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Liebe Leser!

Sie werden es nicht glauben,
aber ich hatte auch mal einen
verninftigen Beruf — irgend-
wann in der ersten Hélfte der
Neunziger — als Software-
Entwickler bei Alcatel. Aller-
dings ohne Birkenstock-Sanda-
len und kariertes Flanellhemd.
Und ich kann mich noch gut
an einen Kollegen erinnern, der
mir fiirchterlich auf die Nerven ging, weil er stén-
dig die Titelmelodie des damaligen Blockbusters
,,1492”" summte. AuBerdem — und das war min-
destens genauso schlimm — hielt er immer wieder
ungefragt \Vortrége Uber sein neuestes Projekt ei-
ner netzinternen Informationsseite mit Hilfe ei-
ner kindischen Programmiersprache namens
,,HTML” (Hyper Text Markup Language) und
einem als ,,Browser” bezeichneten Programm.
Abgesehen davon, dass das ganze Projekt keine
Sau interessierte, konnten wir Informatiker tber
dieses HTML nur herzhaft lachen.Wahrend
wir ndmlich stundenlang penibel an einzelnen
Programmzeilen feilten, deren Sinn ein Aufen-
stehender oft erst nach tagelanger meditativer
Konzentration und dem fieberhaftem Durchblét-
tern von tausenden Seiten Dokumentation erah-
nen konnte, machte sich dieser Komiker mit sei-
nem Kindergartenprogramm wichtig.

Sein Vorgesetzter durfte das damals &hnlich ge-
sehen haben, denn nach der ersten Kiindigungs-
welle, war auch unser HTML-Pionier plétzlich
nicht mehr da. Aber das hatte etwas Gutes: Das
Gesumme horte schlagartig auf, die Luft war
plétzlich wieder frei von akustischer Kontamina-
tion und wir konnten wieder ungestért geheim-
nisvollen Programmcode schreiben.

\knige Jahre spéter erst habe ich kapiert, wie ig-
norant wir damals alle waren. Denn die ,,Kin-
dergartensprache” HTML ldutete eine Kultur-
und Gesellschaftsrevolution namens World Wide
Web (WWW) ein und hat die Welt nachhaltig
verdndert.

Ja, die Wt veréndert sich und nein, das ist nicht
immer schon. Aber Zukunft passiert. Dagegen
ist weder ein Kraut gewachsen, noch hilft konse-
quentes \Wegschauen. Dabei ist das Internet ent-
gegen der verbreiteten Meinung eher Katalysator
filr bereits bestehende Probleme und weniger ein
Problem an sich. Denn ,,das Netz" ist per se
weder gut noch schlecht.

Versuch
einer
Erklarung

Durch die weltweite Preis-
transparenz & la Internet
werden dem Konsumenten
aber plétzlich Preisdifferenzen
vor Augen gefiihrt, die im Ex-
tremfall bis zu 50% betragen
konnen und die sich in dieser
Hohe weder argumentieren
noch nachvollziehen lassen
und Anbieter so wie Handler
in die Defensive drangen.

Die Wurzel des Ubels liegt dabei jedoch weit
von den lokalen Mérkten entfernt im globalen
Gleichgewicht von Angebot und Nachfrage: Bei
Ubergroem Angebot muss der Preis sinken, da-
mit die zusatzliche Menge dennoch Abnehmer
findet. Das leuchtet ein. Aber warum werden
diese Ubermengen produziert?

Die Steuerung des \Warenangebots unterliegt ei-
ner enormen Trégheit, weil viele Bestandteile von
Produkten bereits sechs bis zwdlf Monate vor
Produktionsstart eingekauft werden muissen. Zu
einem Zeitpunkt also, wo man die Anzahl der
Abnehmer trotz Marktforschung bestenfalls erah-

,,Das Gesumme horte schlagartig auf,
die Luft war plétzlich wieder frei von
akustischer Kontamination und wir
konnten wieder ungestért geheimnis-

vollen Programmcode schreiben.”

nen kann. Ein Unternehmen mit dem Anspruch,
Marktfiihrer zu sein, wird die Abnahmemenge
im Zweifelsfall jedoch immer aggressiv ansetzen,
weil nichts schlimmer ist, als die Marktftihrer-
schaft durch mangelnde Lieferfahigkeit zu verlie-
ren. Dazu kommt der Effekt abnehmender
Grenzkosten, was heilit, dass die Produktions-
kosten mit steigender Menge deutlich sinken, so-
dass immer groRere Fabriken fur fiktive zuk(inf-
tige Marktnachfragen errichtet werden.

Wenn diese Fabriken aber unterhalb der kosten-
idealen Kapazitat produzieren, ist dies ein gro-
Reres Problem, als die Produktionsmenge in den
idealen Bereich zu bringen und Uberkapazitaten
durch Preissenkungen im Markt versickern zu
lassen. Auch dasWiedererlangen der Marktfih-
rerschaft nach einem groben Engpass ist weitaus
teurer und schwieriger als von vornherein Produk-

tionsmengen zu groRzigig anzulegen. Das Er-
gebnis sind immer wieder riesige Uberkapazita-
ten. Wie das Amen im Gebet. Besonders sichtbar
wird dieses Problem spétestens bei Modellwech-
seln, wo eine unkontrollierbare Preisfindung die
Folge davon ist, dass die Fabriken jene Bauteile,
die fur Nachfolgemodelle nicht mehr verwendet
werden konnen, noch rasch loswerden wollen.
Obwohl die Nachfrage keinerlei Anlass dazu
gébe, wird der Markt pldtzlich von einem Uber-
angebot (berschwemmt. Erfahrene Héndler war-
ten diese Situation bereits ab, und nutzen das ge-
schickt aus. Die lokalen Vertriehsorganisationen
konnen dabei nur zusehen.

Zu dieser ,,Mengen/Preis-Automatik’™ kommt
noch ein anderes Problem: In fast allen Féllen
werden Umsatzvorgaben in den Vertriehsorganisa-
tionen vom Konzern-Management sehr phanta-
sielos nach der Formel ,,\Vorjahr plus xx% be-
rechnet. Damit wird man aber die Geister, die
man einmal rief, nie mehr los. Denn die Postenge-
schafte, die man einst vielleicht ,,aus einer Not
heraus™ machen ,,musste”, beispielsweise um den
Umsatzdruck am Ende eines Monats oder Quar-
tals loszuwerden, finden sich auch im Forecast fiir
das néchste Jahr wieder. Ein Teufelskreis.\Wenn
man heute mit \ertrigbsleuten spricht, wiirden vie-
le gerne nochmal bei Null anfangen, weil sie selbst
nur mehr Getriebene dieser unseligen Automatis-
men sind. Ein Ausstieg aus dieser Malaise wére
nur mglich, wenn eine Organisation ,,von oben”
die notwendige Luft bekédme, um konsequent an
giner ausgewogenen Vertriebspolitik zu arbeiten.
Dass einzelne Unternehmen aus diesem Spiel
der freien Krafte aushrechen (kdnnen), scheint
mir jedoch ein frommer\Wunsch zu sein. Fir den
Héndler bedeutet das aber, dass er mit den loka-
len Landesorganisationen fast immer den fal-
schen Baum verhellt, weil diese nicht selten selbst
Opfer des Systems sind. Der einzig mégliche
kg ist wohl, das Faktische zu akzeptieren und
diese Erkenntnis in eine ganz persdnliche Lang-
friststrategie einflieBen zu lassen. Denn das
Internet ist, bleibt und wird immer sein.
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EXPANSION IN DEN SUDEN

Elektro-B-Markt, die Fii

Bereits Mitte August expandiert \Weil3waren-
Spezialist Elektro-B-Markt weiter. Der flinfte
Standort des Wiener Unternehmens wird im
lange gehegten Wunschgebiet von Geschéfts-
fUhrer Dr. Christoph Bodinger, inVosendorf bei
Wien, eroffnen. Das Objekt hat eine Gesamt-
fliche von rund 1.000 m? wovon etwa 750 m?
als Verkaufsflache genutzt werden sollen. Damit
stehen dann drei groRBe und zwei kleine Stand-
orte unter dem Konzept Elektro-B-Markt. Das
Objekt steht dbrigens im Eigentum von
Herbert Haas. Bodinger: ,,Wir haben uns unter
anderem auf Grund unserer personlichen \Wert-

nfte

schétzung einander gegentber fiir eine
Zusammenarbeit als Mieter und Vermieter ent-
schieden.”

AT STROMSPARMEISTER-ZWISCHENBERICHT

Eva Schild fungiert ab sofort
als Costumer Marketing Mana-
ger Sound & Vision bei Philips.
Thomas Urabl Gbernimmt
gleichzeitig das Trade Marke-
ting fiir Consumer Lifestyle.
Oliver Steiner ist seit Juni als
AD mit dem Schwerpunkt Klein-
geréate im Siiden Osterreichs fiir
Philips unterwegs.

Walter Sebron hat das Unter-
nehmen indes verlassen.

Mehr als 1.000

Das Thema Energiesparen wird immer wichtiger, ist sich
WKO-Beauftragter Robert Dunkl sicher. Dafur spricht fur
Dunkl nicht zuletzt, dass die Wirtschaftskammer ein Energie-
institut griindet. Aber auch die von Dunkl veranstalteten
Stromsparmeister-Schulungen sind gut gebucht. Mehr als
1.000 Stromsparmeister und rund 560 Geschéfte sind mittler-
weile zertifiziert. Neben Cosmos bekundete jetzt auch der
Mobelhandel Interesse an den Schulungen. Und, so viel ist si-

cher: Auch 2009 wird die Aktion fortgefuihrt.

EURONICS INTERNATIONAL

Rekordwachstum

Das Jahrestreffen von Euronics International
fand heuer von 11. bis 13.Juni in Prag statt.

Euronics-Président Werner Winkelmann konn-
te dabei von neuen Rekorden berichten: Der
Umsatz der Gruppe in Europa ist auf 12,6 Mrd
Euro gestiegen — das sind um fast 17% mehr als
im Jahr 2006 — und liegt damit weit tber dem
europdischen Marktwachstum von 4%. Euronics
konnte so seine Position als zweitgrofRte Han-

delsgruppe auf dem Gebiet der Consumer
Electronics in Europa festigen.

Fir das Jahr 2008 erwartet man ein weiteres
Wachstum — auch aufgrund einer gestiegenen
Muitgliederzahl. So ist im Jénner dieses Jahres in
Spanien und Portugal Sinersis mit mehr als
1.900 Geschéften als zweites Mitglied dazuge-
kommen und auch in den Baltischen Landern
gibt es neue Mitglieder.

Wie in Osterreich wurden auch international
wieder die ,,Lieferanten des Jahres 2008
gewahlt. Heuer konnte fiir den Bereich CE
Philips Lifestyle und fir den\WeiRwarenbereich
die BSH diese Auszeichnung entgegennehmen.
Wer bei der heimischen Euronics-Niederlas-
sung derzeit die besten Karten hat, lesen Sie
Ubrigens ab Seite 10.

Highway to
NoName

,»V\enn ich das laut sage, werde ich daftir gestei-
nigt”, meint er und tut es dann doch — aber
seiner Gesundheit zuliebe anonym. ,,In ein
paar Jahren wird der Internet-Umsatz im
Elektrohandel bei 25% oder mehr liegen.”
Eine Meinung, die viele derzeit dementieren.
Bei 10-15% wiirde man sich einpendeln, den
klassischen Fernabsatz nicht tberschreiten. An-
dere meinen, es ware sogar mehr. Aber nicht der
Prozentsatz der Uber das Internet verkauften
Ware ist ausschlaggebend, sondern wie sich der
Elektrofachhandel generell positioniert. Denn,
egal, wieviel tatsachlich tber das Internet ge-
kauft wird, die Politik fiir die gesamte Branche
wird damit neu definiert.\Wie macht man’s als
Elektrofachhdndler vor diesem Hintergrund also
richtig? Dass bereits viele an ihren halbherzigen
oder aus der Not gestarteten Versuchen geschei-
tert sind, ist nichts Neues. Ebenso wenig, dass
viele darin einen einfachen \Weg sehen, schnelles
Geld ohne Aufwand zu machen.

In jedem Fall, so der Kanon des Handels in
unserer Umfrage, ist der Einsatz der Industrie
gefragt. Sie muss — auf internationaler Ebene —
agieren, in welcher Form auch immer. Denn der
Handel steht mdglicherweise an einem Scheide-
weg. Und mit ihm auch die Industrie. Nicht
nur fiir Foto-Pionier Rainer Lamprechter
scheint ein Zwei-Klassen-Handel im Bereich
des Mdglichen. Einerseits die wenigen preis-
und imagepflegten Marken, die auch weiterhin
dank der Deckungsbeitrége in Entwicklung,
Design, Marketing und nicht zuletzt POS-
Gestaltung investieren kénnen und so im qua-
litativen, beratenden Fachhandel gerne verkauft
werden. Andererseits jene Hersteller, die das
Internet ,,nicht einmal ignorieren” oder sich des-
sen ganz bewusst bedienen, um panikartig die
eigenen Quartalszahlen aufzupolieren, sodass
der Elektrohéndler diese Marken aus purem
Selbstschutz Uber kurz oder lang nicht mehr
anrihrt. Mit der

einfachen Konse-

quenz, dass selbi-

ge dann irgend-

wann zu hesseren

NoNames ver-

kommen ...




