herbst
Eigener Stand auf der MOW

Elnbau-Europapremiere mit
Gllick auf der Futura

Janner und Februar 2008
iiber dem Vorjahr

kann dieses Buch derzeit als Add-
on zu den Neff-Geraten vergeben
werden.

Stark im Herbst

Auch wenn man produktseitig
derzeit dem Herbst entgegenfie-
bert, ist Pfalzer mit den ersten
beiden Monaten des Jahres zufrie-
den. Das gute Vorjahres-Ergebnis
konnte demnach leicht Ubertrof-
fen werden.

Viel mehr soll jedoch der Herbst
bringen. So wird die neue Ein-
bau-Range etwa erstmals im
Rahmen eines eigenen Auftritts
auf der M.O.W. (nicht jedoch auf
der IFA) gezeigt. Die Europapre-

bekommen, die wir wollten. Wir
waren als Untermieter von Leiner
vor Ort, und ich kann sagen: Das
Publikum hat uns gefunden.”

Ubrigens: Zu finden ist die Marke
Neff auch international mittlerwei-
le in vielen Landern wie Frank-
reich, Australien, den Niederlan-
den, Luxemburg, Schweiz, Russ-
land, Italien, Spanien, Zypern, Israel
oder den Emiraten. Und, was viele
(iberraschen konnnte: In GroRbri-
tanien ist man dank einer eigenen
Einbaulinie sogar der Marktftihrer
im Mobelhandel. [ |

INFO: www.neff.at



Whirlpool treibt's bunt

Kreativer
Aufendienst

Welche kreativen Ideenim Zuge ei-
ner Outdoor-Vertriebstagung zu-
stande kommen kdnnen, demon-
strierte unldngst Whirlpool-AD
Rene Holzmann anschaulich. Als
Anerkennung fiir positive Zu-
sammenarbeit mit den

EP:Handelspartnern wurde diese
Waschmaschine im Airbrush-Ver-
fahren kreiiert.

Am 21. April fand schlieflich die
feierliche Ubergabe an Koopera-
tionschef Friedrich Sobol durch GF
Eric Freienstein und VL Roman J&-
ger statt.

Gorenje designt weiter

Noch mehr Ora Ito

Die vom bekannten Designer Ora
Ito gestaltete Gorenje-Kollektion
erhdlt jetzt Erweiterung: Ein Back-
ofen mit Touch-Display, ein Induk-
tionskochfeld sowie eine schwarze
Dunstabzugshaube werden nun-
mehr ebenfalls angeboten. Und ab
dem Sommer dieses Jahres wird
auch eine No Frost-Kiihl-Gefrier-
kombination  (Energieeffizienz-
Klasse A+) aus dieser Hausgerdte-
Serie zur Verfiigung stehen.

Mag. Michael Grafoner (36)

hat mit
April
zusatz-
lich zu
seinen
Agen-
den als
Electro-
Jux-
Kleingerate-Chef in Osterreich
jene des Sales Directors Bereich
Raumpflege und Kleingerate fiir
Deutschland und Osterreich iber-
nommen. Der 36-Jahrige folgt da-
mit Georg Gmeiner, der innerhalb
der Electrolux Gruppe kiinftig die
Verantwortung fir das europai-
sche Key Account-Geschéft Floor-
care {ibernimmt. Wie Grafoner
gegeniiber E&W bestatigt, wird er
auch weiterhin fiir den dsterrei-
chischen Markt die Agenden des
General Sales Managers verant-
worten. Grafoner: ,Fiir den dster-
reichischen Markt verdndert sich
nichts, es ist lediglich der Schwer-
punkt Deutschland dazugekom-
men." Eine personelle Aufsto-
ckung der heimischen Division ist
momentan nicht angedacht.

Leopold Wank (35)

ver-
starkt
seit Mit-
te Mdrz
den
Aupen-
dienst
bei
Electro-
luxim
Kiichenmobelhandel in Kérnten
und Osttirol. Nach der Lehre zum
Einzelhandelskaufmann sammelte
Wank in einem Karntner Kiichen-
studio und als Abteilungsleiter der
Kiichenabteilung in einem gropen
Ostereichischen Einrichtungshaus
branchenspezifische Erfahrung.

SENSATIONELLER ZULAUF ZU EUROCUCINA

Kuchenvisionen

Mit einem Rekordbesuch ging am 21. April 2008 die Euro-

cucinaim Rahmen der weltweit gropten Mobelmesse
Salone del Mobile in Mailand zu Ende. 348.000 Besucher
(29% mehr alsim Jahr 2006) liefen dieMesse zum
absoluten Erfolg werden, die zusehends auch fir die

Elektrogerdte-Hersteller zum Angelpunkt wird.

DIE BSH, MIELE, Electrolux,
Whirlpool, Candy oder Franke
waren auch heuer wieder in Mai-
land dabei, als im Rahmen der

angesichts der deutschen Messesi-
tuation) auf 7.000 Quadratmetern
mittlerweile zum Referenzpunkt
flr die Branche geworden.

Das Interesse an der Eurocucina und der Gerdteausstellung in Halle 26 war

auch heuer grop.

Salone del Mobile die Eurocuci-
na Uber die Bilhne ging. Im Rah-
men der Technologiemesse FTK
zeigten dort die Hausgerate-Her-
steller Bewahrtes und Zukunfts-
projekte . So etwa setzte Whirl-
pool sein in.home-Konzept mit
der ,,Green Kitchen” (siehe auch

Seite 86) fort, Electrolux zeigte
ebenso visiondre Exponate des
Design Lab 07 (mit den Produkt-
ideen fir das Jahr 2020), aber
auch ,,greifhare” Neuheiten, wie
den Edelstahl Einbau-Geschirr-
spller mit Sichtfenster.

Seit mittlerweile 2002 ist die Tech-
nology For the Kitchen Teil der
Eurocucina und ist (nicht zuletzt

Trends und News
Als Trends konnte man einerseits
die Fortsetzung der Verschmel-
zung von Kiiche und Wohnbe-
reich orten, warme Materialien
sind dadurch ebenfalls im Kom-
men. Fast jeder Kiichenherstell-
ster zeigte Kiichenmodule. Eben-
falls ist der Einfluss der Gas-
trokiiche nicht abstreitbar.
GrolRere Arbeitsflachen, drei
Kochfelder nebeneinander
(etwa bei Electrolux) oder
XXL-Kihler zeigen die Rich-
tung. Gleichzeitig steht die ge-
samte Ausstellung unter dem Ein-
druck des Umweltschutz-As-
pekts, wie etwa beim Zukunfts-
projekt von Whirlpool deutlich
gemacht. |

INFO: www.cosmit.it
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JURGEN FUSEK ZUR DISTI-GESCHICHTE

.Kein fliegender

Wechsel"”

Er habe sich schon sehr gedrgert iiber das, was da in der
Vergangenheit an Falschmeldungen und Halbwahrheiten
in diversen Medien verbreitet worden sei. Faktum sei: Es
gab bei Samsungs Weipware keinen fliegenden Wechsel
von HB Austria zu einem neuen Distributor.

DA KANN WEISSWAREN-CHEF Jiir-
gen Fusek nur den Kopf schit-
teln: ,,Ich habe nach der Zu-
sammenarbeit mit HB Austria, die
im Ubrigen im beiderseitigen
Einvernehmen beendet worden

..Die Firma Elektro GroBhandel iiber-
nimmt ausschlieplich Bestellannahme

und Fakturierung, die Ware wird direkt

von uns geliefert.”

ist, immer gesagt, dass neben der
GroRflaiche  selbstverstandlich
auch die Kooperationen und da-
mit auch deren Handler von uns
direkt betreut werden. Daran hat
sich selbstverstandlich auch nichts
gedndert.”

Allerdings sei es aus Organisa-
tions- und Kostengriinden nicht
mdglich, jeden kleinen, nicht ko-
operierten Handler, der nur ab
und zu einmal Samsung-Ware be-
stelle, als Kunden im SAP-System
von Samsung anzulegen. Fusek:
,,Das wiirde einen enormen Auf-
wand nach sich ziehen, der sich
niemals rechnete. Also haben wir

die Firma Elektro GroBhandel

damit beauftragt, diese Bestellun-

gen entgegenzunehmen und zu

fakturieren. Die Ware bekommen

diese Handler jedoch direkt von

uns. Elektro GroRhandel hat selbst
keine Ware von uns.Vielleicht
andert sich das ja einmal, aber
derzeit ist das so0.” Nachsatz:
»Wenn jetzt jemand hinein-
interpretiert, dass das ein neu-
er Distributor ist, kann ich ihm
das nicht verbieten. Aber rich-
tig ist das nicht.”

Start der Werbekampagne
Hochst Positives aus dem
Hause Samsung gibt es an der
Werbefront zu berichten: Im
Mai wird erstmals eine breite
Waschmaschinen-Radiokam-
pagne gestartet. Dabei konzen-
triert man sich Uberregional
auf O3, regional wird in Ver-
bindung mit denVertriebspart-
nern geworben. Der Waschma-
schinen-Spot soll jedoch nur
der Anfang sein. Fusek: ,,WWenn
die Temperaturen steigen, werden
wir das gleiche mit Side-by-side-
Geraten machen.”
Das sei ein wichtiger Schritt ftr
Samsungs WeiBware in Oster-
reich, weil man sich damit intern
fest entschlossen habe, flr die
W\kilRe etwas zu tun. Die Zielrich-
tung sei jedenfalls klar: ,,Wir wer-
den uns selbstverstandlich nicht
an jenen orientieren, die auf nie-
drige Preise noch eine Aktion
draufsetzen.” |

INFO: www.e-grosshandel.at,

www.samsung.at



HANDLER-ROADSHOW ZUM MARKEN-RELAUNCH

Mit Gaggia
auf Tour(en)

Anfang April feierte eine Traditionsmarke in Osterreich
ihr Comeback. Gaggia, die italienische Kultmarke mit
mittlerweile 70-jahriger Geschichte, soll in Osterreich
wieder Fup fassen und ihre Liebhaber finden. Fiir den
Handler bringt's nicht nur den Kultstatus, sondern auch
gesicherte Spannen und exklusive Anmutung.