STOHLHOFER GEGEN VERSCHLUSSELUNG

Sturm :

UPC

Was sich anhort wie ein Aufeinandertreffen zweier Fup-
ballmannschaften, ist vielmehr eine brancheninterne
Auseinandersetzung. Herbert Stohlhofer [duft Sturm
gegen die Verschliisselung der Digitalprogramme durch
UPC - und den damit verbundenen Zwang zum Kauf
einer exklusiv von UPC angebotenen Digitalbox: Eine

Unterschriften-Aktion lduft.

WEIL UNSERE KUNDEN (ber die
Verschlusselung der digitalen Ka-
belprogramme von UPC nicht
gerade erfreut sind, habe ich eine
Unterschriftenaktion ins Leben
gerufen”, sagt der Wiener
Elektroh&ndler Herbert Stohlho-
fer (Text siehe Kasten).

uUnd der in der PraterstralRe ansé-
Rige Red Zacler stot nach eige-

nen Angaben auf reges Interesse
unter den betroffenen Konsu-
menten: ,,Viele machen bei die-
ser Aktion mit

Es gébe schliellich, so Stohlho-
fer, auch andere gangbare \Wege,
als die Kunden quasi zum Kauf
der exklusiven Digitalbox zu
zwingen: ,,Die Kabsi in Nieder-
osterreich oder der burgenléndi-

so LAUTET DER TEXT DER E 4_

Die neben der heutigen Analog-Technik im UPC-Netz verwendete digitale
Ubertragungstechnik wurde von der Firma UPC verschliisselt. Samtliche
Kunden der UPC, die sich ein Gerdt mit integrierter Kabeldigitaltechnik zu-
gelegt haben, sind nun gezwungen, sich bei UPC eine eigene Digitalbox zu
besorgen - wenn Sie weiter eine digitale Empfangsqualitdt haben wollen.
Neben dem wesentlich veranderten Bedienkomfort durch eine zweite
Fernbedienung bendtigt man fiir jeden DVD- oder Videorecorder ebenso
eine Extra-Box mit einer weiteren Fernbedienung, um digitale Programme
aufzunehmen. Damit hat man zwei zusétzliche Stromfresser am Netz.
Weltweit setzt sich die digitale Ubertragungstechnik durch, auch UPC wird
nach eigenen Aussagen zirka 2010 den Analog-Betrieb einstellen. Was dann
auf Familien mit mehreren Fernsehgeraten zukommt, ist leicht erklart, pro
Empfanger eine zusatzliche Box, hochstwahrscheinlich mit erhthten Ge-
biihren an UPC. Die Gerdteindustrie bietet schon seit Jahren Gerdte mit di-
gitaler Kabeltechnik an, teilweise sogar mit zwei Empfangsteilen, um auch
eine Archivierung auf einer integrierten Festplatte zu ermdglichen und so-
mit den einfachsten und besten Bedienkomfort fiir die Konsumenten zu
bieten.

Umso schwerer ist daher die Vorgehensweise von UPC zu verstehen, die
lhre Kunden zwingt, sich zu jedem TV-Gerdt sich ein weiteres Gerdt, ndm-
lich die Digitalbox, anzuschaffen, die exclusiv nur iiber UPC zu erhalten ist.
Als Alternative steht praktisch nur - wenn baulich mdglich - die Errichtung
einer eigenen Sat-Anlage zur Verfiigung.

Ich protestiere gegen die Verschliisselung der digitalen Ubertragung durch
UPC!
NAME

ADRESSE UNTERSCHRIFT

BB HINTERGRUND  EGWTr-8/08

Der Stein des Anstofes: die UPC-Kabelbox. Red Zacler Herbert Stohlhofer
wendet sich dagegen, dass die UPC-Kunden auch bei der Hardware an den

Kabelbetreiber gebunden sind.

sche Kabelsignalbetreiber beraten
unsere Techniker gerne und sa-
gen lhnen, welcher Quam-Code
eingestellt werden muss, um Di-
gital-TV, aber auch HD-Signale
empfangen zu kénnen. In Ober-
Osterreich gab es mit der Liwest
kurzfristig auch jene Probleme,
die wir derzeit in Wien haben,
der Betreiber hat aber mit einem
CIl-Einschubmodul Abhilfe ge-
schaffen.” Die genannten Anbie-
ter seien, so Stohlhofer, ,,hocher-
freut, dass ihre Kunden derart
hochwertige Gerdte besitzen, nur
UPC geht eigene Wege.”

Irritation bei UPC

Beim Kabelbetreiber UPC kann
man der Argumentation von
Stohlhofer nicht ganz folgen.
,,Wir sehen das Problem nicht.
Die Behauptungen von Herrn
Stohlhofer sind fiir uns irritie-
rend und nicht nachvollziehbar.
Wir geben die Boxen kostenlos
an den Kunden ab und tauschen
sie bei einem Technologiesprung
— wie erst jetzt gerade einer ge-
schehen ist — auch kostenlos aus.
Kostenpflichtig ist nur der Dienst
Digital-TV selbst™, erklart dazu
UPC-Unternehmenssprecher
Gustav Soucek. ,,Aber wir lassen
uns die Technologie wirklich ei-
niges kosten.*

Soucek verweist darauf, dass sich
Digital-TV bei den UPC-Kun-
den einer grofRen Beliebtheit er-
freut. Bisher hatten sich rund
100.000 Kunden fir den Dienst

entschieden. Dagegen sei das
Thema, dass der Kunde UPC-
Boxen verwenden misse, im Call
Center des Kabelanbieters nur
sehr vereinzelt aufgetreten.

Dass der Dienst Digital-TV bei
UPC an die eigene Hardware
geknipft ist, hat laut Soucek ei-
nige handfeste technische und
wirtschaftliche Grinde. ,,Wir
bieten mit Digital-TV eine Rei-
he von Zusatzservices wie Video-
on-Demand, TV-Guide und
interaktive Dienste. Da ist diese
Box notwendig®, so Soucek zum
technischen Part.

Die wirtschaftliche Seite wiede-
rum bertdhrt direkt die Ge-
schaftsgrundlage von UPC als
Kabelbetreiber. SchlieRlich mus-
sten die Zusatzfeatures der digi-
talen Dienste auch finanziert
werden. Das gehe aber nur, wenn
der Kunde auch die Gebihren
fir den Dienst zahle, weswegen
eine Verschlisselung und die da-
zugehdrende Hardware notwen-
dig sei.

Weiterhin analog

Zum Schluss verweist Soucek auf
den analogen Dienst von UPC.
,»Auch die Behauptung, dass mit
2010 der analoge Dienst abge-
schaltet wird, ist nicht nachvoll-
ziehbar. Wir liefern weiterhin das
analoge Signal. Auch das ist ein
Service von uns”, so Soucek. M

INFO:  www.upc.at; www.stohlhofer.at



LESERFORUM

Sehr geehrter Herr DI Rockenbauer,

ich nehme Bezug auf den Artikel , Weil die Felle davongeschwom-
men sind” in der Mai-Ausgabe der E&W und erlaube mir, dazu wie
folgt Stellung zu nehmen.

Richtig ist, dass der Fotohandel - wie viele andere Branchen in letz-
ter Zeit - sich den Herausforderungen stellen musste und es auch
in unserer Branche zu Umstrukturierungen gekommen ist.
Allerdings ist der Vorwurf, dass der Fotofachhandel die Zeichen der
Zeit nicht erkannt habe, schlicht und einfach falsch.

Der gute Fotofachhandel hat die neuen Trends zu digitalen Kame-
ras sehr gut genutzt und hat als einer der ersten seine Fachkom-
petenz in diesem Bereich dem Kunden angeboten.

Die Anzahl der verkauften Kameras sowie die Anzahl der gemach-
ten Bilder ist so hoch wie nie.

Auch haben wir schon seit Jahren trotz bescheidenster Mittel im-
mer wieder versucht, den Konsumenten zu empfehlen ,echte Fo-
tos” von ihren digitalen Bildern zu machen, da unbestritten ist,
dass die Haltbarkeit bzw Lesbarkeit von selbst gebrannten digita-
len Datentrdgern oftmals Probleme mit sich bringt.

Unsere Aktion stellt keinesfalls eine ,,Verzweiflungsaktion” dar, son-
dern dient der Information der Konsumenten und ich bin sicher,
dass es in Zukunft fiir den engagierten Fotofachhandel auch einen
Platz geben wird, da der Kunde ganz einfach Beratung und Fach-
kompetenz schatzt.

Freundliche Griie
Bundesgremium des Foto-, Optik-, Medizinproduktehandels
Der Obmann: Giinther Wallisch

Sehr geehrte Redaktion,

im Teil Management haben Sie in lhrer E & W-Ausgabe Mai die Ak-
tion ,das echte Foto” kommentiert. Lassen Sie mich dazu einige
Worte sagen.

Dem Fotohandel sind, wie Sie es ausdriicken, sicher nicht , die
Felle davongeschwommen®. Der gute Fotofachhandel hat die
Umstellung von analogen auf digitale Kameras sehr gut niitzen
kénnen und die Chancen erkannt. Noch nie wurden so viele
Kameras verkauft wie in den letzten Jahren, noch nie wurde so oft
auf den Ausloser gedriickt.

Die Aktion der Wirtschaftskammer Osterreich ,das echte Foto" ist
als Unterstiitzung fiir den Fotohandel gedacht. Einerseits wollen
wir damit die Konsumentinnen und Konsumenten ber die Lang-
zeitarchivierung von digitalen Daten informieren, andererseits den
raschen und einfachen Weg zum guten Foto zeigen. Fotos haben ei-
nen enormen Erinnerungswert. Wenn die Bilddaten auf Festplatte
oder CD/DVD einmal verschwunden sind und auch keine Hardcopy,
also ein Foto, vorliegt sind diese Erinnerungen fiir immer weg.

Die Pressekonferenz in der TU Wien gemeinsam mit den Autoren
der Studie hat reges Interesse bei den Medien ausgeldst. Es waren
zahlreiche, fachkundige Journalisten dabei, viele Medien haben
dariiber berichtet.

Mit freundlichen Griipen
KommR Gerhard Brischnik
Obmann Landesgremium Wien fiir den Fotohandel
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Stand-by-Betrieb im Visier

Gegen die Stromfresser

Die Gliihbirnen hat die EU schon abgehakt. Jetzt geht es einem weiteren Strom-
fresser an den Kragen. Ein Plan von EU-Kommissar Andris Piebalgs sieht vor,
dass der Verbrauch eines Elektrogerdtes im Ruhezustand nicht mehr als ein
Watt betragen darf. Fiir Displays soll eine Obergrenze von zwei Watt gelten. Bis
zum Jahr 2020 sollen so Einsparungen von 55 Prozent gegeniiber dem aktuel-
len Verbrauch moglich sein.

Der Plan wurde Anfang Juli von den Mitgliedsstaaten gebilligt und gilt fiir alle
im Haushalt verwendeten Elektrogerate einschlieplich Computer, Haushaltsge-
rate oder Fernseher ab dem Jahr 2010. Ab 2013 sollen diese Héchstwerte noch-
mals halbiert werden. Diese Werte liegen dann schon sehr nahe an dem Ver-
brauch, der mit der besten verfiigharen Technik erzielt werden kann.

Dass es hier nicht um Peanuts geht, macht die EU auch gleich klar. Durch die
Verordnung soll der Stromverbrauch im Stand-by-Betrieb in der EU, der derzeit
anndhernd 50 TWh pro Jahr betrdgt, bis 2020 um 73% reduziert werden. Diese
Einsparungen entsprechen dem jdhrlichen Stromverbrauch Danemarks und ei-
ner jahrlichen Einsparung von 14 Mio Tonnen CO2-Emissionen. Dariiber hinaus
ist mit weiteren Einsparungen in anderen Regionen der Welt zu rechnen, da vie-
le der betroffenen Produkte weltweit verkauft werden.

Die Verordnung baut auf den Ergebnissen einer eingehenden Analyse der tech-
nischen, wirtschaftlichen und 6kologischen Aspekte des Stand-by-Betriebs auf,
die zusammen mit Interessengruppen und Experten aus der ganzen Welt durch-
gefiihrt wurde. Die Stand-by-Verordnung muss noch vom EU-Parlament abge-
segnet werden, bevor sie noch in diesem Jahr offiziell von der EU-Kommission
verabschiedet wird. Okodesign-Mapnahmen fiir andere Produktgruppen sollen
laut EU in den ndchsten Monaten folgen.

Qualitdt macht lhren Weg

Uber 89 Jahre Erfahrung in der Antennen- und Kommunikationstechnik und
rund 6.400 Mitarbeiter im Firmenverbund sind eine sichere Basis fir unse-
ren Erfolg - heute und morgen.

Als Gsterreichische Vertriebstochter des weltweit gropten Herstellers von
Antennensystemen beschdftigen wir uns mit Satelliten - und Kabel TV - An-
lagen sowie Mobilfunkkomponenten.