,.DER KULT-KUNDE will sich von
der Masse abheben”, schickte
Saeco-Vetriebsdirektor Norbert
Fasching bei der Héndlerroad-
show Anfang April voraus. Zu-
dem: ,,Kultmarken wachsen star-
ker denn je” Ein durchaus
schlagkraftiges Argument flir eine
Kultmarke, wie sie Gaggia kinf-
tig hier zu Lande wieder sein
will. Und dass die Vorzeichen fir
einen Gaggia-Kult gar nicht
schlecht stiinden, merkten auch
einige Handler im Zuge der
Roadshow an. So etwa ein
Handler aus dem Wiener Raum:
»Gaggia-Kunden wollen nur
Gaggia, etwas anderes kann man
ihnen gar nicht verkaufen. Erst
vergangene Woche war einer bei
mir, der wieder nur einen Gaggia-
Siebtrager kaufen wollte, ich
musste ihn damals noch wegschi-
cken, und er meinte, seine alte

CoTIT

Fast 100 Handler nahmen an
den sieben Terminen in ganz
Osterreich teil.

Der Kult-Faktor soll bei Gaggia
zum Tragen kommen.

Vier Vollautomaten und drei
Siebtrdger-Gerate sind seit Mit-
te April in Auslieferung.

Gaggia feiert 2008 70-jahri-
ges Jubildum.

wirde es schon noch ein bissl
machen.” Zudem merkte Trai-
nierin Andrea Dotter an: ,,Der
Kunde, der einen Gaggia-Sieb-
trager kauft, weif3 dass das etwas
kostet. Siebtragerkunden bleiben
immer beim Siebtréager, aber es
sind die treuesten Kunden, und
die machen die schonste und
beste Werbung flr Sie.”

Neben dem Kultgeruch, der den
Siebtréger-Geréten anhaftet, soll
auch mit den neuenVollautoma-
ten der Exklusivitatsanspruch be-
friedigt werden. Edelstahlfronten
und Display sowie hochwertiges
Zubehor sollen die Espresso-Zu-
bereitung wieder zur Zeremonie
werden lassen. Eine Zeremonie,
die auch der Handler bei Kun-
den-Veranstaltungen durch einen
eigenen Mini-Rost-Ofen bieten
kann.

Fachhandels-Marke

Gaggia soll als Marke fiir den tra-
ditionellen Fachhandel verstan-
den werden, dementsprechend
stark ist die Vertragsbindung. Eine
Top-Platzierung, Kompetenz, Af-
ter-Sales, regelméfige Veranstal-
tungen werden vorausgesetzt.
Was man dem Handler bietet?

p attraktive Bonifikation

P Vertriebsexklusiviat

P Weiterbildung/Know-how
P Kompetenzerweiterung
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Die beiden Saeco-Norberts (Kornettka und Fasching) schenken einander
nur fiirs Foto kraftig ein. Im taglichen Business wird jedoch an einem
Strang gezogen. Ab sofort auch bei Gaggia.

Fir sichere Margen will Saeco
tbrigens auch dadurch sorgen,
dass die Gerdte nur im Direktver-
trieb - und nicht tiber den GroR-
handel vertrieben werden sollen.
Endkonsumentenseitig soll mit
Promotionenterminen (fiir die
man sich einen neuen und bran-
chenerfahrenen Kooperations-
partner geangelt hat), Regional-
werbung und Trademarketing
Gusto auf Kult gemacht werden.

Handlermeinungen

Und was meinen die Handler
dazu? Helga Stuetz von S Clean
in Wien 23 sagt: ,,Bei einer der
letzten Messen erst hatten wir
wieder einige Kunden, die woll-
ten ihren italienischen Espresso,
und den bekommst du nur mit

Siebtrager-Geraten so hin. Die
machen dann damit ihre Zere-
monie.” Auch wenn das Design
und die Edelstahlfront groRten-
teils wohlwollend aufgenommen
wurden, gab’s von einigen Hand-
lern jedoch Kritik am nur
,vordergriindig”  geénderten
Gaggia-Design.Wolfgang Senft:
,.Die Front ist schon, alles andere
ist jedoch Saeco, die Talea-Serie.”
Eine andere Handlerin schldgt in
dieselbe Kerbe: ,,Es ist schade,
dass man diese Gelegenheit nicht
genutzt hat, gleich das gesamte
Design typisch auf Gaggia auszu-
richten.” Und trotzdem: Versu-
chen wollen es demVernehmen
nach die meisten. [ |

INFO: www.gaggia.at

Beiihrer Station im niederdsterreichischen Altlengbach demonstrierte
Trainerin (und Schwester des ehemaligen Saeco-Chefs Klaus) Andrea
Dotter, was man mit den neuen Gerdten ,,alles anstellen kann".
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PHILIPS: SENSEO-FLAGSHIP-STORE & MORE

Vitaminkick

Einen ordentlichen Kick will Philips den Hinausverkaufen
mit den derzeit laufenden Friihjahrspromotions und
Add-ons verleihen. Aber nicht nur die Marketing-
Aktivitaten, auch einige dahinterstehende Personen

und einige Produkte sind neu.

NACH DEN INTERNEN Umstruktu-
rierungen und personellenVer-
dnderungen und der daraus re-
sultierenden ,,nicht optimalen
Marktlage” geht Philips nun
wieder Sparte flir Sparte in die
Offensive. Fiir den ehemaligen

DAP-Bereich managt das ab so-
fort'Yvonne Kampl, die zu ihrem

CIr

Einiges wurde bei Philips be-
reits personell neu besetzt:

So wurde mit Yvonne Kampl
im Costumer Marketing das
Pendant zu Walter Sebron in der
UE gefunden.

Seit 1. Mérz ist zudem Nicole
Thierry als Koordinatorin fiir
den Cl-AuBendienst verantwort-
lich.

Mit Jan Reichenberger ist
seit 1. April ein neuer Key
Accounter fiir die MSB unter-
wegs.

Auch das Trade Marketing wur-
de durch Angela Hubatka und
Thomas Urabl verstdrkt.

Einstiegs-Pressegesprach auch
gleich einige Werbehighlights
mit dabei hatte.

Allen voran steht die derzeit lau-
fende Zufriedenheits-Garantie
mit der arcitec- und der Satinelle
Ice-Range. Philips belohnt jeden

Die Frucht-
presse der
Essential-
Serieist
extrem leise
und dank
verstellbarem
Schnabel auch
flexibel.

zufriedenen Kunden mit einer
Zufriedenheitsprémie von 20
Euro (arcitec) bzw zehn Euro (Sa-
tinelle Ice). Sollte der Kunde
nicht zufrieden sein, kann er von
der Geld-zuriick-Garantie Ge-
brauch machen (30 Tage fiir arci-
tec, 111 Tage flr Satinelle Ice).
Die Aktion gilt fiir alle arcitec-
Rasierer und alle Satinelle Ice-
Epilierer-Modelle und lduft noch
bis zum 31.August.

Fur Urlaubshungrige hat Philips
ein sehr attraktives Bundle im
Programm: Zum Philips-Kleider-
pflege-System gibt’s ab sofort —
und so lange der Vorrat reicht —
eine Reise fur zwei Personen in
die TUrkei ,,obendrauf.” Recht-
zeitig zum Muttertag gibt’s auch
eine Senseo-Promotion. Zu dem
Gerét gibt's zwei Packungen Kaf-
feepads sowie zwei Original-Pad-
dosen.

Das neue Gesicht bei Philips Consumer Lifestyle: Yvonne Kampl
zeichnet seit 1. Mdrz als Costumer Marketing Manager verantwortlich
und prasentiert hier das neue Sonicare-Modul-POS-System.

Gesunde, weife Zdhne

Fir den POS und im Zuge der
Erweiterung der Sonicare-Range
zeigte Kampl auch das neue Mo-
dul-Présentationssystem. Damit
kann die ganze Range von 20
Euro bis 159 Euro ideal préasen-
tiert werden.Wobei damit wohl
auch das Hinaufargumentieren
vereinfacht werden soll. Denn mit
den neuen Healthy White-Geré-
ten liefert Philips zusdtzliche Ver-
kaufsargumente. Denn die Funk-
tion Clean&White der neuen
Healthy-White-Produkte ver-
spricht um zwei Grad hellere
Zahne in nur zwei Wochen. Die
Range von drei Gerédten umfasst
die Preistreppe von 79,99-119,99
Euro.

Ebenfalls neu im Sortiment: Der
neue Multigroomer mit acht Auf-
satzen. Neun Langeneinstellun-
gen, die Micro-Blade-Technolo-
gie sowie die selbstscharfenden
SteelWave-Schnittmesser sollen
allen ménnlichen Haar-Bedurf-
nissen gerecht werden. Innovativ
zeigte man sich bei diesem Gerat
auch etwa bei derVerpackung, die
jeden einzelnen Aufsatz von au-
Ren sicht- und fuhlbar macht.

Glatt oder verkehrt?

Stichwort Beauty: Der neue
Haarglatter Salon Straight Seduce
glattet das Haar nicht nur, son-
dern ermdglicht durch die abge-
rundeten Kanten und Einkerbun-
gen auch das einfache Stylen von
Locken und Wellen.

Wellen im Fruchtsaftglas schlagt
tbrigens auch der frisch einge-
flhrte Entsafter im Essential
Look.  Mittels verstellbarem

Schnabel kann so direkt in jedes
beliebige Glas gepresst werden.
Zudem ist das Gerét duRerst leise.
Auch das Biigel-Segment hat
Philips mit neuen Geraten ausge-
stattet. \Wobei besonderer Wert auf
die Ergonomie (inshesondere
beim Handgelenk) gelegt wurde.
lonisierter Tiefendampf soll fur
Uiberzeugende Blgelergebnisse
sorgen und mit der automati-
schen Entkalkungsfunktion liefert
Philips einen USP.

Mit
Healthy
White
werden
um zwei
Grad
hellere
Zahnein
nur zwei
Wochen
verspro-
chen.

Und wie geht’s weiter bei den
Niederlandern? Fiir Weihnachten
ist ein TV-Spot in Planung, die
Imagekampagne wird jedoch
auch weiterhin den sieben Kern-
[&ndern (unter anderem Deutsch-
land) vorbehalten bleiben. Uber-
legt wird des weiteren auch ein
Senseo-Flagship-Store im Rah-
men eines Shop-in-Shop-Kon-
zepts, wie es bereits in anderen
Léndern existiert. Idealerweise, so
Kampl, diirfte es jedoch ein Kaf-
fee-Kompetenz-Eck gemeinsam
mit den Vollautomaten usw wer-
den. |

INFO: www.philips.at



VOM KELLER ZUM KASTEN ZUM SCHRANK

Kaltgemacht

Kiihlschranke finden sich injedem dsterreichischen
Haushalt - von ganz wenigen Ausnahmen abgesehen.
Das, was uns heute so selbstverstdndlich erscheint, hat
eine lange Geschichte: Schon vor Jahrtausenden ver-
suchten Menschen, Lebensmittel durch Kiihlung langer
haltbar zu machen. Sie lagerten ihre Vorrdte in Hohlen,
spater ernteten” sieim Winter Natureis, transpor-
tierten esin die Stddte und nutzen es zur Aufbewahrung
von Lebensmitteln. Dann wurde die Herstellung von
Kunsteis moglich und , Kaltmachen™ einfacher ...

IM RAUM WIEN IST ER auch heute
noch weit verbreitet: der Eiskas-
ten. Schon Qualtingers ,,Herr
Karl war froh dartiber, dass er al-
les hatte, Gemeindewohnung mit
Radio und Eiskasten, den Wirt
mit Fernsehmdglichkeit ums
Eck...“ - und auch im Jahr 2008
lagern Wiener und Wienerin ihre
sensibleren Vorrate vornehmlich
in jenem antiquierten \orratsbe-
hélter — so sagen sie zumindest.
Warum sich dieser Ausdruck in
der Sprache so hartnackig gehal-
ten hat, ist nicht bekannt, viel-
leicht gibt es in der Bundes-
hauptstadt ganz einfach eine un-
ergriindliche  Nahebeziehung
zum Eiskasten (die mdglicher-
weise in der Geschichte begriin-
det ist, heiRt es doch auf Wikipe-
dia: ,,Wien wird als Wiege des
transportablen Eisreservoirs an-
genommen).

Ein Kasten mit Eis

Der Eiskasten war seinerzeit — in
wohlhabenden Haushalten hatte
er sich im deutsch-0Osterreichi-
schen Raum zu Ende des 19.
Jahrhunderts etabliert - wirklich
ein Kasten fiir Eis. Darin wurden
neben dem gefrorenen Wasser
seinem Zweck entsprechend
auch Lebensmittel aufbewahrt.
Das Eis, das als Kéltequelle dien-

te, wurde in einem eigenen
Fach, mit einem Ablauf flr das
Schmelzwasser, aufbewahrt, in ei-
nem anderen Fach, das meist dar-
unter lag, wurde das Kihlgut
verstaut, ganz unten befand sich
der Auffangbehalter fir das Was-
ser. Aufgestellt wurde das gute
Stiick natlrlich an einem mog-
lichst kiihlen Ort, am besten an
einer Nordwand und weit weg
von Kaminen und Herden, also
nicht in der Kiiche, sondern be-
vorzugt imVorratskeller, in dem
es selten mehr als 15 Grad hatte.

Uz uNp BONDIGE”

Als Vorldufer des heutigen
KiihIschranks war der Eiskasten
im Einsatz. Noch heute ist er -
speziell in Wien und Umgebung
- vielfach im Sprachgebrauch
zu finden.

Zu Beginn des 20. Jahrhun-
derts begann man, Kiihlgerdte
mit Kompressoren zu produzie-
ren.

Diese Technik wird, trotz un-
zahliger techologischer Verbes-
serungen, auch heute noch ein-
gesetzt. Fast alle Haushaltskiihl-
gerdte arbeiten mit Kompresso-
ren.

Aus der Eisfabrik

Das Eis, mit dem der ,,Kasten”
beflllt wurde, kam meist aus ei-
genen Eisfabriken, in der
Bundeshauptstadt beispielsweise
aus der ,,Eisfabrik der Approvi-
sionierungs-Gewerbe in Wien*.
Dieses Unternehmen war 1898
von Gewerbebetrieben, die die
Stadt mit Lebensmitteln versor-
gen, gegriindet worden, um jene,
die besonders viel des kostbaren
Gefrorenen bendtigten, die Flei-
scher, Selcher und Gastwirte der
Hauptstadt, mit Natur- und
Kunsteis zu beliefern. Eigene
Lieferbetriebe hatten diese Auf-
gabe Ubernommen und mehr-
mals in der Woche wurden Eis-
blécke oder Stangeneis frisch zu-
gestellt.

Vor dem Aufkommen von Eisfa-
briken wurde ausschlie3lich Na-
tureis zur Kuihlung verwendet. Es
stammte entweder aus zugefrore-
nen Eisteichen — in Graz er-
innert zB die Eisteichgasse an
diese Form der Eisgewinnung-
oder wurde an so genannten Eis-
galgen produziert. In geeigneten
Lagerkellern, den Eiskellern,
wurde es gesammelt, sodass es
auch dann zurVerfigung stand,
wenn die Temperaturen ,,som-
merliche Ausmaf3e** annahmen.

.

Der Kiihlschrank
von heute spielt
alle Stiickerln -
auch wenn er sich
ganz gerne im
Retro-Look
.verkleidet" und
langst eine Kiihl-/
Gefrierkombina-
tionist.

Eis in der Antike

Das Frischhalten von Nahrungs-
mitteln durch Kihlung ist aller-
dings keine Erfindung der Neu-
zeit: Uber Jahrtausende wurden
natdrliche Kihlstellen wie Hoh-
len genutzt und schon in der An-
tike wurden Lebensmittel ,,in
grofRem Stil” auf etwas umstand-
lichere Art kiihl gehalten. Dazu
wurden riesige Mengen Eis aus
den Bergen in die Stadte trans-
portiert und dort dann in tiefen
Kellern aufbewahrt — wegen sei-
ner Vergénglichkeit blieb das
kihle Nass aber ein echtes Lu-
xusgut (wie der rdmische
Schriftsteller Marcus Valerius
Martialis berichtet, konnte das
Eiswasser teurer sein, als der da-
mit gekihlte Wein).

Eine andere Technologie ...

Der Kihlschrank als solcher fand
zuerst in den Vereinigten Staaten
Einzug in die Haushalte. Seine
Funktionsweise unterschied sich
betrachtlich von jener des Eiskas-
tens: Der Innenraum wurde
mittels eines gas- oder elektrisch
betriebenen  Kihlaggregates
gegeniiber der AuRentemperatur
abgekihlt — als KihImittel ein-
gesetzt wurden dabei giftige
Stoffe wie Methylchlorid, Am-
moniak oder Schwefeldioxid,



E&W 5/08

HAUSGERATE

spater dann Fluorchlorkohlen-
wasserstoffe (FCKW).

Diese Technologie hatte ihre An-
fange bereits Mitte des 19. Jahr-
hunderts im Rahmen der Indus-
trialisierung genommen, einge-
setzt wurde sie beispielsweise auf
Transportschiffen, die von Eng-
land in die Kolonien unterwegs
waren.

In den meisten Quellen wird der
deutsche Ingenieur und Wissen-

Um 1937 - so die Uberlieferung
— befand sich jedoch bereits zu-
mindest in jedem zweiten US-
Haushalt ein derartiges Gerat —
das bald Fridge genannt wurde,
abgeleitet von einem Kiihgeréte-
Markennamen: Frigidaire. Noch
heute ist in englischsprachigen
Landern Fridge ein Synonym fiir
Khlschrank.

Der Uberlieferung nach wurde
der erste europdische Kihl-

I6hne eines Durchschnittsverdie-
ners.

Ade FCKW

Zu einer bedeutenden techni-
schen Anderung kam es zu Be-
ginn der 1990er-Jahre: Als Ersatz
fur  die  ozonzersetzenden
FCKWs kamen Propan und Bu-
tan zum Einsatz - das séchsische
Unternehmen dkk Scharfenstein
stellte den ersten FCKW-freien

schrankbereichen” wurde eifrig
weitergearbeitet: In den vergan-
gen Jahrzehnten hat sich aus dem
einfachen Frischhalter von Le-
bensmitteln ein vielféltiges und
wohl eines der am weitesten ver-
breiteten Haushaltsgerate entwi-
ckelt — stdndige Innovationen
machen daraus leistungsstarke
Vielkénner mit den unterschied-
lichsten Einsatzgebieten. Langst
ist nicht mehr nur vom Kihl-

Der Blick in ein Hauhaltsgerdt von Bosch - iiber Jahrzehnte: Nicht nur Mode, Wohnungsausstattung & Co haben sich verandert. Auch die Koch- und Ein-
kaufsgewohnheiten waren und sind einem standigen Wechsel unterzogen. Was aber dabei allerdings immer wichtiger wird: Dass die Lebensmittel langer
halten. Der tagliche Einkauf steht fiir viele oft nicht mehr auf der Tagesordnung, statt dessen wird meist am Wochenende grof3 ,,nachgefasst”. Auch
schwingen - trotz des aktuellen Kochbooms - viele nicht mehr taglich den Kochlffel und setzen stattdessen auf Fertig- und Halbfertiggerichte. Gut,
dass man da auf moderne Kiihlgerdte setzen kann.

schaftler Carl von Linde als we-
sentlicher Kopf in der Kuhl-
schrankentwicklung gehandelt,
er entwickelte ab 1876 Kéltema-
schinen, die — vereinfacht gesagt
— aus Wérme Kalte machten (das
Linde-Verfahren trégt seinen Na-
men).