Unterstiitzen Sie unseren Expansionskurs als

Vertriebsmitarbeiter/in
im Aufendienst

Gebiet Wien / NiederGsterreich

Sie ibernehmen den professionellen Vertrieb unserer beratungsintensiven
Produkte und Services. Konzentrieren sich dabei sowohl auf unsere Stamm-
kunden als auch auf die Neukundenakguisition. Nach Abschluss Ihrer kauf-
mannischen Ausbildung oder Ihrer Qualifikation als Elektroniker/in bzw. Elek-
trotechniker/in haben Sie bereits erfolgreich im Aupendienst gearbeitet -
idealerweise auch im technischen Bereich. Mit Ihrem Verkaufstalent, ihrer
klaren Zielorientierung und Ihrem Verhandlungsgeschick iiberzeugen Sie Ge-
sprachspartner aller Ebenen.

Uberzeugen Sie auch uns! Wir freuen uns auf Ihre aussagekriftigen Bewer-
bungsunterlagen.

Kathrein Vertriebs Ges.m.b.H., Hertha Kraftner Gasse 4,
z.Hd. Herr Karall, 1210 Wien
E-Mail: wien@kathrein-gmbh.at
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Gute Stimmung und
viele lachende Ge-
sichter im Red Zac-
Garten in Bieder-
mannsdorf. Auch der
Himmel hatte heuer
ein Einsehen und
iiberllep dem Regen
nur ein kurzes
Auftakt-Gastspiel.

RED ZAC LADT INDUSTRIEPARTNER ZUM JAHRLICHEN FREILUFT-BRANCHENTREFF

Sommerfest im Garten

Auch wenn der Schuldige sehr schnell gefunden war (Red Zac-Ein- und Verkaufsleiter Harald Schiefer war's namlich, der

am Vortag das Auto seiner Frau gewaschen hatte, was - so die Mar - immer ein ordentliches Schlechtwetter nach sich

zieht), das Regen-Gastspiel dauerte heuer nur kurz und so konnte die Branche im Biedermannsdorfer Red Zac-Garten

ein echtes Sommerfest geniepen. Der Zac of the Year ging diesmal an HB Multimedia in Person von Geschdaftsfiihrer
Christian Blumberger und ein Sonderzac 2008 an den ORF - fiir die Einfiihrung des ,,Umsatzsatzbringers des

Jahrhunderts”, DVB-T.

EURONICS AUSTRIA-Geschéftsfiih-
rer Peter Osel begrii3te die Géste
am 24. Juni zwar noch zu einer
,bereits traditionellen Red Zac-
Regenveranstaltung” — der Him-
mel hatte dann aber dennoch ein
Einsehen und zeigte sich nach ei-
nen heftigen Willkommens-Re-
genguss beim diesjahrigen und
zwolften Sommerfest der Koope-
ration letztendlich von seiner
blauen Seite.

Die verregnete Beginnstunde
wurde genutzt, um den geladenen
Vertretern der Industrie Zahlen-
material des Kooperationsgesche-
hens im vergangenen Jahr zu pré-
sentieren. Der Gesamtumsatz
konnte um 14,7% gesteigert wer-
den, um 22% in der Unterhal-

tungselektronik (GfK +13%), um
39,5% (GfK -11%) in der Tele-

Gesamtumsatzsteigerung

bei Red Zac 2007 um 14,7%:
Spitzenreiter waren hier die
Unterhaltungselektronik
(+39,5%) und die Telekommuni-
kation (+36,3%).

Heuer bereits zehn neue
Handler bei der Kooperation
(siehe Kasten) - mit weiteren
Interessenten ist man in
Lernsthaften” Gesprdchen.

65 Handler sind bereits
wonderful".

kommunikation, um 36,3% (GfK
-7%) im Bereich Multimedia. In
der WeiRware konnte man um
4,2% (GfK +2%) zulegen, bei den
Kleingeréten um 1% (GfK +4%).
Hauptlieferant fur Red Zac war
im vergangenen Jahr in der UE
Sony mit 23%, gefolgt von Philips
und HB Multimedia mit jeweils
13%, Panasonic mit 12% und
Neuling Loewe mit 8%.

In der WeiRware findet sich auf
Platz eins Miele (34%), auf Platz
zwei Bosch (18%), gefolgt von
Siemens (13%), Liebherr (12%)
und Electrolux (7%).

Auf dem Sektor der Kleingeréte
ist Saeco mit 17% Spitzenreiter
(Peter Osel: ,,Noch, muss man
hier sagen. Denn was da passiert,

das ist sehr schade. Immerhin galt
der Name Saeco lange Zeit als
Synonym fur eine Espressoma-
schine”). Auf den folgenden Plat-
zen finden sich Braun und Philips
(je 14%), DeLonghi (10% und
SEB (7%).

Den Entwicklungen entgegen
,,Das Jahr 2007 werden wir wahr-
scheinlich nicht wiederholen
konnen”, sagte Peter Osel, ,,aber
wir haben eine Reihe von Mdg-
lichkeiten flr unsere Handler aus-
gearbeitet, die wir den mitunter
problematischen Entwicklungen
wirkungsvoll  entgegensetzen
konnen.*

uUnd so zeigte dann auch Marke-
ting- und Werbeleiterin Irene
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Schantl die aktuellen Angebote
aus der Red Zac-Gedanken-
schmiede, beispielsweise das in die
Worte von Vision und Mission
Statement verpackte ,,Selbstver-
stdndnis” der Kooperation oder
die neuen Werbeinitiativen mit
besonders starker Einbeziehung
der Handlermarke.

Abschied von Red Zac-Liga
Abschied nehmen hiell es mit
Ende Juni von der Red Zac-Liga,
die jetzt definitv Geschichte ist.
,»Wir blicken hier auf sechs Jahre
aulerst erfolgreiches Sponsoring
zurlick”, so Schantl. Und der
Koop-Geschéftsfihrer ergénzte:
,,Die Marke Red Zac weist einen
Bekanntheitsgrad von rund 90
Prozent auf — und das haben wir
in erster Linie diesem Sponsoring
zu verdanken.”

Zac: Ehre und Auftrag

Zum elften Mal verliehen wurde
heuer der Zac of the Year: Chris-
tian Blumberger, der ,,letzte Mo-
hikaner” (siehe E&W 6/08, Edi-
torial Seite 3) durfte sich fur HB
Multimedia Uber diese Auszeich-
nung freuen, sah darin aber
gleichzeitig einen Auftrag fur die
Zukunft: ,,Wir betrachten das als
unsere Aufgabe: Der Fachhandel
in Osterreich muss gefordert wer-
den”

Einen Sonder-Zac gabs flir Sissy
Mayerhoffer, kaufménnische Di-
rektorin des ORF — fiir die Ein-

RED ZAC 2008:

flhrung von DVB-T, das, wie Pe-
ter Osel es formulierte, flr den
,umsatzsschub des Jahrhunderts
gesorgt hat”. Mayerhoffer: ,,Ich
kann natrlich fur die Einfiihrung
nichts — und sie hat dem ORF
auch viel Konkurrenz gebracht.
Aber ich werde den Dank weiter-
leiten — immerhin hat sie fir eine
echte Belebung der Wirtschaft ge-
sorgt.”

Viele Treffer
Nach dem offiziellen Teil des
Abends und nachdem sich Regen
und Wolken wieder verzogen hat-
ten, wurde im Garten des Red
Zac-Hauses in Biedermannsdorf
gefeiert, geplaudert, gegessen und
getrunken, den Ausfihrungen
von Edi und Adi gelauscht und —
nattirlich auch — FuRball gespielt.
Wobei jeder Treffer ins Tor dop-
pelt zdhlte: Fir die Reputation
des Schiitzen und — und das vor
allem — fur die kleine Dominique,
die von den Red Zac-Leuten
unterstiitzt wird.
Rund 1.800 Punkte wurden er-
reicht — stellvertretend fiir 1.800
Euro, eine Summe, die von Red
Zac verdoppelt wurde, von Pre-
miere-Mann  Nikolaus Tufaro
spontan auf 6.000 Euro gesteigert
und von Michael Frank, DeLong-
hi/Kenwood, und Gerhard Kro-
pik furr Saeco, nochmals um jeweils
1.000 Euro erhoht wurde! |
FOTOS NACHSTE SEITE )
www.redzac.at

INFO:
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Mitgliedermapig duBerst gut unterwegs ist Red Zac im heurigen Jahr: So
konnten in der ersten Jahreshdlfte bereits zehn neue Handler fiir
die Kooperation gewonnen werden: Kaffeemaschinen-Center Neuner
in Schlitters in Tirol, Elektro Landauer in Bad Voslau, Electronic World in
Grop Raming, ACE Handels GmbH in Ternberg, Spatzier Electronics in Eg-
gelsberg (alle drei 00), der Kaffeemaschinenspezialist Farbmacher in Inns-
bruck, die Firmen Thaler in Kematen, Lechner in Mayerhofen und Elektro
Moser in Achenkirch (alle drei Tirol) sowie Lahmer im 18. Bezirk in Wien. Mit
weiteren , Beitritts-"Kandidaten ist man derzeit in ernsthaften Gesprdchen,
es werde, so Red Zac-Geschaftsfiihrer Peter Osel, nur mehr am einen oder
anderen Detail gefeilt. Wenn sich die Sache weiter so entwickelt, hat man
ein schones Ziel vor Augen: In nicht allzu weiter Ferne lockt die runde (Mit-

glieder-)Zahl 200.

Von den Red Zac-Handlern sind derzeit iibrigens 90 Handler bereits
wonderful, 65 Handler sind Kandidaten fiir diesen Status und befinden
sich gerade in einer Umstellungsphase - und bei 34 Handlern weip man
noch nicht genau, wohin die Reise gehen soll. ,Da miissen wir noch Uber-
zeugungsarbeit leisten”, sagt der Euronics-Austria-Geschaftsfihrer. 35
Handler haben nach aupen einen neutralen Status, sind also nicht Red Zac

gebrandet.






ERSTES RED ZAC-LEHRLINGSCAMP

Hoch hinaus

Als Hohepunkt im Ausbildungsjahr eines Red Zac-Lehr-
lings war es gedacht: Und zu einem echten Hohepunkt ist
das erste Koop-Lehrlingscamp auch geworden - und das

gleichin doppeltem Sinne.

Willkommen im - einmal etwas anderen - Wochenende!

FUR DAS ERSTE RED ZAC-Lehr-
lingscamp-Wochenende hat man
sich weit nach oben getraut: Im
Hochseilgarten des Abenteuer-
parkes Grébming in der Steier-
mark konnten elf junge Men-
schen ihre Grenzen erkunden —
und gleichzeitig erfahren, was es

heil’t, durch Teamwork ein Ziel
zu erreichen.

Schliisselqualifikationen

Aber nicht nur das Weiterkom-
men in luftiger Hohe war ein
Thema — am Stundenplan stan-
den auch Theorie und Praxis
rund um wichtige Schliisselqua-
lifikationen flr den Berufsalltag
im Verkauf.

Denn gerade diese Schllisselquali-
fikationen sind es, die aus einem
Fachkundigen letztendlich auch
einen guten Verkaufer machen.
Wer mit Menschen kommunizie-
ren kann, wer Stresssituationen
meistert und zudem ein Team-

player ist, hat eindeutig die besse-
ren Chancen — und mehr Freude
an seinem Beruf. ,,Die Ernsthaf-
tigkeit der Arbeit verstehen, je-
doch den SpaR an der Durchfiih-
rung finden”, war dann auch das
Motto, unter dem ,,Haupttrainer”
Robert Dunkl die Lehrlinge, die

in Mitgliedshetrieben der Mag-
enta-Kooperation  beschéftigt
sind, versammelt hatte.

Wird fortgesetzt

Fir Red Zac-Geschaftsfihrer
Peter Osel soll dieses Lehrlings-
camp auf jeden Fall seine Fort-
setzung finden und zu einer
dreistufigen (Zusatz-)Ausbildung
flihren: So wird es im néchsten
Jahr neben einem Lehrlingscamp
1, das ganz &hnlich aufbereitet
werden soll wie die diesjdhrige
\eranstaltung, ein Lehrlingscamp
2 flir bereits Fortgeschrittene ge-
ben.

Gemeinsam ein Ziel erreichen: Der
Hochseilgarten im steirischen
Grobming bot fiir die Red Zac-
Lehrlinge Herausforderung und
Bestdtigung. Und auch das
Ballspiel ist Teamwork.
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Und in weiterer Folge ist dann
auch eine Jungverkduferschulung
— fur die Absolventen dieser bei-
den Lehrlingscamps — geplant.

Eigene Community
Was Osel besonders freut, ist
auch die Tatsache, dass sich die
Jugendlichen dazu entschlossen
haben, eine eigene Plattform auf
die Beine zu stellen. Die Lehrlin-
ge wollen sich via Internet mit-
einander vernetzen und auf diese
Art und Weise in regem Kontakt
miteinander bleiben (daneben
sollen auf dieser Plattform aber
auch Lernthemen aufbereitet
werden) — denn ,,man hat sich
wirklich duRerst gut verstanden”.
Die Stimmung beim ersten
Lehrlingscamp war ndmlich aus-
gezeichnet - aufler am Schluss.
,,Beim Abschied kam fast so et-
was wie eine traurige Stimmung
auf”, so Robert Dunkl, ,,weil es
vorbei war und
weil man bereits
Freundschaft ge-
schlossen hatte.”
Aber: Man trifft
sich ja ,,online”
und sieht sich
spétestens in ei-
nem Jahr wie-
der: beim Lehr-
lingscamp 2. M

INFO:
www.redzac.at



ERWEITERTES TEAM BEI PHILIPS CONSUMER LIFESTYLE

Sieben auf einen Streich

Nach der Zusammenfiihrung der drei Unternehmensbereiche Unterhaltungselektronik, Hausgerdte und Zubehor zu Con-
sumer Lifestyle wurden durch Synergieeffekte nicht, wie oftmals bei Fusionen iiblich, Stellen abgebaut. Im Gegenteil: Fiinf
neue Funktionen wurden geschaffen und besetzt. Nun ist das Team rund um Jens-Christoph Bidlingmaier komplett.

DAMIT WIR UNS drauflen am
Markt noch besser um die Kun-
den kiimmern kénnen, wurden
acht neue Mitarbeiter eingestellt
und fiinf neue Funktionen auf-
gebaut®, ist Jens Christoph Bid-
lingmaier, Leiter Consumer Li-
festyle Osterreich, stolz. Statis-
tisch gesehen wurde damit rund
33% der Mannschaft erneuert.
Nicole
Thiery
hat mit 1.
April als
Vertriebs-
leiterin
die 14-
kdopfige
Aullen-
dienst-
mann -

Nicole Thiery schaft un-

ter ihre Fittiche genommen. Sie
zeichnet fur die gesamte Pro-
duktpalette von Unterhaltungs-
elektronik tiber kleine Haushalts-
gerate und Korperpflegeproduk-
te bis hin zu Peripherieproduk-
ten und Accessoires verantwort-
lich. Thiery ist kein neues Ge-
sicht bei Philips, sondern bereits

ND E ,”L_
Team erweitert: derzeit sieben
Key Account-Mitarbeiter

Philips Consumer Lifestyle
will im September mit einer
Schulungstour fiir Osterreichs
Handler starten.

Wachstumsplan: Die UE-Posi-
tion Nummer eins soll auf 15%
ausgebaut werden.

Yvonne Kampl

seit elf Jahren im Unternehmen
in verschiedenen Positionen in
Marketing und Vertrieb tatig, zu-
letzt als Regionalleiterin Siid-
deutschland flr Peripherals &
Accessoires.

Seit kurzem ist auch Yvonne
Kampl als Customer Marketing
Manager Small Domestic Appli-
ances tétig (siehe auch E&W 5,
Seite
102). Die
gebirtige
Villache-
rin starte-
te ihre
Philips
Karriere
im Kila-
genfurter
Innova-
tionszen-
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Passend zum Wachs-
tumsplan von Philips
Consumer Lifestyle
wurde der Mitarbei-
terstab mit fiinf neu
geschaffenen Posi-
tionen erheblich auf-
gestockt.

Fotos: Petra Spiola

trum, wo sie als Business Con-
trollerin fir Beauty-Produkte
verant-
wortlich
zeichnete.
In den
letzten
beiden
Jahren war
die 31-
Jahrige im
Philips
Head-
quarter in
Amster-
dam als Produktmanagerin fur
Europa, den mittleren Osten und
Afrika zustandig.

Neue im Team ist auch Custo-
mer Marketing Manager Sound
& Vision Eva Schild. Sie folgt
Walter Schebron nach, der mit

Eva Schild



30.Juni aus dem Unternehmen
ausschied. Nachdem sie als Pro-
dukt und Area Sales Manager
Zentral- und Osteuropa fur
Samsung Electronics bearbeitet
hat, war sie zwei Jahre flir das
Marketing fur elektrische Haus-
haltsgerdte und Korperpflegepro-
dukte bei SEB zustandig bevor
sie 2004 als Marketing Manager
in die Mobilfunkbranche zu One
wechselte.

Nachdem Thomas Urabl ein Jahr
lang als
Product
Manager
Conne-
cted Dis-
play flr
Deutsch-
land und
Oster-
reich in
Hamburg
tatig war,
kehrt der
36-Jéhrige wieder nach Wien
zuriick und tibernimmt das Trade
Marketing fiir Philips Consumer
Lifestyle. Unterstiitzt von Angela
Hubatka, die aus der Karenz zu-
rickge-
kehrt ist,
betreut er
die Mar-
ketingak-
tivitaten
im Han-
del und
damit
auch den
Philips
Auftritt
auf  der

Thomas Urabl

Jan Reichenberger

Futura.

Jan Reichenberger war die letzen
beiden Jahre als AuBendienstmit-
arbeiter fir Unterhaltungselek-
tronik bei Philips in Hannover
und rickt nun als National
Account Manager Technical
Superstores SDA seiner Heimat
Bayern ein Stlck naher.
Insgesamt betreuen nun sieben
Key Accounts die Kunden. ,,Alle
haben eine zusétzliche Funktion,
damit sie einzelne Outlets mitbe-
treuen und so einen Uberblick
erhalten, was am Markt konkret
passiert. Es ist wichtig einen
Kontakt zur Basis zu halten und
nicht immer nur mit Zentralen
zu kommunizieren, ist Bidling-

maier
Uberzeugt.
Schliel3-
lich be-
treut der
Kurzzeit-
Whirl-
pool-
Mann
Oliver
Steiner
seit Juni als Sales Manager SDA
Kérnten und die Steiermark.
Dieser Bereich war die letzen
sechs Monate nicht besetzt
»Wenn die Kunden vor Ort
nicht betreut werden, muss man
UmsatzeinbuBen akzeptieren,
Nun haben wir einen Mann vor
Ort, der auch aus Karnten
kommt und somit deren Sprache
spricht”, gibt Bidlingmaier zu
bedenken.

Oliver Steiner

Ziel fiir 2008

. Wir wollen wachsen — die Per-
sonalaufstockung ist Teil des
Wachstumsplan. Wir wollen mit
diesem  Wachstumsplan  die
Nummer eins bei der Unterhal-
tungselektronik ~ mit  einem
Marktanteil von 15% , eventuell
15,5% (derzeit 14,8%) bleiben.
Bei den SDA wollen wir 12%
Marktanteil erzielen und Num-
mer zwei behaupten.”

Der Bereich Zubehar, der bisher
total verwaist war, soll wieder
belebt werden. ,,Er ist sowohl flr
uns als auch fur den Handel ex-
trem margentrachtig. Wir erwar-
ten uns ein gigantisches Wachs-
tum in diesem Bereich, weil wir
da erst beginnen. Wir kénnen
damit unseren Konsumenten
vom Fernsehgerét bis hin zum
Kabel als Vollsortimenter alles
bieten.

Philips schult die Handler

Ab September will Philips mit
Schulungen durch Osterreich
touren. Ausgewdhlte Produkte
werden dem Handel gezielt na-
her gebracht, Tipps und Tricks
fir den gewinnbringenden Ver-
kauf vermitttelt. Derzeit gibt es
noch keine konkreten Termine,
aber ab September soll aber der
Startschuss fallen. |

INFO: www.philips.at
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JUNIOR SALES AWARD 2008

Testen der Besten

94 Lehrlinge liefen sich auch heuer an sieben Terminen

auf Herz und Nieren und vor allem ihre POS-Fahigkeiten

testen. Mittlerweile konnte Lehrlingstrainer Robert Dunkl

die Finalisten fiir den Junior Sales-Award bekanntgeben.

WIEDER EINMAL hat Lehrlingstrai-
ner Robert Dunkl in diesem
Fruhjahr zur Voraussscheidung
des Junior Sales Awards gealden.
94 Lehrlinge stellten sich heuer
an insgesamt sieben Terminen ei-
nem Trainingstag. Wobei heuer
etwas mehr Lehrlinge aus dem

Werdecker in Mattighofen,
Shg

» Nico Reiter von Elektro
Center Kirchdorf, 0O

» Michaela Buttinger von Ener-
gie Ried, 00

P Rolanda Blazevic von Cos-
mos Graz, Stmk.

Auch heuer treten die besten neun Lehrlinge - wie hier die Finalisten aus
dem Vorjahr - wieder im Rahmen des Junior Sales Awards auf der Futura

gegeneinander an.

traditionellen Fachhandel teil-
nahmen, wie Dunkl bemerkt.
Neun Finalisten wurden schlie3-
lich ermittelt, die im Rahmen
der Futura vor einer vierkopfi-
gen Jury zum Finale gegeneinan-
der antreten.

Finalisten stehen fest

Die Teilnehmer des diesjahrigen

Finales sind:

P> Sabrina Bolter von Elektro
Schelling aus Dornbirn,Vbg

p Daniel Ristovic von Red
Zac Haim aus Wattens, Tirol

P Jean Bernadette Adug von
Media Markt Salzburg

p Adel Jasarevic von Elektroland

P Martin Scherr von Red Zac
Kiendler, Stmk.

» Michael Kordina von Elektro-
B-Markt, Wien
Der Junior Sales Award wird
auch in diesem Jahr von HB
Austria gesponsert, und von der
Wirtschaftskammer und E&W
tatkréftig unterstiitzt. Das Finale
des Junior Sales Awards findet am
Samstag, den 13. September im
Rahmen der Futura statt. Der
genaue Austragungsort sowie die
Uhrzeit werden noch bekannt
gegeben. |

INFO:  www.diekooperationsberater.at



IFA 2008: CONSUMER ELECTRONICS MEETS HOME APPLIANCES

Die Mischung macht’s

Neben den Top-Marken
der Unterhaltungselek-
tronik sind bei der IFA
erstmals auch die Haus-
gerdte-Hersteller mit an
Bord. Mehr als 220.000
Besucher liefen sich das
Innovationsspektakel
im letzten Jahr nicht
entgehen - man darf
gespannt sein, wie viele
es diesmal werden.

UNTER DEM BERLINER FUNKTURM
werden sich die Top-Marken aus
den Bereichen Consumer Elec-
tronics und Home Aplliances
heuer zum ersten Mal gemein-
sam préasentieren. Damit wird der
Titel der IFA - ,,Consumer
Electronics Unlimited” — nicht
nur um eine Facette reicher, son-
dern die gesamte Veranstaltung
durch die nunmehrige Kombi-
nation aus Markten und Produk-
ten noch stdrker zur idealen
Plattform fiir Industrie, Handel
und Endkunden.

BN HINTERGRUND EGWr-8/08

Mit einer Ausstellungsfldche von rund 30.000 m?in den Hallen 1.1 bis 6.1 beteiligen sich heuer erstmals Hausge-
rate-Hersteller an der IFA. Begleitet wird die weltgropte Innovations-und Trendschau fiir Consumer Electronics
auch in diesem Jahr von einem umfangreichen Rahmenprogramm mit speziellen Angeboten fiir Fachbesucher.

Zeitgemap

,Die IFA bindet internationale
Key-Player der Branche und be-
wegt Markte, indem sie Men-
schen begeistert”, betont Messe
Berlin-GF Dr. Christian Goke.
Dass die IFA mit der Erweite-
rung wohl auf dem richtigen
Kurs ist, zeigt eine Umfrage der
Messe Berlin: ,,Von den wichtig-
sten zehn elektrischen Geréten
im Alltag sind jeweils fiinf den
Bereichen Haushaltsgerdte und
Consumer Electronics zuzuord-
nen®, hilt Goke fest. ,,Mit der

Der Fachbesucher-Empfang steht tdglich ab 8 Uhr

Messedatum: 29. August bis 3. September 2008
Messeort: Messegelande Berlin
Offnungszeiten: 10 bis 18 Uhr

zur Verfiigung
Zugdnglich: Fachbesucher und Publikum
Messetickets:

Tageskarte: 35 Euro (VVK: 30 Euro)

Zwei-Tages-Pass: 52 Euro (VVK: 43 Euro)
Vorverkaufstickets kdnnen {iber die IFA-Homepage
www.ifa-berlin.at oder via eMail unter der Adresse
kartenservice@messe-berlin.de bestellt werden.

Weitere Informationen rund um die IFA wie Ausstellerlisten, Anreise- und
Ndchtigungsmaglichkeiten sowie Reise-Packages fiir Fachbesucher finden
Sie auf der Webseite www.ifa-berlin.de.

engen Verzahnung der einzelnen
Angebotsbereiche von Consu-
mer Electronics bis hin zu Home
Appliances entsprechen wir den
Strukturen des Marktes und er-
schlieBen so weitere Potenziale
fir Handel und Industrie.”
Neben den renommierten
Unternehmen der CE-Industrie
werden auf rund 30.000 m? die
Key-Player der Hausgeréte-In-
dustrie ihre Innovationen présen-
tieren.

Gute Voraussetzungen

Wie Jurgen Boyny, Global Dire-
ctor Consumer Electronics GfK
Marketing Services, erldutert,
sind die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen alles andere als
schlecht: ,,Sowohl der Markt fiir
Consumer Electronics als auch
der Markt fur Elektrohausgeréte
befindet sich weltweit im Wachs-
tum. Innovationen in den Seg-
menten TV-Geréte, Mobiltelefo-
ne und PCs forcieren das Wachs-
tum maRgeblich im CE-Bereich,
wiéhrend die Themen Lifestyle,
Komfort, Gesundheit und Ener-
gie-Effizienz den Markt fir
Elektrohausgeréte treiben.* Boy-
ny rechnet auch in den néchsten

Jahren mit einer anhaltend ho-
hen Nachfrage nach flachen
Fernsehgeraten sowie attraktiven
neuen CE-Produkten durch das
Thema Energie-Effizienz.
Global betrachtet geht der
Marktexperte flr das Jahr 2008
von einem Wachstum von acht
Prozent flr technische Consu-
mer-Produkte aus.