... mit Kompressor

Etwa um 1900 wurde in den
USA damit begonnen, Kiihlgera-
te fir private Kunden auf Basis
der Kompressortechnik herzu-
stellen — ein Kompressor sorgt
auch heute noch bei den meisten
Haushaltskiihlschréanken far
»langlebige Lebensmittel*. 1910
waren angeblich rund 200 US-
Haushalte mit einem Kihl-
schrank ausgestattet, andere Quel-
len berichten, dass im Jahre 1918
in Detroit die ersten Kuhlschran-
ke fur Privathaushalte verkauft
wurden — genau 67 an der Zahl.

schrank in den von Jorgen Skafte
Rasmussen gegriindeten Zscho-
pauer Motorenwerken J. S. Ras-
mussen entwickelt.

Zwei Promille

In Osterreich waren um das Jahr
1937 rund 3.000 Kdihlschranke
im Einsatz und somit nur zwei
Promille der Haushalte damit
»versorgt” — in den USA bereits
die Halfte (siehe oben).

Ab den Flnfzigerjahren des ver-
gangenen Jahrhunderts begann
aber auch in Europa der Sieges-
zug des Kuhlschrankes (etliche
Jahre spdter kam mit dem Side-
by-Side erneut eine amerikani-
sches Vorbild auch in Europa zu
Ehren und immer mehr zum
Einsatz) — zu Beginn seiner Ara
war das begehrte Stiick in der al-
ten Welt aber noch ein kaum
leistbares - angeblich kostete es
1950 noch ganze drei Monats-

Kuhlschrank her. Andere Produ-
zenten von Kuhlgeréten zeigten
anfangs ,,kein Interesse an dieser
Technologie, Ubernahmen sie
aber letztendlich doch.

Aber auch an anderen ,,Kuhl-

schrank die Rede, sondern vom
Gefrierschrank, der Kiihl-/Ge-
frierkombination, dem Weintem-
perierschrank, dem ... oder aber
—wenn man in Wien ist — noch
immer vom Eiskasten. [ |

[ ALTERNATIVE Kt

Der nigerianische Kiihltopf

Zwei dhnlich geformte Tontdpfe unterschiedlicher Grope werden inein-
andergestellt und der so entstandene Zwischenraum mit nassem Sand auf-
gefiillt. Der innere Topf kann dann mit dem zu kiihlenden Gut gefiillt wer-
den, iber das man zusatzlich ein gropes nasses Tuch legt.

Bei hohen Temperaturen entsteht am duperen Tontopf Wasserdampf, der
als Isolationsschicht wirkt und so den Inhalt des inneren Topfes kiihl hdlt
- immer vorausgesetzt, Sandschicht und Abdecktuch werden stets feucht

gehalten.

Der Erfinder dieser so einfach anmutenden Kiihimethode, der nigeriani-
sche Lehrer Mohammed Bah Abba, verfeinerte mit dem Pot-in-Pot das Prin-
zip der Verdunstungskalte. Er wurde dafiir zu Beginn dieses Jahrtausends
mit dem mit 75.000 Dollar prémierten Rolex Award for Enterprise ausge-
zeichnet. Mit dem Preisgeld soll die Erfindung in ganz Nord-Nigeria verbrei-
tet werden, wo der Bevolkerung am Land keine Stromanschliisse zur Ver-

fligung stehen.




¢ DER FOTOFACHHANDEL GEHT IN DIE OFFENSIVE

Weil die Felle davongeschwommen sind

Wer die Marktdaten auch nur einigerma-
Ben in den letzten Jahren verfolgt hat,
weil3, dass der traditionelle Fotofachhandel
spatestens seit dem Digital-Boom in einer
ernsten Krise steckt. Die Umsétze seines
angestammten Kernsortiments — analoge
Kameras, Fotofilme und Ausarbeitung —
sind rasant in den Keller gefahren, die Di-
gitalkameras (auch hochwertige) werden
zum Uberwiegenden Teil im Elektrohandel
gekauft, Fotodrucker und Zubehor eben-
falls.

Diese existenzbedrohende Krise einer gan-
zen Handelsbranche ist — auch wenn’s die
Betroffenen nicht glauben — zum groRen
Teil hausgemacht.Weil, als langst schon der
Trend zur digitalen Bild- und Filmauf-
zeichnung erkennbar war, der Fotohandel
und seine Lieferanten ihre eingefahrenen
Strategien weitpflegten — die Marktverén-
derung einfach negierten. Und wie die
Lemminge, im Glauben, nur sie wiirden

© GLOSSCHEN

dieses Thema beherrschen, ins Desaster
steuerten. Jetzt, fiinf Minuten nach Zwolf,
hat man sich besonnen und startet die
Kampagne ,,Das echte Foto”, um wenig-
stens in Sachen Ausarbeitung die Fife
wieder auf den Boden zu bekommen.

Dabei macht man sich die Angst vieler
Menschen vor der Technik und die Unsi-
cherheit Gber die durch schlechte Archi-
vierung vielleicht verlorengehenden Fotos
zum Gebhilfen. Belegt das mit einer Studie
der TU Wien (wwuw.ifs.tuwien.ac.at/dp/ fotos-
tudie), stellt den Héndler Info-Pakete dazu
zur Verfugung — und will so den Fotohan-
del als Bewahrer von Erinnerungen und
Erlebnissen mittels dauerhaften analogen
Bilddokumenten wieder ins Spiel bringen.
Hatte man rechtzeitig agiert — und sich
nicht fiir den Nabel der Fotowelt gehalten
— muBte man heute nicht mit einer Ver-
zweiflungsaktion versuchen, wenigstens ei-
nen Bruchteil des Geschéftes zu retten.

Tal der Tranen

Mitte April hat Philips die Ergebnisse des
ersten heurigen Quartals bekannt gegeben
—und blieb damit weit unter den Erwar-
tungen. Grund daftir sind Verluste im Ge-
schéft mit den Fernsehgeraten. Niedrige
Absatzzahlen und die starke Fernostkon-
kurrenz bei TV-Flachbildschirmen haben
den Quartalsgewinn um drei Viertel zu-
riickgeworfen.

Ein Problem, dem sich Vorstandvorsitzen-
der Gerard Kleisterlee verstarkt widmen
und ,,entschlossene Aktionen™ setzen will,
um das angepeilte Ergebnisziel dennoch zu
erreichen. Eine davon war wohl die Abga-
be der Lizenzen fur die Markenrechte im
Fernseher-Geschéft der USA und Kanadas
an den japanischen Konsum-
elektronik-Konzern Funai —

und damit der Abschied aus

diesem operativen Geschaft.

Derzeit lagen keine derarti-

gen Plane flir Westeuropa vor,

wo man grofter Anbieter

von TV-Geréten ist. Doch

machen auch hier die Wettbewerber aus
dem asiatischen Raum dem fuhrenden
Européaer im boomenden Flachbildschirm-
markt arg zu schaffen. Ein Grund, warum
der FAZ-Kolumnist Ridiger Kéhn den
totalen Ausstieg der Hollander aus dem
TV-Geschéft an die Wand malt — weil die
neue Struktur mit dem zusammengezoge-
nen Bereich Consumer Lifestyle die \Wei-
chen daftir gestellt hatte. Seiner Meinung
nach wirden die unter Preisdruck stehen-
den Flachbildschirme nicht mehr zu einem
Unternehmen passen, das ,,auf hoherwer-
tige Produkte abstellt”.
Ein Ausstieg aus diesem Segment, das
,»Zum Massengeschaft mit geringen Mar-
gen geworden ist”, kdme un-
serer Meinung nach aber ei-
nem Tabubruch gleich — und
wiirde zu einer Neuordnung
auf dem Anbietermarkt auch
in Osterreich fiihren.

4

Zum Daten-
Problem

Seit es E&W gibt, verdffentlichen,

analysieren und kommentieren wir
Marktzahlen.\\eil diese gerade fiir den Handel fast diberle-
bensnotwendig fiir seine Marketing- und Sortimentsstrate-
gie sind. Besonders heute, wo sich der Markt und die Pro-
dukte extrem schnell ver&ndern, hat das Datenmaterial noch
starkere Bedeutung fir die ertragbringende Unternehmens-
fiihrung.
Die regelméaBiuge Marktforschung zu diesem Thema ist also
sowohl fiir die Industrie, als auch den Handel durchaus er-
wiinscht und notwendig. Sie wird daher auch von den An-
bietern mit erheblichem finanziellen Aufwand honoriert -
und vom Handel durch die\eitergabe der Hinausverkaufs-
Daten an die Marktforscher unterstiitzt. Auch wir haben
markenneutrale Gesamtmarktdaten gegen gutes Geld von
GfK hezogen - so lange, bis wir nicht mehr beliefert wur-
den. Man hat uns - und damit aber auch alle unsere Leser
- von dieser Primérinformationsquelle abgeschnitten.
Das ist aber - und das betone ich hier ausdrticklich - nicht
der Grund fir unseren Artikel auf Seite 18. Aber dieser
nicht nachvollziehbare Schritt von GfK hat uns dazu ge-
zwungen, einen neuen Weg zur Datenbeschaffung zu su-
chen, wenn wir unseren Lesern auch weiterhin diese Basis-
information bieten wollen.Wir haben ihn gefunden und
sind im Zuge der diesbeztiglichen Recherchen draufgekom-
men, dass das bisher bezogene Datenmaterial in den letz-
ten Jahren deutlich realitatsferner geworden ist.
Die Griinde daftr haben wir in zahlreichen Interviews zu
finden versucht - und die Ergebnisse in unserer Geschichte
dargestellt. Mit der Hoffnung, damit einen Anstol zu einer
\erbesserung geben zu kdnnen. Es ist also sicher kein Feld-
zug gegen den derzeit einzigen Marktforscher zum Thema
Hinausverkauf von Elektrogeraten in Osterreich, dessen
Mitarbeiter sich redlich bemiihen. Es ist vielmehr der Ver-
such, Mdglichkeiten zur Verbesserung aufzuzeigen. \Wobei
allen Klar sein muss, dass die Effizienz der erhobenen Da-
ten nur durch die flachendeckende Mitarbeit der Handels-
unternehmen erreicht werden kann.
Was aber meiner Meinung nach nur dadurch maglich ist,
wenn GfK, Lieferanten und Kooperationen gemeinsam ein
aktuelles Handelspanel erstellen, das in kurzen Absténden
den Marktverdnderungen angepasst werden muss - und
nicht dber Jahre hinweg kostensparend gleich bleibt und da-
mit nicht mehr marktkonform ist. Nur dann ist gewahrleis-
tet, dass durch eine reale Gewichtung der einzelnen Distri-
butionskanéle den Markt tatséchlich widerspiegelnde Daten
erreicht werden.\Was der Branche zu wiinschen ist!



i [1]:]

VIANA VIE N

TRADITIONELLES SORTIMENT JANNER/FEBRUAR

Wachstum
und Einbruch

Weil E&W die von GfK erhobenen Marktdaten seit heuer
nicht mehr kaufen darf(!), haben wir, wie versprochen,
die wichtigsten Marktbewequngen fiir die ersten beiden
Monate dieses Jahres recherchiert. Es gab einen Rlick-
gang bei der UE, eine tolle Steigerung bei der Weipware
und ein eingebremstes Wachstum bei den Kleingerdten.