Alles aufer langweilig
Insider-Informationen aus erster
Hand Uber Entwicklungen,
Trends und Strategien liefern
auch heuer die internationalen
Keynotes am 29. und 30. August,
gehalten von Jong-Woo Park,
Président Samsung, Andrea Rag-
netti, CEO Philips Consumer
Lifestyle, und Kurt-Ludwig Gut-
berlet, CEO BSH Bosch Sie-
mens sowie das technisch-wis-
senschaftliche Forum (TWF) in
Halle 5.3.

In puncto Unterhaltung stehen
neben Events wie der Eroff-
nungsgala und dem Funkturm-
feuerwerk am 30. August die
,,grofite Roland Kaiser Party der
Welt” auf dem Programm.

INFO: www.ifa-berlin.de
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.Das ist meine Crew"
(v.l.n.r.: Sasa
Stojanovic, Karl
Kratochwil, Willi
Fleischmann,

Ing. Reinhard Brenner,
Vin Hung Nguyen,
nicht am Bild: Herbert
Gruber) : Der Sieve-
ringer Elektrohandler
freut sich iiber das
gute Betriebsklima in
seinem Unternehmen.
Meine Leute sind alle
schon lange bei mir -
und das schatzen auch
die (Stamm-)Kunden:
Die mdgen es, wenn
sie bekannte
Gesichter sehen.”

IN WIEN UND DOCH AM LANDE: EIN FACHHANDELSGESCHAFT MIT ,,PERSONLICHKEIT"

Aus Fleisch und Blut

Willi Fleischmann, Elektrohdndler aus Wien Sievering, setzt auf personlichen Einsatz und auf Bestandigkeit und Wandel

gleichzeitig. Mit einer Mitarbeitermannschaft, die seit langem mit an Bord ist, betreut er einen ebenfalls sehr treuen

Kundenstock. Er fiihrt sogar ein Stammbuch, in das sich schon viele seiner in der Umgebung ansapigen prominenten

Kunden eingetragen haben - vornehmlich mit vielen blumigen Dankesworten fiir den Retter in der (Elektro-)Not.

Flir den Wandel hingegen sorgt ein Sortiment, das stets state-of-the-art ist - ganz wie die Kunden es wollen.

30 ZUFRIEDENE JAHRE - das
heif3t doch was”, steht im Stamm-
buch des Wiener Elektrohdndlers
Willi Fleischmann. Geschrieben
hat diese Zeilen einer, dessen
Worte auch anderswo Gewicht
haben und Anerkennung finden:
Thomas Bernhard.

Aber besagtes Buch hat noch viel
mehr Eintrdge aufzuweisen —
Eintrédge von zufriedenen Fleisch-
mann-Kunden, die zum Teil mit
einem ziemlich grof3en Promi-
Faktor aufwarten kdnnen. Peter
Alexander findet sich da zum
Beispiel, Niki Lauda, Erwin Rin-
gel und viele, viele andere: Musi-
ker, Sdnger, Moderatoren, Sport-
ler, bekannte Arzte usw. Der
Schauspieler Ernst Meister hat fur
seinen bevorzugten Elektrohand-

ler sogar einen Reim verfasst:
L Willst du Ton und Licht, ohne
Fleischmann geht das nicht.”

" KURZ UND BUNDIG: |
1972 ist Willi Fleischmann in
das Unternehmen seines Vater
eingetreten, 1979 hat er das in
Wien Sievering ansapige
Elektrogeschaft ibernommen.

Das Gros seiner Klientel be-
steht aus Stammkunden, die
ihm viele Jahre lang die Treue
halten.

Der Red Zacler Fleischmann
beschaftigt sechs Mitarbeiter -
auch hier setzt er auf Kontinu-
itat und langjdhrige Zusammen-
arbeit.

Und der Zitierte mit seinem Sitz
in der Sieveringer Stral3e in Wien
Dabling ist sichtlich stolz auf sei-
ne beriihmte Klientel (zu der
ubrigens auch ,,Branchenmen-
schen” wie etwa Helmut Nieder-
meyer zéhlen). Was noch lange
nicht heil3t, dass er weniger be-
kannte Menschen anders behan-
delt: Ein kleines Madchen mit ei-
nem Roller stattet ihm an diesem
ersten Ferientag einen Kurzbe-
such ab und saust mit ein paar
SiiRigkeiten wieder davon, dem
alteren Herr am Telefon wird auf-
merksam zugehort und versi-
chert, dass man am Nachmittag
noch vorbeischaue, eine Kundin
betritt das Geschéft und wird na-
mentlich begriit — was in einer
Stadt von der GréRenordnung

Wiens ja keine Selbstverstand-
lichkeit ist.

In Sievering lebt sich’ fast wie am
Land — mit allen Vor- und nat(r-
lich auch Nachteilen, weil} der
Elektrohéndler des Grétzels:
,» Tratsch und Klatsch gibt’s natiir-
lich auch”

1945 gegriindet

Gegriindet wurde das Unterneh-
men bereits 1945. Fleischmanns
Vater startete gleich nach dem
Krieg mit seiner Ein-Mann-Ra-
diowerkstatt und erweiterte dann
nach und nach in Richtung
Nachbarschaft: Aus vier unter-
schiedlichen Geschaften wurde
eines, auch wenn es sich nicht
,»durchgehend présentiert, son-
dern durch einen Hauseingang



getrennt ist. Der jetzige Besitzer
lernte sein Handwerk zwar nicht
zu Hause, sondern in einem Be-
trieb im 9.Wiener Gemeindebe-
zirk, trat aber 1972 in das vaterli-
che Unternehmen ein, das er
schlieRlich 1979 Uibernahm. Heu-
te beschéftigt Fleischmann flinf
Mitarbeiter inVerkauf und Werk-
statt. Der Unternehmer ist auch
sonst kein Einzelkdmpfer, er setzt
auf die Mitgliedschaft bei Red
Zac und das nicht erst seit kur-
zem. ,,Wir waren einer der ersten
Elektrohandler, der seinerzeit dem
Funkberaterring beigetreten ist.”
Die Firma Fleischmann ist\oll-
sortimenter bzw ,,mehr als das”.
,,Bel mir gibt’s auch die Kleinig-
keiten, die man sonst oft verge-
blich sucht und die nicht unbe-
dingt zum Standardprogramm ei-
nes Elektrohdndlers zahlen”, zeigt
Willi Fleischmann seine fein sdu-
berlich gegliederten Lad’In mit all
den Dingen, die so manches Ge-
rét erst zum Laufen bringen, ,,und
in Summe macht dieser Bereich
einen nicht unerheblich Teil des
Umsatzes aus.”

Kann schwer nein sagen”

Fleischmann versucht, sich auf
wenige Marken zu beschranken —
mit mehr oder weniger Erfolg,
wie er selbst sagt: ,,Ich kann halt
schwer nein sagen, wenn einer
vor mir steht und mir seine Ware
anbietet — auch wenn ich manch-
mal ganz genau weil3, dass ich mir
dabei einen Ladenhditer ins Haus
hole. Aber ich hab mir fest vorge-

Versteckt im
Griinen hortet
Willi Fleisch-
mann auch
alte Funkbe-
rater-Erinne-
rungsstiicke.

Kunden ”, ordnet
sich der Elektro-
héndler ganz den
Wiinschen der
Konsumenten
unter. Und einen
Raum im
Elektrogeschéft des Willi Fleisch-
mann beherrscht eindeutig Loewe.
,,Da werden wir in nachster Zeit
noch nachlegen”, blickt er in die
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ja einfach Preisgeschichten, die ein
Unternehmen in den Ruin trei-
ben kdnnen.” Wenn ein Kunde
zu ihm ins Geschaft komme und
sage, er habe das Produkt im
Internet um diesen oder jenen
Preis gesehen, dann komme er
ihm entgegen — oder aber nicht,
so Fleischmann: ,,Manchmal muss
ich einfach sagen:Tut mir leid, ich
passe.”

Ich mache weiter”

Gar nicht passen will er hingegen,
wenn es um die Zukunft seines
Unternehmens geht: Ans Aufho-

Der passionierte Elektrohdndler kennt die meisten seiner Kunden nicht nur mit Namen, sondern kennt oft auch ihre Lebensgeschichten - und dieser
Kontakt ist fiir ,,beide Seiten" wichtig: ,,Auch in der Gropstadt wird man gerne von einem Verkaufer aus Fleisch und Blut betreut.”

Ein Flascherl Wein

Auch das Thema Service gehort
fur Fleischmann unbedingt zum
Geschéft — genauso wie das eine
oder andere — branchenfremde —
Zusatzzuckerl. ,,\WWenn wir einen
Fernseher zustellen und anschlie-
Ren, dann bringen wir auch ein
Flascherl Wein mit.”

nommen, mich in dieser Hinsicht
zu bessern — und von den NoNa-
mes hab ich mich eigentlich
schon verabschiedet”

Bei der Weilware und in der
Unterhaltungselektronik ist dieses
Vorhaben zum Teil bereits gut ge-
lungen. Produkte von Miele stehen
bei den Haushaltsgeréten beispiels-
weise eindeutig im Vordergrund.
,Diese Marke verlangen meine

néhere Zukunft seines Unterneh-
mens.

Anpassung an die Gegebenheiten
der Zeit sei eine wichtige Voraus-
setzung um dabei zu bleiben.Wo-
bei, so Willi Fleischmann, man
nicht alles _ im wahrsten Sinne
des Wortes — um jeden Preis mit-
machen musse. ,,Diese Internetge-
schichte etwa ist zum Teil katastro-
phal fur die Branche, da entstehen

ren denkt der 65-jéhrige nicht,
zumindest nicht so konkret, dass
er hier in nachster Zeit Schritte
setzen will. Alles, was er zu die-
sem Thema derzeit sagen kann,
heil’t: ,,Ich mache weiter.” [ |

INFO: www.redzac.at
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Peter Hajek, Ge-
schaftsfiihrer Peter
Hajek Public Opinion
Strategies, und Ger-
hard Wanek, Country
Manager Osterreich
und Leiter Managed
Services Pidas, pra-
sentieren eine Studie
iiber die Serviceorien-
tierung in Osterreich
und der Schweiz.

Foto: Johannes Brunnbauer

PIDAS PRASENTIERT UNTERSUCHUNG ZUM THEMA SERVICEORIENTIERUNG

Zwei Blickwinkel

Das Kurzfazit hort sich ziemlich lapidar - und auch ziemlich erschreckend - an: Differenziertes Selbst- und Fremdbild
der Unternehmen. Die Kundenkarawane zieht weiter. - In einer etwas langeren Version liest sich das auch nicht besser:
In einer zum Thema Serviceorientierung in Osterreich und der Schweiz durchgefiihrten Untersuchung zeigt sich,

dass Konsumenten die Serviceleistung eines Unternehmens als immens wichtige Sache betrachten. Werden ihre
Erwartungen nicht erfiillt, zappeln sie hier zu Lande nicht lange und ,wandern weiter”. Auperdem beurteilen
Konsumenten und Unternehmensvertreter die Leistungen auf diesem Gebiet ziemlich unterschiedlich.

Der Titel, unter dem die Untersuchung prdsentiert wurde, lautet deshalb:,,Unternehmen in der Service-Falle.”

~JE BESSER DIE KUNDEN betreut
und serviciert werden, desto ho-
her sind Kundenbindung und
Kundenloyalitat”, sagt Gerhard
Wanek, Leiter Managed Services
und Country Manager Osterreich
von Pidas, und fasst damit die Er-
gebnisse einer unléngst durchge-
flihrten Konsumentenbefragung
zusammen. ,,Und der Erfolgsfak-
tor Kundenbindung wird flr
Unternehmen immer wichtiger.
Costumer Service entwickelt sich
vom reinen Add-on zum zentra-
len Wertschdpfungsfaktor. Kun-
denbindung ist das bestimmende
Erfolgsprinzip der Kundenoko-
nomie.”

Pidas, Spezialist flir Customer
Service, nimmt in regelméRigen
Abstanden die Servicequalitét in

Kundenbindung wird zum

Top-Thema.

Kontaktkandle: Kunden
greifen verstdrkt zum Telefon.

Information und Bestellung
sind Hauptthemen.

Kompetenz und Zuverldssig-
keit sind am gefragtesten.

Bei Unzufriedenheit wird
gewechselt.

Osterreich und der Schweiz unter
die Lupe. So wurde auch heuer
Peter Hajek Public Opinion Stra-
tegies mit der Durchflihrung der
diesjdhrigen Untersuchung zum
Thema beauftragt. Im Juni wur-
den die Ergebnisse unter dem
Namen ,,Unternehmen in der
Servicefalle” im Rahmen einer
Pressekonferenz présentiert.

500 Konsumenten und 200
Unternehmensvertreter waren te-
lefonisch befragt worden:Von den
befragten Konsumenten hatten
hier zu Lande 52% in den letzten
drei Monaten Kontakt zu einem
Servicecenter — was eine signifi-
kante Steigerung zumVorjahr be-

deutete (2007 in Osterreich: 30%)
— das Gros entfiel dabei auf den
Bereich Handel.

Hauptsachlich per Telefon

Kontakt aufgenommen wird in
erster Linie per Telefon. 70% der
Osterreichischen Kunden greifen
zum Horer, wenn sie mit einem
Anbieter in Verbindung treten
wollen. Damit hat sich ein Trend
gefestigt, der sich bereits im ver-
gangenen Jahr (69% nahmen
2007 telefonisch Kontakt auf) ab-
gezeichnet hat: Das eMail tritt
eindeutig in den Hintergrund.
Gerhard Wanek fiihrt das auf
»schlechte Ergebnisse” zuriick:



,,Offenbar werden die Service-
Erwartungen der Kunden in die-
sem Kanal nicht erfillt, zumal
auch die personlichen Besuche
am Point of Sale wieder im Stei-
gen begriffen sind.”

Allerdings: Heimische Kunden
treffen am Telefon zu oft auf
Nicht-Zustandige: ,,Ich verbinde
Sie mit einem Kollegen” ist ein
Satz, den man in Osterreich pro
Kontaktaufnahme rund 3,2 Mal
hort (in der Schweiz hingegen
nur 2,3 Mal). ,,Die hohe Weiter-
leitungsquote wirkt sich nicht nur
negativ auf die Kundenfreund-
lichkeit aus, sondern erhdht auch
die Kosten des Unternehmens flr
Customer Services massiv”, weif3
Wanek um die negative Wirkung
dieser Tatsache.

Die wichtigsten Griinde

Als wichtigste Griinde um Uber-
haupt mit einem Anbieter inVer-
bindung treten zu wollen, nennen
Herr und Frau Osterreicher die
Punkte Produktinformation
(58%) und Buchung/Reservie-
rung/Bestellung (53%). Auf den
folgenden Platzen der Motivliste
rangieren Beschwerden/Garantie-
entwicklung und Rechnungsin-
formation (jeweils 25%), Anfrage
zur Lieferung (20%) sowie Pro-
duktsupport (7%). Wer also, so
Wanek, Customer Service nur als
Beschwerdestelle betrachte, ver-
kenne die eigentlichen Bedurf-
nisse seiner Kunden: ,,Dies macht
deutlich, dass Customer Service
eine relevante Unternehmens-
funktion fiir den Verkaufs- und
\ertriebserfolg ist.”

Kompetenz und Zuverldssigkeit
der Serviceleistungen rangierten
fr die Konsumenten ganz oben:
So ist nunmehr flr knapp die
Hélfte Kompetenz das Top-The-
ma (2007: 34%), fur jeden vierten
ist die Zuverlassigkeit entschei-
dend (2007: 19%).

Grofe Kluft bei Notengebung

Eine grofe Kluft in der Betrach-
tungsweise von Kunden auf der
einen Seite bzw Unternehmern
auf der anderen Seite existiert
auch in der Notengebung fiir den
unter die Lupe genommenen Be-
reich. Wahrend Kunden die Ser-
viceorientierung von Servicestel-
len bzw Helpdesks auf einer Ska-

la von 1 (lberhaupt nicht zufrie-
den ) bis 10 (voll und ganz zufrie-
den) mit einer 6, also als etwas
besseren Durchschnitt beurteilen,
geben sich die Unternehmer
selbst die Note 7,5: Hier herr-
schen offenbar zwei unterschied-
liche Blickwinkel.

Sind Kunden mit dem Service,
das ihnen geboten wird, nicht zu-
frieden, wechseln sie in Oster-
reich zu einem mittlerweile nicht
unerheblichen Teil kurzentschlos-
sen den Anbieter. Die diesjahrigen
Untersuchungsergebnisse hatten
das, so Peter Hajek, klar gezeigt:
,»Nicht erfiillte Anspriiche an
Customer Service minden in
Anbieterwechsel”

Jeder dritte Befragte gab an, im
Falle des Falles zu dieser MaRRnah-
me zu greifen, weitere 6% wirden
es machen, wenn sie die Mdglich-
keit dazu hatten: Insgesamt sind
also fast vier von zehn Osterreichi-
schen Kunden mit dem ihnen ge-
botenen Service unzufrieden. Am
haufigsten vom Anbieterwechsel
betroffen ist eindeutig die heimi-
sche IT/Telekom-Branche.
Unternehmen erkennen aber
mittlerweile die wettbewerbsent-
scheidende Bedeutung von Servi-
ceorganisationen und Customer
Service. So gaben die befragten
Unternehmensvertreter an, hier
ein Wertschopfungspotenzial von
durchschnittlich 15,3% zu sehen.
In der Wirtschaft insgesamt wird
der nicht realisierte Umsatz noch
weitaus héher eingeschétzt, ndm-
lich mit 21,8%. Umgemuinzt auf
die heimische Volkswirtschaft be-
trégt der Wertschopfungsverlust
2007 damit 62,3 Mrd Euro.

Kein Strategie-Thema

Dass Custumer Service noch im-
mer kein Strategie-Thema ist, zei-
gen die Ergebnisse der Befragung
deutlich — die Potenziale dieses
Bereiches werden von den Custo-
mer Care-Veranwortlichen ver-
gleichsweise wenig wahrgenom-
men. In jedem zehnten Gsterrei-
chischen Unternehmen ist dieses
Segment Uberdies dem Ressort
IT zugeordnet. |

INFO: www.pidas.at
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[ DAS UNTERSUCHUNGSDESIGN |

P> Auftraggeber: Pidas, Methode: telefonische Befragung

P Zielpersonen: Konsumenten und Unternehmen in Osterreich
(und der Schweiz)

P> Stichprobengrope: 500 befragte Konsumenten, 200 befragte
Unternehmensvertreter

P maximale Schwankungsbreite: Konsumenten +/- 4,4%,
Unternehmen +/- 6,9%
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MOBILKOM STARTET WETTBEWERB

Ideen gesucht

Ideen- und Entwickler-
wettbewerbe sind eigent-
lich nichts Neues. Bei IT-
Unternehmen  erfreuen
sich solche Bewerbe groR-
ter Beliebtheit, kann man
doch zusétzliches Kreativ-
potenzial anzapfen. Jetzt
beschreitet auch die Mobil-
kom diesen Weg. Im Rahmen der Al In-
novation Days kénnen Entwickler vom
29. August bis zum 1. September ihre
Ideen verwirklichen und mit Prototypen
attraktive Preise gewinnen. Die Einreich-

phase begann bereits Anfang
Juli.
Unter dem Motto ,,Open
Communication by Open
Standards* sind Entwickler
aufgerufen, ihre Ideen fir
neue  Kommunikations-
dienste einzureichen und
dazu entsprechende Proto-
typen zu entwickeln. Interessierte Anwen-
der sind eingeladen, die Ideen zu bewerten
und mit den Applikationsdesignern zu dis-
kutieren. Die besten flinf Anwendungen
sollen in Services umgesetzt werden.

m T-MOBILE SENKT TARIFE

Christian Boldrino verldsst
One auf eigenen Wunsch. Der
Head of One Worlds sucht nach
zehn Jahren Mobilfunk-Erfah-
rung neue Herausforderungen.

Bernhard Brandtner, Sales Ma-
nager One, wird den Netzbetrei-
ber mit Ende August verlassen.

Datenroaming

Datenroaming bleibt ein Thema. Jetzt hat auch T-
Mobile mit 1. Juli die Preise fUr das mobile Surfen
auf Handy oder Laptop in Europa gesenkt. Im Tarif
Standard Roaming sinkt der Preis auf 2 Euro pro
MB.Was zwar noch immer sehr saftig ist, aber fiir

den Betreiber eine Reduktion von 75% darstellt.

Christian Rausch (37) wird
neuer Head of Marketing
Communications bei 3.

Neu im Portfolio ist der Tarif ,,WorldClass Da-
yPass*, mit 50 MB in 24 Stunden fiir 15 Euro. Bei
den Optionen wiederum werden die inkludierten

Datenvolumen erhoht.

POSITIVE MOBILE-TV-BILANZ VON 3

Europameister

Beim FuBball hat es ja nicht fur die zweite
Runde gereicht, aber zumindest in ande-
ren Disziplinen sind die Osterreicher re-
kordverdachtig unterwegs. So meldet 3 ei-
nen starken Anstieg bei Mobile TV, der so-
wohl von DVB-H als

auch vom eigenen
UMTS-Streaming-

Angebot  getragen

wird. Zum Euro-Fina-

le wurde sogar eine

Steigerung von 400%

bei 3MobileTV ver-

zeichnet.

,»Derzeit ist eine Welle

der Begeisterung flir Mobile TV zu spi-

ren. Unser neues DVB-H Angebot wird

von den Kunden sehr gut angenommen

und auch mobiles Fernsehen via UMTS-

Streaming wird immer stérker genutzt.
Letztendlich hatten wir
immer das Ziel, Mobi-
leTV als attraktives
Service zu positionie-
ren. Mit dem Start von
DVB-H st uns das
eindrucksvoll gelun-
gen®, erklart dazu 3-
CEO Berthold Tho-
ma.

DOMINIK SCHEBACH:

Neue
Spielfelder

Wenn man mit Vertretern
von Mobilfunkbetreibern spricht, dann heifit es
unisono, dass jetzt der Boden erreicht sei. Die Prei-
se konnen nicht weiter in den Keller fallen. Diese
Position wurde schon in der Vergangenheit vertre-
ten und trotzdem haben sich die Preise weiter nach
unten bewegt. Jetzt aber dirfte wirklich der End-
punkt der Entwicklung erreicht worden sein. Da-
mit stellt sich aber auch die Frage, in welcher Form
in Zukunft der ettbewerb zwischen den Netzbe-
treibern ausgetragen werden wird.\Wenn die Preis-
botschaft nicht mehr zieht, wie zB auch One-
CEO Michael Krammer in seinem Interview mit
E&W erkldrte (siehe S. 28), mit welchen Argu-
menten werden sich in Zukunft die Betreiber an
die Endkunden wenden? Und damit verbunden,
welchen Stellenwert hat der Handel in dieser Glei-
chung?

Fur die Betreiber bieten sich zwei Mdglichkeiten.
Die eine ist, dass die Mobilfunker ihre Marken
starker emotional aufwerten und die Kunden so an
sich binden. Da kann sich der osterreichische
Markt auf interessante Zeiten einstellen. Mit dem
anstehenden Rebranding von One zu Orange ist
sichergestellt, dass sich auf diesem Spielfeld in den
kommenden Monaten einiges tun wird. Die ande-
re Mdglichkeit ist eine Unterscheidung beim Ser-
vice-Angebot. Die Basisdienstleistung Sprache ist
ja heute schon weit gehend austauschbar. Bleiben
noch Zusatzpakete und Datenservices, die fiir den
Kunden einen Mehrwert bringen und natrlich
Zusatzeinnahmen fiir den Netzbetreiber.
Anderes Marketing in Sachen Produkte und neue
Markenbotschaften bedingen aber auch, dass sich
der Fachhandel seiner Stérken besinnen muss. Der
Handler ist vor Ort und kann als Markenhot-
schafter fir die Netzbetreiber deren Markenwerte
an die Endkunden vermitteln. Und als sattelfester
Produktberater kann er fiir den Kunden den
Mehrwert von Zusatzpaketen darstellen.

Damit ist aber auch sicher-

gestellt, dass der Fachhandel

auch weiterhin ein wichtiger

und wertvoller Partner fur

die Mobilfunker bleibt.



WER VERBIRGT SICH HINTER ORANGE?

Farbenfroher Gigant
mit jugendlichem Image

In der zweiten Jahreshalfte soll nun der Markenwechsel von One iiber die Biihne gehen. Auf Blau folgt Orange. Und zwar
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Orange ist ein inter-
nationaler Brand der
France Telecom Group,
der in Osterreich viel-
leicht noch nicht so
bekannt ist. Dabei
sind Ableger des
Unternehmens bereits
inder Schweiz und der
Slowakei aktiv.

In Osterreich soll One,
an dem Orange betei-
ligt ist, im zweiten
Halbjahr auf Orange
umgebrandet werden.

nicht nur als Farbe, sondern auch als Marke. Fiir uns ein Grund, zu fragen, welches Unternehmen verbirgt sich hinter

dem Brand? Kurz zusammengefasst: Hinter dem Markennamen Orange steht ein internationales Schwergewicht mit
einer wohl durchdachten Brandpolitik.

ORANGE ist der wichtigste Brand
der France Telecom-Gruppe. Der
Telekommunikationsgigant zahlt
laut eigener Webpage mit Ende
Q1 mehr als 172 Mio Kunden
(davon 112 Mio Mobilfunk- und
zwolf Mio ADSL-Kunden) und
erzielte rund 52,9 Mrd Euro
Umsatz im vergangenen Ge-
schéftsjahr. In Europa ist France
Telecom mit Orange damit der
drittgroBte Mobilfunk- und der
grofite Breitbandanbieter. Wobei
in den meisten Staaten, in denen
die Gruppe tatig ist, alle Mobil-
funk-, Breitband- sowie TV-Ak-
tivitaten unter dem Brandnamen
Orange zusammengefasst sind.

Auf dem Markt prasentiert sich

M—

Hinter Orange steht die France
Telecom Group mit 172 Mio Kun-
den und 529 Mrd Euro Umsatz.

Orange tritt international als
Gesamtanbieter auf und verei-
nigt Mobilfunk-, Breitband- und
Konvergenz-Angebote.

Mit einer globalen Brandpoli-
tik positioniert sich der Betrei-
ber als jugendlicher und
manchmal auch unkonventio-
neller Anbieter.