DIE IM FOLGENDEN angegebenen
Marktzahlen sind laut unseren
Recherchen nicht tiberall schliis-
sig, zeigen aber dennoch die
Tendenz der Hinausverkdaufe an.
Besonders bei der Unterhal-
tungselektronik werden die von
GfK erhobenen Daten von
wichtigen Branchenkennern an-
gezweifelt (siehe auch Seite 18).
Wir weisen bei den entsprechen-
den Stellen nochmals auf die di-
vergenten Meinungen hin.

Unterhaltungselektronik

Hier gibt es erhebliche Unter-
schiede zwischen den Verkaufs-
meldungen der Industrie, den
Erfahrungen der Koop-Zentra-
len und den in der Erhebung
ausgewiesenen Zahlen. Be-
sonders betroffen sind hier die
Koops, denen ein Umsatzriick-
gang um 27% nachgesagt wird —
was aber von diesen nicht nach-
vollzogen werden kann.
Insgesamt soll der EFH ein Mi-
nus von 7% eingefahren haben,
der Nichtfachhandel héatte aber
um 12% zugelegt und die ande-
ren Kanale sogar ein Plus von
38%. Unter dem Strich kommt
GfK zum Schluss, dass die UE
inklusive des Sat-Bereichs einen
Umsatzriickgang um 4% zu ver-
kraften hatte. Klammert man Sat
jedoch aus, hétte es ein Plus von
3% gegeben. Diese Tendenz diirf-
te unseren Recherchen nach
wieder stimmen.Das Videoseg-

ment hat 3% an Umsatz gewon-
nen, was ausschlieBlich auf den
weiteren Flach-Boom (+14%)
zurtickzufiihren ist.

Ebenfalls zulegen konnten die
Kernsegmente Audio (+4%) und
Incar (+7%).Woflr bei Ersterem
MPEG4 und das entsprechende
Zubehor verantwortlich sind. Bei
Zweiterem dominieren die Na-
vigationsgeréte (+17%).

Das entscheidende Minus — was
aber nicht anders zu erwarten
war, weil es sich nur um ein tem-
poréres Geschéftsfeld handelt —
fuhren aber die Set Top-Boxen
ein. Bei diesen waren die Nach-
frage um 36% und der Umsatz
um 42% gegenuber dem Vorjahr
ricklaufig. Weiterhin stark einge-
brochen sind die Aufnahmeme-
dien mit einem Umsatzriickgang
von 16%.

Starke Weifware

Die grolRen Hausgerate haben in
den ersten beiden Monaten wie-
der ordentlich laufen gelernt —

W‘ °
Uneinigkeit tber Performance

der Unterhaltungselektronik.

Weipware ist mit +7% stark
gewachsen.

Kleingerate leicht gestiegen.

Digis und Handys ebenfalls
weiter gewachsen.

Ein mehr als deutliches Lebenszeichen hat die Weifware hingelegt - und
ein Umsatzplus von 7% in die Kassen gespiilt.

und brachten es auf ein Umsatz-
plus von 7%. Eine Zahl die von
niemandem in Zweifel gezogen
wird. In dieser Gruppe haben
alle Segmente ordentlich an
Umsatz gewonnen — augenom-
men Trockner, deren Minus (1%)
sich aber gegentiber demVorjahr
deutlich abgeschwécht hat und
nur noch auf den leichten Preis-
verfall zuriickzufiihren ist.
Ebenfalls unter einem niedrige-
ren Durchschnittspreis (-5%) ha-
ben die MW-Geréte zu leiden.
Deren Nachfrage aber ist gestie-
gen, sodass es unter dem Strich
ein Umsatzplus gegeben hat. Ex-
trem angezogen hat der Umsatz
bei Kochmulden/flaichen mit
+16%, aber auch der grofite Bro-
cken Waschmaschinen realisierte
ein Plus von 9%. Glaubt man den
GfK Zahlen, dann hat der EFH
mit einem Plus von 6% nicht
ganz mit der Marktsteigerung
mithalten konnen und der Mo-
belhandel mit +9% denVogel ab-
geschossen. Der Nichtfachhandel
hingegen kam nur auf ein mage-
res Plus von 1%.

Kleingerdte

Hier hat sich die Umsatzentwick-
lung etwas verlangsamt (+2,2%),
was zum Teil auf den Umsatz-
riickgang bei den Espressomaschi-
nen (-0,9%) zuriickzufihren ist,
deren Durchschnittspreis um
12,9% zuriickgegangen ist, weil
die Preise durch Angebote im

Internet auf Talfahrt sind. Gut ge-
halten hingegen hat sich das
ZweitgroBte Segment (20% MA),
die Staubsauger, mit einem Plus
von 7,5% und einer schwarzen
Null bei der Entwicklung des
Durchschnittspreises.
Zweistellige  Umsatzeinbriiche
gab es bei Filtermaschinen, Hand-
mixern, Universalzerkleinerern
und Toastern. Stark zulegen konn-
ten hingegen Kiichenmaschinen,
Fritteusen, Bartschneider, Bikini-
trimmer, Epiliergerdte, Haar-
schneidemaschinen, Mundhygie-
negerate und Hairstylinggeréte.
Auch in diesem Bereich hat der
Elektrofachhandel nicht ganz mit
der Entwicklung des Marktes
mithalten kénnen und nur ein
Plus von 1,3% geschafft, wahrend
es der Nichtfachhandel auf +4,7%
gebracht hat.

Digis wachsen weiter

Bei den Digitalkameras stieg die
Nachfrage in den ersten zwei Mo-
naten dieses Jahres um 14%. Be-
dingt durch ein Minus (3%) beim
Durchschnittspreis gab es aber nur
ein 11%iges Plus beim Umsatz.
Bei den Mobiltelefonen mit inter-
grierter Kamera stieg die Nachfra-
ge zwar nur um 2%, da aber der
Durchschnittspreis um 29% (1) zu-
gelegt hat, konnte diese Gruppe
ein Umsatzwachstum um 32% re-
alisieren. |
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INSOLVENZSTATISTIK 1. QUARTAL 2008

Offene Schere

Riickldufige Unternehmens - und davonlaufende Privat-

insolvenzen driften immer starker auseinander. Die

Elektrobranche gehdrt mit insgesamt 61Insolvenzenim

ersten Quartal 2008 erfreulicherweise nicht zu den

grofen Verlierern.

WAHREND DER RUCKGANG an
Unternehmensinsolvenzen im
Ausmal von 18,1% im Vergleich
zum ersten Quartal 2007 signifi-
kant und positiv ist, ist der Anstieg
an Insolvenzen von Privatperso-
nen besorgniserregend. Im ersten
Quartal 2008 hat ein Zuwachs
von 232 Féllen auf 2.388 stattge-
funden, was eine Zunahme von
10,8% zum Vergleichszeitraum des
\orjahres bedeutet.

In der Gesamtbetrachtung des In-
solvenzanfalles in Osterreich wih-
rend der ersten drei Monate 2008
ergibt sich aus der Abwartsdrift
bei den Unternehmen und der
Zunahme bei den Privaten eine
Zahl von 3.818 Fillen, was im
Vergleich zum ersten Quartal
2007 einen leichten Riickgang
von 2,1% bedeutet.

AulRerdem ergibt sich daraus ein
Rickgang der Verbindlichkei-
ten der insolventen Schuldner
von 970 Millionen auf 890
Millionen Euro sowie ein
Riickgang der geféhrdeten Ar-
beitsplatze von 6.916 auf 5.825.

Elektrobranche bei

den Siegern

Die Elektrobranche (vom AKV
als Elektrogerate, Radio, TV,
EDV bezeichnet), hat sich
mit 61 Insolvenzfallen um
45 gegeniiber dem Vorjahr
verbessert.

In Wien wurde traditions-
gemaR die hochste Zahl
eruiert, wéhrend  das
Burgenland, die Steier-
mark, Oberdsterreich,
Salzburg, Tirol und Vor-
arlberg aufgrund der we-
nigen Insolvenzfélle nicht
aufgelistet wurden.

Bundeslanderstatistik

Wien fiihrt die Statistik mit 21
Insolvenzféllen an, kann aber ei-
nen Riickgang gegenlber dem
Vergleichszeitraum desVorjahres
um 12 verzeichnen.

In Niederosterreich konnte sich
die Elektrobranche im Negativ-
ranking sogar um einen Platz ver-
bessern. SchlieRlich ist hier im er-
sten Quartal 2007 die Zahl der
Insolvenzfélle um drei auf 18 ge-
sunken.

In Kérnten wurde der dritte Platz
trotz einer Abnahme um einen
auf sechs Insolvenzfalle beibehal-
ten. Im sudlichsten dsterreichi-
schen Bundesland sticht Electro-
center GmbH in Spittal/Drau mit
einer Passivsumme von 900.000
Euro hervor. [ |

ACHTUNG: AB 2008 /

Teilzeitarbeit wird geleistet, wenn die wochentliche Arbeitszeit ei-
nes Dienstnehmers die gesetzliche Normalarbeitszeit unterschrei-
tet. Bisher waren geleistete Mehrstunden bis zur gesetzlichen
Normalarbeitszeit ohne Zuschlag auszuzahlen. Seit 11.2008 ge-
biihrt ein 25%-Zuschlag, die Mehrarbeitsstunden werden fiir den
Dienstgeber also um 25% teurer. Diesen Zuschlag kann man ver-
meiden, wenn man dem Dienstnehmer innerhalb des Kalender-
vierteljahres die Moglichkeit gibt, die Mehrarbeitsstunden als Zeit-
ausgleich (1:1) abzubauen (anders festgelegte Drei-Monatszeitrdu-
me oder Gleitzeit konnen beiderseitig vereinbart werden).