Die eigenen Orange Labs be-
schaftigen 3.800 Wissenschaft-
ler und halten 8.000 Patente.

Orange als eine sehr jugendliche
Marke mit einem direkten Zu-
gang zum Thema Kommunika-
tion. Dabei legt man Wert dar-
auf, Dinge auch einmal ein we-
nig anders zu machen als andere
Anbieter auf dem Markt. Und
man will den eigenen Kunden
einen moglichst einfachen und
offenen Zugang zu allen Arten
von Kommunikationsservices
bieten — ohne kiinstliche Schran-
ken — um ihnen vor allem das
Leben zu vereinfachen. Ein An-
satz, der in einem eigenen ,,Cre-
do* oder Wahlspruch zu-
sammengefasst ist. Umgesetzt
wird dies durch eine Strategie als
Gesamtanbieter, der seinen Kun-

den unter einer Marke, mit ei-
nem Kundendienst und Gber ein
gemeinsames Portal Kommuni-
kations- und Medienservices an-
bietet.

Wiege in Grofbritannien

Zwar erreicht France Telecom
den Grofteil seiner Kunden
heute unter den Brandnamen
Orange, der Ursprung der Marke
lag aber nicht bei dem ehemali-
gen franzosischen Monopolisten.
Die Wurzeln der Marke Orange
reichen zurtick nach GroRbritan-
nien: British Aerospace und
Hutchison hoben Anfang der
90er hier den Mobilfunker
Orange als Gemeinschaftsunter-



E&W 7-8/08

nehmen aus der Taufe. Schon da-
mals mit dabei, das bekannte
viereckige Logo in kréftigem
Orange — um ja keine Assozia-
tion mit der Zitrusfrucht auf-
kommen zu lassen.

Die Entwicklung von Orange
schritt dann schnell voran. In der

France Telecom Group/Orange

Grop, kraftige
Farbe, viereckig
- damit auch
keine Verwechs-
lung mit der
Zitrusfrucht
aufkommen
kann. Das auf-
féllige Logo war
schon bei der
.Geburt" von
Orange in Grof-
britannien mit
dabei.

zweiten Hélfte der 90er begann
das Unternehmen bereits mit
seiner Expansion im Ausland.Vor
allem in Asien war der Mobil-
funker hochst aktiv und schwang
sich zeitweise zum zweitgrofRiten
internationalen Mobilfunkanbie-
ter auf. )

Kunden gesamt: 172 Mio davon 112 Mio Mobilfunk- und 12 Mio ADSL-Kunden.
Zwei Drittel der Kunden sind Orange-Kunden (Stand 31. Mérz 2008)

Umsatz 2007: 52,9 Mrd Euro

Global Brandvalues:

Die Gruppe hat sich acht globale Brandwerte gegeben, die fiir das gesam-
te Unternehmen gelten. Die ersten fiinf sollen das Verhalten des Unterneh-
mens beschreiben, die restlichen drei stehen fiir das angestrebte Image:
.Refreshing”, ,.Dynamic”, ,Friendly”, ,Honest" und ,Straightforward" so-
wie ,Trusted”, ,Responsible” und ,Innovative".

Orange weltweit:

Europa

Orange France (Mobilkommunika-
tion, TV, Internet)

Orange Grofbritannien (Mobilfunk,
Breitband, Festnetz, Entertainment
Services)

Orange Spanien (Festnetz, Mobil-
funk, Breitband, Internet-TV)
Orange Schweiz (Mobilfunk, Inter-
net-Services)

Orange Rumanien (Mobilfunk)
Orange Slowakei (Mobilfunk)
Orange Polen (Mobilfunk)

Orange Moldawien (Mobilfunk)
Optimus Telecomunicac@es, Portu-
gal (Mobilfunk)

Mobistar, Belgien (Mobilfunk)

One, Osterreich (Mobilfunk)

Afrika
Agypten
Elfenbeinkiiste
Guinea Bissau
Guinea

Kamerun
Botswana
Madagaskar
Mali
Senegal
Mauritius
Reunion

Asien
Jordanien
Bachrein
China
Japan
Korea
Vietnam

Ozeanien
Neu Kaledonien
Neuseeland

Amerikas

USA

Dominikanische Republik
Orange Karibik



Um die Jahrtausendwende
wechselte dann der erfolgreiche
Mobilfunker gleich mehrmals
den Besitzer. Zuerst erwarb
Mannesmann im Jahr 2000 den
Mobilfunker in einem Versuch
zur Abwehr einer feindlichen
Ubernahme durch Vodafone.
Nachdem die Ubernahme von
Mannesmann durch Vodafone
trotzdem Uber die Biihne ging,
musste Orange 2001 aus kartell-
rechtlichen Griinden verkauft
werden.

Auf dem Weg zum

integrierten Anbieter

Das war die Stunde der France
Telecom, die den Mobilfunker
fir ihre Expansion im Ausland
kaufte. In den darauf folgenden
Jahren fiihrte France Telecom
seine internationalen Mobilfunk-
aktivitdten unter dem orangen
Dach zusammen. Im Jahr 2006
wurde Orange schlieBlich der
einzige Brand von France Tele-
com flr Internet-, TV- und Mo-
bilfunkservices in der Mehrheit
der Staaten, in denen France Te-
lecom tétig war. Selbst im Hei-
matmarkt Frankreich wurden
Mobilfunk- TV- und Konver-
genzangebote unter Orange zu-
sammengefasst. Derzeit ist die
France Telecom Group mit

In der Regel
treten auch die

internationalen

Tochter wie
hier in Jorda-
nien unter dem
Markennamen
Orange auf.

Orange in mehr als 30 Staaten
und Territorien aktiv.

Dazu kommt seit 2005 noch die
Business- Tochter Orange-Busi-
ness Services. Diese Tochterge-
sellschaft agiert weltweit und
bietet integrierte Kommunika-
tionsservices flr Geschéftskun-
den an.

Globale Brandpolitik

Derzeit ist Orange auf allen
Kontinenten présent. Und in der
Regel operieren die Tochterge-
sellschaften auch unter dem
Orange-Brand. Es gibt allerdings
auch einige Ausnahmen. Die
prominenteste Ausnahme st
Mobistar, der zweitgroRte belgi-
sche Mobilfunker, an dem Oran-
ge die Mehrheit hdlt. In der Re-
gel sind es allerdings nur Min-
derheitsbeteiligungen, bei denen
Orange auf seinen international
bekannten Brandnamen verzich-
tet.

In Osterreichs Nachbarlindern
ist die Marke mit dem orangen
Viereck bereits in der Schweiz
und der Slowakei vor Ort. Daher
ist es auch kein Wunder, dass der
heimische Betreiber One nun
umgeflaggt wird. Auch wenn
One nur eine Minderheitsbetei-
ligung von Orange ist. Zu stark
hat sich in den vergangenen Jah-

ren Orange auf der interna-
tionalen Buhne verankert.
Die Grundlage dazu bildet
eine konsequente und globale
Brandpolitik, die auf acht
umfassend ausformulierten
Unternehmenswerten  auf-
baut: ,,Refreshing“, ,,Dyna-
mic*, ,,Friendly*, ,,Honest*
und ,,Straightforward* sowie
»Trusted”, ,,Responsible*
und ,,Innovative*.
Waéhrend die ersten funf
Brand-Werte flr dasVerhalten
des Unternehmens stehen,
beschreiben die restlichen drei
die Reputation, die Orange
anstrebt. Aus diesen Brand-
werten geht auch hervor, dass
sich Orange nicht als aggressi-
ver Billiganbieter positioniert.
Vielmehr présentiert man sich
als ein sozial verantwortungs-
voller, manchmal eben auch
unkonventioneller, auf jeden
Fall aber innovativer Anbieter,
auf den sich der Kunde ver-
lassen kann.
Andererseits geht Orange bei der
Implementierung dieser Brand-
werte recht flexibel vor und geht
dabei durchaus auf die lokalen
Gegebenheiten ein. Dh, die Um-
setzung dieser Brandpolitik bleibt
den Tochtergesellschaften vor
Ort Uberlassen. (Siehe auch Seite
28).

Innovationsstrategie

Zur Umsetzung dieser Brand-
philosophie gehort auch das In-
novations-Programm  NEXT
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(New Experience in Telecom-
munications), das Orange im
Jahr 2006 gestartet hat. Der An-
spruch heif3t nicht weniger, als
den Kunden eine neue Erfah-
rung im Bereich der Telekom-
munikation zu bieten.

Dazu gehort eben auch die
schon erwdhnte mdglichst einfa-
che Nutzung der Kommunika-
tionsservices fur den Kunden
durch eine Bewadltigung der
Komplexitat im Hintergrund.
Einen anderen Aspekt bilden
neue und verbesserte Leistungen,
die Orange seinen Kunden mit
NEXT bieten will und die aus
der Nutzung der Konvergenz er-
maglicht werden.

Eigene Labs

Zu diesen konvergenten Servi-
ces, die weltweit vorangetrieben
werden, gehéren unter anderem
auch Internet-TV und Mobile-
TV. Als europaweites Angebot
gibt es Orange World, das mobi-
le Multimedia-Portal des Unter-
nehmens. Und mit Unik bietet
Orange ein System flr die Ver-
schmelzung von Mobilfunk und
Festnetz an.

Basis fur diese Entwicklungen
sind die eigenen Orange Labs
mit 3.900 Mitarbeitern. Uber
diese Forschungsorganisation halt
Orange rund 8.000 eigene Pa-
tente. [ |

INFO: www.orange.com

Orange tritt in vielen Markten als Gesamtanbieter fiir alle Dienst-
leistungen rund um Mobilfunk und Internet auf. Besonders Augenmerk
legt der Konzern dabei auf Konvergenzprodukte wie zB Internet-TV.



ONE-CEO MICHAEL KRAMMER

Von Orange fasziniert

Mit dem Rebranding zu Orange steht bei One ein groper Einschnitt bevor. Fiir den Fachhandel ergeben sich damit
natdrlich Fragen zur Marke und neuen Positionierung des Netzbetreibers. Wir haben mit CEO Michael Krammer
dazu sowie der mdglichen Strategie eines Netzbetreibers auf dem heutigen dsterreichischen Markt gesprochen.

ANGESAGTE PREISREVOLUTIONEN
finden nicht statt. Das gilt auch
hier.Wer an eine weitere Preisre-
volution von Seiten One glaubt,
dem erteilt CEO Michael Kram-
mer eine Absage. Der One-CEO
sieht die Osterreichischen Mobil-
funker vor einer Reihe von Her-
ausforderungen durch die heutige
Marktlage. Denn der Markt
wachst zwar nach Teilnehmern,
doch die Umsatze schrumpfen.
Da sind seiner Ansicht nach neue
Rezepte gefragt. Unter diesem
Druck miissten alle Betreiber ihre
Strukturen anpassen, und das in
,»ziemlich dramatischer Art und
Weise*.

Deswegen sieht sich Krammer
nicht als einen Margen-Vernich-
ter auf dem Osterreichischen
Markt, wenn auch viele ihm das
vorwerfen. Vielmehr sieht er sei-
ne Aufgabe darin, One effizienter
aufzustellen und nattirlich den an-

stehenden Markenwechsel zu
Orange vorzubereiten und Gber
die Buhne zu bringen.

Entwicklung ausgeblendet
,»Wer immer noch an eine Preis-
revolution glaubt, der hat die Ent-

A

Keine weitere Preisrevolution

Markenwechsel soll auch neue
revolutiondre Ansdtze bringen.

Unbelastete Marke Orange als
Startvorteil. Neue Brandvalues
vermitteln.

Richtiges Marketing ist wieder
gefragt. Zielgruppen sollen mit
speziellen Angeboten angespro-
chen werden.

Fachhandel ist am Scheide-
weq. Entscheidend wird die Ef-
fektivitat flr den Netzbetreiber.

wicklung der vergangenen zwolf
Monate ausgeblendet. Diejenigen,
die mir hier Preisaggressivitét vor-
werfen, haben das eher als Ausre-
de fur ihre eigenen Aktivititen
benutzt.Wir zerstoren keine Mar-
gen. Aber anscheinend haben ei-
nige Marktteilnehmer ihre Posi-
tion nicht kapiert. Da sprechen
die Zahlen eindeutig flr sich*, er-
klart Krammer bestimmt.
Vielmehr sei es dem One-CEO
in den vergangenen Monaten da-
rum gegangen, die Effektivitét des
Netzbetreibers zu steigern. Die
meisten dazu umgesetzten Ideen
waren bislang nur intern wirksam.
Doch nun geht es auch verstarkt
an die AuBenwirkung, wo man
abseits des Preises deutlich kreati-
ver sein msse. Die revolutionaren
Ideen sollen laut Krammer hierzu
aber erst unter der neuen Marke
Orange kommen.
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Das Rebranding von
One zu Orange ist fiir
Michael Krammer
nicht nur eine grofe
Herausforderung,
sondern auch eine
sehr reizvolle Auf-
gabe. Nicht zuletzt,
weil Orange eine voll-
kommen neue Marke
auf dem dsterreichi-
schen Markt darstellt.
.Was mich bei Orange
am meisten fasziniert
hat, ist die lokale Aus-
richtung. Die Philiso-
phie der Brandma-
nager war immer: We
manage the most local
global brand. Das hat
mich iiberzeugt", so
Krammer.