Fliegen mit und ohne Vorsteuerabzug

Zogerlich, aber doch, passt sich der Fiskus technischen Verdnde-
rungen an. Bisher galten Fahrausweise, also Fahrkarten, Flug-
scheine, Monats- oder Jahreskarten als Rechnung im Sinn des
Umsatzsteuergesetzes, wenn sie alle Angaben enthalten haben,
die eine Rechnung gemap diesem Gesetz eben haben muss. ,Fah-
rausweise” gehdren jedoch bald der Vergangenheit an. Man bucht
zB Fliige im Internet und bekommt nur mehr eine Nummer. Seit
kurzem gelten daher Flugscheine fiir Inlandsfliige, die mittels
elektronischer Bereitstellung im Internet abgerufen und ausge-
druckt wurden, auch als Rechnung. Auf Grundlage des ,,Original”-
Flugscheines kann der Vorsteuerabzug vorgenommen werden. Im
internationalen Flugverkehr ist im Preis keine Umsatzsteuer ent-
halten, so dass sich der Vorsteuerabzug eriibrigt.

Unternehmer-Colleg: Das interne Kontrollsystem
Das interne Kontrollsystem ist ein Teilbereich der Management-
funktion ,, Uberwachung”. Die Kontrolle erfolgt innerhalb des
Unternehmens prozessbegleitend (im Gegensatz zur Revision).
Unter dem internen Kontrollsystem (iKS) versteht man die Ge-
samtheit der prozessabhangigen Uberwachungseinheiten, dh die
systematische Zusammenfassung der einzelnen Kontrollmecha-
nismen und -mapnahmen.
Das iKS ist natiirlich stark von der Branche, der Organisation und
Grope des jeweiligen Unternehmens abhangig und erfordert na-
turgemap entsprechende Vorgabewerte. Klassische Beispiele sind
die Qualitatskontrolle, die Trennung unvereinbarer Aufgaben, das
Vier-Augen-Prinzip und die horizontale Aufgabengliederung, auto-
matische Ergebniskontrollen usw.
Ein gutes iKS bewahrt nicht nur vor Schaden, sondern ist ein aus-
gezeichnetes Fiihrungs- und Steuerungsinstrument. Besonders
dringend ans Herz gelegt sei es Klein- und Mittelbetrieben in der
Wachstumsphase, wenn der ,Chef" seiner Uberwachungsfunktion
nicht mehr alleine nachkommen kann, die Ubersicht langsam ver-
loren geht und die noch auf den Kleinbetrieb ausgerichtete Orga-
nisation nicht mehr passt!
Geschaftsfiihrer einer GmbH sind gemap GmbH-Gesetz (§ 22) zur
Schaffung eines solchen Systems (und auch zu entsprechenden
Planungsrechnungen) sogar gesetzlich verpflichtet!
Fiir weitere Auskiinfte stehen Ihnen 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.



DIE GESTALTUNG DER ARBEITSWELT IM HANDEL

Konig Mitarbeiter?

Konig Kunde heift es im Handel schon lange, in letzter Zeit hort man verstarkt auch vom Konig Mitarbeiter. Bei einem
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Petra Kacnik und
Martin Prantl von
ACNielsen beleuch-
teten das Thema
.Konig Kunde?" von
der Seite der Markt-
forscher, Humanic-
Mann Walter
Mairhofer erzahlte
aus der Praxis des
Handels.

Handelskolloguium kamen Anfang April im Wiener Haus der Industrie Arbeitgeber- und Arbeitnehmervertreter sowie
Marktforscher zu diesem Thema zu Wort. Praktiker berichteten aus dem Handelsalltag iber Aktivitaten in der
Mitarbeiterfiihrung. Uber Aktivitaten, die letztendlich nicht nur den Mitarbeitern zugute kommen, sondern - weil
alles ,ineinander greift” - auch den Kunden und somit wiederum den Arbeitgebern.

IST IHR MITARBEITER Konig? Die-
sem Thema widmete man sich
anldsslich eines Handelskollo-
quiums Anfang April in den Rau-
men des Hauses der Industrie.
Zur prominent besetzten Vor-
trags- bzw Diskussionsrunde zahl-
ten dabei neben Vertretern von
,»,beiden Seiten der Arbeit” auch
»nheutrale” Markt-Beobachter.
Moderiert wurde die Veranstal-
tung von Martin Prantl, Ge-
schéftsflhrer  des  Marktfor-
schungsinstitutes ACNielsen.
Nach Beitrdgen von Henning
Gade vom Danischen Arbeitge-
berverband und Wolfgang Katzian
von der Gewerkschaft der Privat-
angestellten, versuchte Nielsen-
Mitarbeiterin Petra Kacnik eine
Antwort auf die Frage,,Welchen

Beitrag kann die Marktforschung
zur Optimierung der Servicequa-
litat leisten?” zu geben.

Kundenzufriedenheit hdngt zu
einem gropen Teil auch von der
Mitarbeiterzufriedenheit ab:

Seine , Mitstreiter” entspre-
chend zu fordern, zahlt - auch
aus diesem Grund - zu den
Hauptaufgaben eines quten
Kaufmannes".

Dabei ist es wichtig, sich re-
gelmapig mit den Menschen
auseinanderzusetzen und ent-
sprechende Schulungen und
Forderprogramme anzubieten.

Studie: Warum Service?

Dazu présentierte Kacnik die Stu-
die, ,,Zufriedene Mitarbeiter =
zufriedene Kunden? Servicequa-
litdt, warum ... ?”, die das Markt-
forschungsinstitut unléngst durch-
gefuhrt hatte..

Im Rahmen dieser Untersuchung
waren Kunden nach den fir sie
wichtigsten Kriterien beim Ein-
kauf inVerbraucher-/Supermérk-
ten oder Diskontern befragt wor-
den.

Sehr wichtig oder ziemlich wich-
tig zeigten sich dabei die Punkte
,»gentigend Personal an den Kas-
sen” (98%), ,,geringe Wartezeit an
der Kasse” (97%), ,,Personal mit
gepflegtem  AuReren” (96%),
»ireundliches Personal” (94%)
und ,,bei der Produktsuche hilf-

reiches Personal” (93%).

Hier zeigt sich eindeutig, dass die
,,Disposition” der Mitarbeiter ei-
nes Unternehmens eine unmittel-
bare Auswirkung auf die Befind-
lichkeit des Kunden hat — und das
I&sst sich ebenso auf die Situtation
im Einzelhandel umlegen, auch
wenn sich hier die Gegebenhei-
ten (Kassensituation etc) meist an-
ders darstellen.

Der Mitarbeiter muss also gut
,.disponiert sein um dem Kun-
den ein positives Einkaufserlebnis
zu garantieren.Was aber sind nun
die Kriterien, die fur Mitarbeiter
eines Handelsunternehmens von
Bedeutung sind? Welche SchlUs-
selfaktoren sind fur eine Mitarbei-
terbindung an das Unternehmen
wichtig?



Laut ACNielsen haben sich da
finf Punkte herauskristallisiert:
Herausforderung im Job, Lauf-
bahnentwicklung und -planung,
Arbeitsumfeld und Atmosphére,
Arbeitsbedingungen und -ein-
richtung, Leistungsbewertung
und Anerkennungsproszess (es ist
also langst nicht nur die Bezah-
lung, die motivierend wirkt!).

Evaluierung und Umsetzung
Mitarbeiterzufriedenheit  muss
allerdings immer wieder evaluiert
werden. Dazu muss das Manage-
ment natlrlich Einblick in die
gegenwartige Situation erhalten
und diese Informationen — bei
Bedarf — in umsetzbare Maf3nah-
men Uberleiten. Erst dann ist eine
Verbesserung der internen An-
triebsfaktoren fur den Unterneh-
menserfolg gegeben, erst dann
fahlt sich der Mitarbeiter nicht
nur gehort, sondern auch verstan-
den. ,,RegelméRige Mitarbeiter-
gesprache mit anschlieenden
,EntwicklungsmaRnahmen’ sind
demnach ein probates Mittel,
Interesse zu zeigen”, so Kacnik.

Testkdufe in Mdbelhandel und
Mobilfunkshops

Auf der anderen Seite werden
immer wieder auch Testké&ufe als
Mittel der Beurteilung der Han-
delssituation herangezogen. Gera-
de bei diesem Mittel ist es von
grofRer Wichtigkeit, mit dem ge-
testeten Verkéufer Feedback-Ge-
spréche zu fihren — nicht, um ihn
zu kritisieren, sondern um das
Verkaufsgespréch und die getétig-
ten Aktionen und Aussagen zu
analysieren und einen gegebenen-
falls notwendig gewordenen
Schulungsbedarf zu erheben.

Bei Mystery Shopping-,, Touren”,
die ACNielsen im Mobelhandel
und in Mobilfunkshops durch-
fUhrte, kamen als ,,Schwachpunk-
te” die Bedarfsermittlung und das
Abschlussverhalten zutage, beim
Mobilfunk wurden dariber hin-
aus die Freundlichkeit des Ver-
kaufspersonals sowie dessen Fé-
higkeit, verstandlich zu erkléren,
kritisiert.

Gut angekommen sind in beiden
Bereichen hingegen die aktive
BegruRung, die aktive Ansprache
durch einen Verkaufer sowie die
wiederum aktive Verabschiedung.

Zudem wurde vom Marktfor-
schungsinstitut erhoben, wie
weit die Servicequalitat in die-
sen Bereichen letztendlich
eine Kaufentscheidung beein-
flusst (siehe Skizze).

Beispiele aus der Praxis der
taglichen Mitarbeiterfiihrung
brachten im Anschluss an Ka-
cniks Vortrag Vertreter der
Handelsbranche wie Werner
Wutscher von der Rewe
Group Austria, Walter Mairho-
fer von Leder & Schuh Inter-
national (Humanic), Gerhard
Pils von BMW Austria oder
Georg Wiedenhofer von Bau-
max.

Kampf um die besten Kopfe
Sie zeigten sich durchwegs
von der Notwendigkeit struk-
turierter Programme zur Mit-
arbeiterbindung Uberzeugt —
auch durch entsprechende
Schulungs- und Fordermaf-
nahmen. ,,.Der Kampf um die
besten Kopfe wird héarter”,
stellte zB Rewe-Mann Wut-
scher gleich zu Beginn fest,
,,dementsprechend wird auch
die Aushildung in den eigenen
Reihen immer wichtiger.” Der
Rewe-Konzern hat nach eige-
nen Angaben jahrlich etwa
75% seiner Mitarbeiter in
unterschiedlichsten Schulun-
gen ,,sitzen”, ein Talente-Pool
und Trainee-Programme sowie
der Rewe Group Campus sol-
len die Entwicklung im Haus
fordern.

Auch beim Schuh & Leder
International (Humanic, Yello,
Dominici, Shoe 4 You) hat
man Programme ausgearbeitet,
die sowohl in der Lehrlingsaus-
bildung, wie auch in der
Weiterbildung von langjahri-
gen Mitarbeitern oder auch
von Quereinsteigern ,,greifen”
sollen. Fordergesprache und
und Assessments stehen regel-
maRig am Stundenplan.

Der fur die Mitarbeiter zustin-
dige Walter Mairhofer zeigte
sich davon (iberzeugt, dass man
Mitarbeiter entsprechend ihren
Talenten und Bedurfnissen in
das Team integrieren muisse um
Leistung verlangen zu kdnnen:
,Wir fordern und wir for-
dern..” [ |
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Ein rundes Konzept in vier Phasen: Mystery Shopping-Aktionen miissen
auch gut ,nachbearbeitet” werden.

P Sorgfaltiger Planung und

P> der Erhebung der Daten sollte neben

D> einer entsprechenden Auswertung und Analyse

P> eine Umsetzung der Ergebnisse folgen: Feedback und - bei Bedarf -
Schulungsmapnahmen fiir den getesten Verkaufer sind hier von
grofer Bedeutung.



KUNDENBINDUNG - INFOS UND TIPPS ZUM NACHLESEN

|deen gefragt?

Kundenorientierungist ein entscheidender Schliisselfaktor im tdg-
lichen Geschdftsleben. Das weif man, doch: Zwischen Theorie und
Praxis klafft auch hier meist die vielzitierte Liicke. Peter Kenzel-
mann hat sich dieses Themas angenommen und erlduert in seinem
Buch ,Kundenbindung” Strategien und Methoden und gibt dabei
auch praxisgerechte Tipps fiir eine entsprechende Umsetzung.

Wir haben das kompakte Taschenbuch aufgeschlagen...

VIELE GESCHAFTSLEUTE traumen
von Schlaraffenland der Unter-
nehmen” — schickt Peter Kenzel-
mann seinem Blichlein ,,Kunden-
bindung” in einemVorwort vor-
aus — ,,doch ganz ohne Zutun
kommen und bleiben die wenig-
sten Kunden. Ideen sind gefragt.”
Eine dieser Ideen, so der Autor,
heilRe — wie das Buch — Kunden-
bindung.

Eine ,,aufrechte” Beziehung

In finf Kapiteln wird aufgezeigt,
welche Wege mdglich sind, dem
Ziel einer ,aufrechten” Bezie-
hung, die lange Zeit hélt, mog-
lichst nahe zu kommen. \Wobei
Kenzelmann in seiner ,,Einladung
zum Schmdokern” unterschiedli-
che Formen, sich dem Geschrie-
benen zu widmen, vorschlagt.
Eine davon ist das Aufschlagen
und Loslesen: ,,Wo immer Sie be-
ginnen, werden Sie auf Ankn(ip-
fungspunkte stoflen. Picken Sie
sich also jene Themen und Tipps
heraus, die Ihnen besonders inter-
essant erscheinen und beginnen
Sie damit, diese Kapital zu lesen,
zu bearbeiten und umzusetzen.”
So haben auch wir es gemacht —
hier sind ein paar Anregungen.

Aufgeschlagen: Seite 75

Kleine Geschenke erhalten die
Freundschaft, heiBt das Kapital,
auf das wir als erstes stoRen. Der
Autor macht hier auf die M6g-
lichkeit aufmerksam, durch Pré-

sente im Gedachtnis des Kunden
zu bleiben — besser durch mehre-
re kleine bei verschiedenen Gele-
genheiten als etwa durch ein gro-
Reres Geburtstagsgeschenk. Am
effiktivsten sind Dinge, die mit
der eigenen Geschéftstétigkeit zu
tun haben. Aber machen Sie’s wie
der Fleischhauer mit seinem
»-Radl” Extrawurst fir die Klei-
nen — tun sie nicht zu viel des
Guten: ,,Achten Sie darauf, dass
sie eine nette Geste zeigen und
nicht in denVerdacht geraten, den
Kunden bestechen zu wollen.”

Aufgeschlagen: Seite 96
Priorisieren Sie lhre Kunden”
lautet der néchste Ratschlag auf
den wir treffen. Hier wird auf das
Pareto-Prinzip verwiesen: 80%
der Wirkung werden durch 20%
des Aufwandes erzielt.\Was in die-
sem Fall heilt: Mit 20% seiner
Kunden erwirtschaftet man etwa
80% seines Umsatzes. Grund ge-
nug also, diese 20% ausfindig zu
machen — und ihnen dann ver-
mehrte Aufmerksamkeit zukom-
men zu lassen. Auch die Mittel
und Ressourcen eines Handlers
sind limitiert und die Konzentra-
tion auf die wirklich wichtige
Klientel bringt ganz einfach mehr
Geld in die Kasse. Allerdings, so
Kenzelmann: ,,Begegnen Sie je-
dem Kunden mit Wertschétzung.
Auch Kunden, die nicht viel bei
lhnen kaufen!”
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Schnell ein paar Tipps gesucht?

Aufgeschlagen: Seite 109

,»Orientieren Sie sich standig am
Markt” rat der Autor hier, denn
Kundenbindung bedeute nicht,
alles immer so zu belassen wie es
sei, auch wenn es sich einmal als
passend herausgestellt habe. Statt
dessen misse man bereit sein, in
einen langerfristigen Dialog mit
seinen Geschéftspartnern einzu-
steigen. Denn ,,was gestern ein
Kundenbedirfnis war, muss nicht
zwingend morgen auch noch ei-
nes sein” und nur der Handler,
der Uber lebendige Kontakte im
Kreise seiner (Stamm-)Kunden
verfligt, kann auch herausfinden,

was heute — und morgen — ,,an-

gesagt” ist.
Wer jetzt Lust bekommen hat,
,»Kundenbindung” selbst aufzu-
schlagen, wer weiter- oder Uber-
haupt ,,durchlesen” méchte — das
Buch bietet in kompakter Form
Informationen zu dieser Thema-
tik — vor allem aber viele prakti-
sche Beispiele und Tipps sowie
ein paar ,,Spriiche furs Poesieal-
bum des Héandlers” (siehe Kas-
ten). [ |
Peter Kenzelmann: , Kundenbindung,
Kunden begeistern und nachhaltig
binden", Cornelsen Pocket Business;
ISBN 978-3-589-23413-4

[INS STAMMBUCH ..____ -

... des Handlers geschrieben - eine
kleine Zitatesammlung aus Peter Ken-

zelmanns ,Kundenbindung":

P> . Kunden sind wie kleine Hunde:
Erst will jeder sie haben - doch

wenn sie erst da sind, will keiner

mit ihnen Gassi gehen.” (unbe-
kannt)

D> .Es reicht nicht, wenn unsere Ma-
nager grofartige Wirtschaftsfach-

leute oder auch tolle Techniker sind, wenn sie den Menschen, also ih-
ren Kunden, Iangst aus den Augen verloren haben.” (Daniel Goeude-

vert)

P> .Im Gegensatz zur Auffassung vieler Firmenchefs muss sich nicht
etwa der Kunde dem Unternehmen anpassen, sondern umgekehrt das
Unternehmen dem Kunden.” (Jacques Horovitz)

) . Die besten Ideen kommen mir, wenn ich mir vorstelle, ich bin mein

eigener Kunde." (Charles Lazarus)



QUERGEDACHT & G'MACHT, TEIL 1
AN ALLE, DIE AUSGETRETENE PFADE VER

Vorerst herzlichen Dank an Andreas Rockenbauer, der
uns mit seinem Engagement immer wieder zusatzlich
befliigelt, und dies, obwohl wir ohnehin schon ziemlich
flott unterwegs sind. Du gehdrst zu jenen Menschen, die
bei guten Ideen nicht lange fackeln, sondern spontan
mit voller Begeisterung dabei sind! Es ist uns eine
Freude, in der E&W tber Querdenken zu berichten. Ein
Grundsatz fiir Erfolg ist, seine Ideen mit anderen zu
teilen. Wie heipt es im Salzkammergut: ,Was in Butter
zerrinnt, das kommt im Schmalz wieder.” In diesem
Sinne, viel Spap.

Querdenken ist eine Denkhaltung

Etwas verriickt muss man als Querdenker allerdings schon sein. Querdenker
wird man nicht von heute auf morgen. Auch wir sind standig auf dem Weg,
noch mutiger zu werden, vieles zu hinterfragen, umzudrehen, zu verzerren,
oder was immer hier noch an Perspektivenveranderung drinnen ist. Wie be-
reits hinldnglich bekannt, geht in unseren Querdenker-Workshops so richtig
die Post ab. Es geht darum, tiber den Zaun zu schauen, erfolgreiche Ideen aus
anderen Branchen einzubringen und aus véllig unkonventionellen Ideen um-
setzbare Konzepte zu entwickeln.

Querdenken mit Teilnehmern aus anderen Branchen

Einer der gropten Erfolgsfaktoren unserer Querdenker-Workshops ist die Mi-
schung des Kreativteams. Dazu gehoren einerseits Sie als Unterneh-
mer/Geschaftsfiihrer und Ihre Mitarbeiter, andererseits Teilnehmer aus ande-
ren Branchen und unser Team. Fiir zusatzliche Dynamik und Unbekiimmert-
heit bei der Ideenentwicklung sorgen immer wieder die engagierten Schiiler
der Tourismusschulen Salzkammergut.

Guerilla Marketing - kleines Budget, grope Wirkung

Eine Moglichkeit des Querdenkens ist Guerilla Marketing, und das ist unser
erstes Thema der Artikelserie ,Quergedacht und g'macht”.

Guerilla Marketing ist eine sehr preisgiinstige und effektive Marketingmap-
nahme, um im Geddchtnis der Kunden zu bleiben. In Bad Ischl haben wir zwei

Neugierig schauen die Besucher des Wochenmarktes in Bad Ischl auf die
Uberraschungsbecher, die von den Lederhosengirls verteilt werden.

Girls in eine Lederhose gesteckt und auf den Wo-
chenmarkt geschickt. So die beiden: ,Besonders
oft sind wir auf unsere Lederhosen angesprochen
worden, viele waren von dieser Aufmachung be-
geistert. Durch die Lederhose sind wir herausge-
stochen. Am Wochenmarkt sind die Leute wegen
unseres Outfits neugierig geworden und auf uns
zugegangen. Wir mussten viele Fragen beantwor-
ten und kamen so einfach ins Gesprach.”

Christian Leitner,
Business-Querdenker
und Trainer fiir
Verkauf und Vertrieb,

Fazit: 300 Becher ausgegeben, 150 Besucher noch  Baq Ischi

am selben Tag, 50 kamen noch die Woche darauf
im Geschaft vorbei, darunter viele neue Gesichter. Kosten 250 Euro.

Die Details

Die verteilten Kaffeebecher enthielten ein Sdckchen Airmen Beans, einen
Riihrer und ein Los, das man im Geschaft gleich einldsen konnte. Dass die Be-
sucher zu einer Tasse Kaffee eingeladen wurden, versteht sich von selbst.

.Das war der teuerste Sparschaler meines Lebens!"

Zu gewinnen gab es kleine Sachpreise und 100 Gutscheine a fiinf Euro, die oft
sofort eingelost wurden. So die Aussage einer Kundin, die eigentlich nur ih-
ren Sparschaler abholen wollte und dann gleich um {iber 200 Euro eingekauft
hat:,Das war der teuerste Sparschdler meines Lebens”, legte den Gutschein
hin, bezahlte und ging lachend aus dem Geschaft.

Wir wissen nicht, was die Mitarbeiter gesagt hdtten, wdren sie nicht von An-
fang an dabei gewesen. Einer der wichtigsten Punkte auf dem Weg zum Quer-
denken und zum geschaftlichen Erfolg ist es, die Mitarbeiter bereits von Be-
ginn an aktiv einzubinden. Sonst ziichten sie nérgelnde Mitarbeiter. Gerade

Hannes Pernkopf: ,,Alex und
Ronny waren total happy.
Der Spap} begann schon

bei der Vorbereitung der
Los-Pinnwand."

die Wochenmarktaktion hat gezeigt, dass das gute Echo auf den Besucheran-
drang auch bei den Mitarbeitern voll eingeschlagen hat.

Dies war der erste Streich, der ndchste folgt sogleich. Lesen Sie in der ndch-
sten Ausgabe, wie man mit Magic Moments die Kunden begeistern kann.

Ihr Businessquerdenker

Rentiel naitsirhc

Vielleicht passt der Spruch irgendwo hin:

Verriickt ist, wer immer das Gleiche tut und dennoch ein anderes Ergebnis

erwartet!

Buchtipp:
Guerilla-Marketing - Ideen schlagen Budget von Thomas Patalas

PS: Vermeiden Sie es unter allen Umsténden, unter
www.leitner.co.at vorbeizuschauen!




Vor 20 Jahren

berichtete E&W unter anderem von ...

... EINER GERUCHTEWELLE {iber verkaufswillige
groRRe Elektrohéndler — und was dahinter ste-
cken wiirde.Walter Kdck wiirde aus einer Po-
sition der Starke heraus ebenso mit Metro
Uber einen Verkauf verhandeln wie Haas mit
Wilaschek, aber auch Hartlauer. Dabei war
Haas davor selbst noch als Interessent fiir die
Elektrohansa aufgetreten, flr die auch Her-
lango-Eigner Theuretzbacher als mdglicher
Kaufer genannt worden war. Auch Kratky, im
Besitz der Center-Gruppe, sollte an den Mann
gebracht werden, wie auch Radio Weltspiegel,
dessen Besitzer Karl Patzelt in Pension gehen
wollte. Tatséchlich gingen diese Deals dann
spéter Uber die Biihne — allerdings mit anderen
Kaufern.

... DER SICH NOCH IMMER spiefRenden Installa-

tion von Sat-Anlagen. Einem fiir den Handel
und das Gewerbe
interessanten Geschéft,
das aber durch die bu-
rokratisch  agierende
Post und die Quer-
schiisse der Kabelge-
sellschaften stark ge-
bremst wird.

... EINEM NEUEN ANLAUF fiir die Bauknecht-
Kiichenmdbelproduktion, die von der US-
Firma Ganet, Eigner John Magliana und Gio-
vanni Torielli, gekauft worden war — und jetzt
mit Unterstlitzung des ehemaligen Philipsia-
ners Koch unter dem Titel ,,KE Komplettki-
chen System Bauknecht” tiber den Elektro-
fachhandel wieder flott gemacht werden soll-
te. Ergebnis bekannt.

... EINER IM AUFTRAG des Bundesgremiums des
Elektro- und Radiohandels in Auftrag gegebe-
nen Studie des Institutes fur Handelsforschung
Uber die Auswirkungen eines neuen Preissys-
tems. Dieses sollte eine Chancengleichheit
zwischen GrofRvertriebsformen und Fachhan-
del herstellen. Angedacht waren in etwa glei-
cheVKs, zu denen der Servicefachhandel sei-

ne direkten und indirekten Vertriebskosten
gesondert aufrechnen und auswerfen sollte.
Ein Unterfangen, das auch heute noch nicht
wirklich praktiziert wird.

... DEN IMMER STARKER nach Europa drangen-
den Elektronikproduzenten aus Korea, die zu-
nehmend auch innovative und qualitativ
hochwertige Produkte erzeugen wiirden.
Zwar wirden noch immer rund 50% der
Produktion Uiber das OEM-Geschéaft gemacht
werden, doch wére es das erklarte Ziel, die Ei-

genmarken am Weltmarkt durchzusetzen.\Was
heute ja langst schon tber die Biihne gegan-
gen ist — und sich derzeit unter dem Thema
,,Made in China” wiederholt.

... DER ERSTEN FUNKBERATERTAGUNG unter
dem neuen Geschéftsfiihrer Kurt \Weiss. Dieser
hatte, obwohl das Vorjahresergebnis enttéu-
schend war, in den Augen der Mitglieder of-
fensichtlich seine Feuertaufe gut bestanden.
Das hatte den abservierten Griinder Andreas
Brandt zu einer Reihe publizistischer Attacken
veranlasst, die aber von Christian Lefkowitz,
damals Vertreter der jungen Garde, wegge-
wischt wurden: ,,Wie der Kreisky — ein grof3er
alter Mann, der halt nicht mehr so am Ball ist.”

... MISTER SCHELLACK" HOWDY Schifter, der
nicht nur alte

Platten und Wal-

zen  sammelt,

sondern auch

jede Menge his-

torischer  Ab-
spielgerdte, die
allesamt  ein-
wandfrei funk-
tionierten. Sein

tollstes  Stlick

war damals ein,

von Meister

Stuzzi  hdchst-
personlich reno-

viertes Draht-Abspielgerat.

... DEN ERFOLGEN DES CLUB E — und unver-
standlichen Querschissen. Einerseits hat der
Club mit rund 200 Mitgliedern und einer
Reihe von (beraus gut besuchten Seminaren
sein flir das erste Jahr gestecktes Ziel voll er-

reicht. Und die Industrie attestierte diesen
Club E-lern, anspruchsvolle Partner und, mit
richtigen Argumenten gewonnen, prachtige
Vertriebsmittler geworden zu sein. Anderer-
seits misstrauten sowohl derVRF, damals groR-
te Vereinigung von Elektrohdndlern, als auch
die Kooperationen den Zielen des Club E —
fuirchteten, overrulled zu werden.Was, wie sich
dann zeigte, nie im Sinn seiner Erfinder gewe-
sen ist. Denn der Club stellte viele Jahre spater

— als die Koops ihren Mitgliedern endlich
gleiche Serviceleistungen anboten — seinen
Betrieb ein.

... DEM JAHRESPROGRAMM, dass sich das Forum

Haushalt 2001 fiir 1988 gegeben hat.\Waren es

im abgelaufenen Jahr die Geschirrspiler, die

man besonders promotete — was ein Umsatz-

plus von sagenhaften rund 16% brachte — so

sollte dieses Jahr fur Waschmaschinen (WM-
Olympiade), besonders aber flr Trockner
die Trommel gerlihrt werden.

... DEN PROGNOSTIZIERTEN Markt-Entwick-
lungen bei den UE-Geréten, die rosige Aus-
sichten — zumindest in der Sttickzahl — ver-
sprachen. Bei TV-Geréten sollte es in Rich-
tung 400.000 Sttick gehen, beiVideorecor-
dern wurden 270.000 Stiick angepeilt, bei
Hifi-Geréaten knapp darunter und Kamera-
recorder wurden von einem niederen Level
aus um 25% zulegen.

... DER BEVORSTEHENDEN Zulassung der ver-

gleichenden Preiswerbung. Ein Thema, vor
dem alle — mit Blickrichtung auf die US-Wer-
beschlachten — Angst hatten, das aber, wie
E&W prognostizierte, wie das Hornberger
SchiefRen ausgehen wiirde, weil der neue Pa-
ragraph reiner Etikettenschwindel sei. Recht
hatten wir!
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