Ein unbeschriebenes Blatt
Damit ist auch das Zauberwort
gefallen: der anstehende Marken-
wechsel, der von vielen Beobach-
tern mit Spannung erwartet wird.
Krammer selbst ist ja mit dem
Anspruch angetreten, mit dem
Umflaggen von One zu Orange
das beste Rebranding eines Netz-
betreibers in Osterreich tiber die
Buhne zu bringen. Eine Aufgabe,
die fUr Krammer nicht nur eine
grofRe Herausforderung darstellt,
sondern auch sehr reizvoll ist, wie
er selbst zugibt. Nicht zuletzt, weil
mit Orange eine vollkommen
neue Marke auf den 6sterreichi-
schen Markt kommt.

,»Was mich bei Orange am meis-
ten fasziniert hat, ist die lokale
Ausrichtung. Die Philosophie der
Brandmanager war immer: \We
manage the most local global
brand. Das hat mich Uberzeugt*,
gesteht der One-CEO, dessen



Herz in derVergangenheit unein-
geschrankt fur lokale Marken ge-
schlagen hat, wie er selbst zugibt.
Dabei hat Krammer und sein
Team denVorteil, dass Orange in
Osterreich weitgehend unbe-
kannt ist und von Kundenseite
her noch mit keinen Attributen
belegt ist, auBer dass die Wahr-
nehmung der Farbe Orange eher
positiv ist.Vorurteile wie solche,
mit denen T-Mobile als ,,deutsche
Marke* beim Rebranding von
Max.mobil zu ké&mpfen hatte,
entfallen somit.

»Wir missen die Attribute der
internationalen Marke Uberneh-
men und lokal umsetzen. Dabei
ist Orange sehr volksnah, jugend-
lich und nicht abgehoben. Die
Marke definiert sich nicht als Bil-
liganbieter, sondern als sehr hoch-
wertiger Brand, den sich aber je-
der leisten kann*, so Krammer.
Wer sich jetzt an die urspriingli-
che Positionierung von One zu
seiner Gruindung erinnert fahlt,
soll sich nicht wundern. Schliel3-
lich war Orange einer der Griin-
dungsgesellschafter des Betreibers
und One damals sehr ,,orangelas-

tig*.

Geile” Marke

Da schwingt schon sehr viel Be-
geisterung fur den neuen Brand
mit. Doch Krammer ist noch
nicht fertig. ,,Orange ist eine gei-
le Marke. Bereits zum Start 1993
war Orange vollkommen anders
aufgestellt als alle anderen Betrei-

ber. Das revolutionierte damals al-
les und von der Markendynamik
her ist Orange die absolute Num-
mer 1. Dazu tragt auch eine sehr
konsequente Markenfiihrung bei
und, dass sie neue Produkte sehr
emotional bringen. Da steht nicht
die Technik, sondern der Kun-
dennutzen im Vordergrund.*
Diese Innovationspolitik habe
auch dazu geflihrt, dass Orange
bisher bei allen kundenrelevanten
Technologien vorne mit dabei
war. Deswegen sollte man auch
nicht tberrascht sein, dass Orange
bzw One das iPhone 3G in Os-
terreich einfuhren wird (siehe
iPhone Seite 35)

Positionieren

wie H&M und lkea

Ganz leicht wird es Krammer mit
der Einflihrung der neuen Marke
dennoch nicht haben. Denn auch
wenn Orange in den Augen der
oOsterreichischen Konsumenten
sozusagen unbelastet ist, so hat
sich doch der osterreichische
Preiskampf hdchst negativ auf das
Markenbewusstsein der hiesigen
Kunden ausgewirkt.

,,Die Positionierungen der Oster-
reichischen Betreiber sind durch
das Preisgemetzel zu einem Ein-
heitsbrei verkommen. Deswegen
gibt es keine Markenbindung bei
den Mobilfunkkunden, was abso-
lut ungewdhnlich ist in Europa.
Da muss man neue Strategien
fahren beztiglich der Positionie-
rung und nattrlich darf man das

Vorwiirfe der Margenvernichtung Idsst One-CEO Michael Krammer nicht
gelten: ,,Wir zerstoren keine Margen, aber anscheinend haben einige
Marktteilnehmer ihre Position nicht kapiert."”
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Wo soll es hingehen? Auch wenn Orange in den Augen der dsterreichischen
Konsumenten unbelastet ist, das Preisgemetzel hat seine Spuren hinter-
lassen. ,,Anzustreben ist eine Positionierung, die eine hohe Qualitat mit
einem Preis verbindet, den sich jeder leisten kann", erklart Krammer und
zeichnet gleich die Marschrichtung vor.

nicht nach zwei Monaten sofort
wieder aufgeben. Denn der Kon-
sument wartet nicht auf eine mar-
kentechnische Erldsung. Ich bin
bekannt flir Konsequenz und die
notwendige Luft haben wir
auch®, erklart Krammer.

Seiner Ansicht nach hat derzeit
nur ein Netzbetreiber in Oster-
reich eine eindeutige Positionie-
rung, wahrend die anderen in der
Mitte feststecken. Und Krammer
vergleicht die Situation mit jener
der Marken- und Konsumguter-
industrie. ,,Anzustreben ist eine
Positionierung, die eine hohe
Qualitat mit einem Preis verbin-
det, den sich jeder leisten kann.
Dass dies moglich ist, beweisen
Marken wie H&M oder Ikea. Ei-
gentlich muss man dieses Seg-
ment anstreben, aber es st
schwierig zu erreichen®, so
Krammer.

Wie die Strategie zur Umsetzung
dieser Positionierung aussieht, will
der One-CEO Klarerweise noch
nicht verraten. Den Partnern im
Fachhandel soll die Positionie-
rungsstrategie zusammen mit den
,,Brandvalues* im Rahmen einer
Roadshow vermittelt werden.
Wann und wo diese allerdings
stattfinden wird, ist noch offen.
Damit ist auch verbunden, dass
man kiinftig mit anderen Taktiken
an die Endkunden herangehen
will.

Es zdhlen die Mitarbeiter

Bei einem Rebranding in der
GroRe der Umstellung von One
zu Orange gibt es natlrlich eine
generalstabsméRige  Planung.
Dazu zéhlen auch die einzelnen
Etappenziele, die man sich setzt.
Doch CEO Michael Krammer
hat einen personlichen Indika- »

In der Vergangenheit war Michael Krammer Mobile TV via DVB-H gegenii-
ber eher skeptisch eingestellt, wie er auch freimiitig im Gesprach mit E&W
bekannt hat. Die Griinde dafiir lagen im urspriinglichen Geschaftsmodell,
das das gesamte finanzielle Risiko auf die Netzbetreiber abgewdlzt hdtte.
Die neue Verteilung der Belastungen hdlt Krammer dagegen fiir sehr fair.
Wahrend die Media Broadcast die Infrastruktur entwickelt und die Sende-
anstalten den Content zur Verfiigung stellen, investieren die Netzbetreiber
in die Entwicklung des Marktes. Deswegen hatte sich One auch an dem Pro-
jekt beteiligt. Dass Mobile TV das eigene Mobilfunknetz nicht belastet, ist

dabei ein zusatzlicher Bonus.

Inzwischen geht Krammer davon aus, dass Mobile TV zu einem Standard-
Feature fiir Handys wird. Das deckt sich auch mit den Prognosen der Her-
steller, die davon ausgehen, dass in drei Jahren 30 bis 40% aller Handys mit
DVB-H ausgestattet sein werden, in fiinf Jahren weit mehr als die Halfte.



tor von besonders hoher Wichtig-
keit. ,,Das, was flr mich zhlt, lan-
ge bevor die ersten eigentlichen
Ziele erreicht werden, sind die
Mitarbeiter des Unternehmens
und wie sie reagieren. Das ist der
allerwichtigste Faktor.Wenn die
Begeisterung riiberkommt, dann
wird das zum Selbstlaufer, ist
Krammer Uberzeugt. Und er
macht klar, dass der Markenwech-
sel sich auch durchaus auf die
Platzierung des Betreibers im &s-
terreichischen Mobilfunkmarkt
auswirken soll. ,,Messbare Ergeb-
nisse wie die Markenbekanntheit
sind nattrlich auch wichtig. Aber
wir wollen durch das Rebranding
so eine Dynamik erzeugen, dass
wir uns auf dem Markt eindeutig
verbessern werden.

Fachhandel am Scheideweg

Fir den Fachhandel sieht Kram-
mer weiterhin eine tiberaus wich-
tige Position in der\ertriebsstruk-
tur von One. Denn schlieBlich sei
ein funktionierender Vertriebska-
nal in Zeiten des harten Wettbe-

desVertriebskanals Fachhandels.

Dabei spielt vor allem auch die
Verénderung in der Angebotspa-
lette der Mobilfunker eine Rolle.
Fir diejenigen Partner, die es
schaffen, hier weiterhin engagiert
hochwertige Produkte zu verkau-
fen, sieht Krammer auch in Zu-
kunft einen fixen Platz in derVer-
triebsstruktur von One. ,,Denen
werden wir auch weiterhin gutes
Geld zahlen. Dh, dass viele Fach-
héndler vom Telekom-Geschéft
auch in Zukunft gut leben kon-
nen. Box-Mover jedoch werden
mittelfristig aus dem Telekom-
Geschaft ausscheiden. Sie haben
keine Chance*, erklart Krammer.

Internet wéchst von selbst

Dem Internet spricht der One-
CEO derweil ein grof3es Wachs-
tumspotenzial zu. Dafiir sorge al-
leine das Anwachsen der Internet-
Community. Bereits jetzt sei der
Vertriebskanal fiir einen zweistel-
ligen Betrag am Umsatz verant-
wortlich. Besonders bei Daten-
produkten wie HSDPA-USB-

Entscheidend fiir den Erfolg des Rebranding, sind die Mitarbeiter. ,,Das ist
das Allerwichtigste. Wenn die Begeisterung riiberkommt, dann wird das
zum Selbstlaufer”, so Krammer. Der One-CEO erhofft sich von dieser Dy-
namik auch einen positiven Einfluss auf die Marktposition des Betreibers.

werbs ein wichtiger Punkt um
sich zu differenzieren. Und auch
die neuen Brandwerte lassen sich
tiber den Fachhandel an die Kun-
den vermitteln. Allerdings ist nach
Ansicht von Krammer der EFH
in Sachen Telekommunikation an
einem Scheideweg angelangt. Es
gehe schlicht um die Effektivitat

Modems gehe ein signifikanter
Anteil Uber denWebshop des Be-
treibers, aber da sei ja auch
wurscht* wie das Produkt ausse-
he.

Bei den Handys, wo der Haptik
ein nicht unbetrachtlicher Anteil
bei der Kaufentscheidung zu-
komme, hinke die Zahl noch
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Die Situation erfordert neues Marketing, wie der One-CEO anhand der
Marktdaten schliissig belegte. Denn selbst die hohen Verkaufszahlen bei
Breitband-Produkten konnten den Umsatzschwund der Mobilfunker nicht

aufhalten.

hinterher. Aber das kénne fur den
EFH kein Grund sein, sich zu-
rickzulehnen, ist der CEO (iber-
zeugt. Denn der Webanteil neh-
me auch ohne Zutun des Netz-
betreibers besténdig zu. Einzig
und allein die Usability des\Web-
shops schiebe hier dem Wachstum
noch einen Riegel vor.

Kritik an One, dass man sich ver-
gangene Weihnachten als Freund
des EFH présentierte, indem man
den Web-Bonus kiirzte, nur um
diesen im Frihjahr wieder einzu-
fihren, lasst Krammer derweil
nicht gelten: ,,Wir haben klar
kommuniziert, dass wir den Onli-
ne-Bonus ein Quartal aussetzen.
Die Erwartung war allerdings, dass
der FH den Rickgang, den wir
im Internet daraufhin verzeichne-
ten, ausgleicht. Das hat aber nicht
funktioniert.

Bei der Beurteilung anderer alter-
nativer Vertriebskanéle gibt sich
Krammer allerdings etwas zu-
riickhaltender. So sei es seiner

Meinung nach fur eine Bewer-
tung von ,,Aber Hallo* noch zu
frah.

Richtiges Marketing

wieder gefragt

Mit dem bisher Gesagten steht
fest, dass Orange kein Billiganbie-
ter sein wird. Diese Position ver-
bietet sich allerdings fast von
selbst. Nicht nur, dass ein ,,1
Cent“-Angebot niemand mehr
hinter dem Ofen hervorholt®,
wie Krammer bemerkt, fir die
Netzbetreiber werde die Luft
auch langsam diinn. Auch wenn
die Betreiber noch keine Verluste
schreiben, der Preisverfall bei den
Sprach- und Datentarifen hat zu
der perversen Situation gefiihrt,
dass trotz mehrer hunderttausend
neuer User bei Datenprodukten
der Gesamtumsatz der Branche
hier zu Lande seit 2005 in einem
standigen Sinkflug begriffen ist.
In dieser Situation ist richtiges
Marketing gefragt, wie Krammer

Den eigenen Shops und den Partner-One-Worlds kommen laut Krammer
bei dem anstehenden Markenwechsel eine Zusatzrolle zu. Denn schlieplich
sei jedes Outlet auch ein Botschafter der eigenen Marke. Weswegen es
durchaus ein Vorteil sei, iiber eine hohe Anzahl von eigengebrandeten Out-

lets zu verfligen.

Diese Position mag {iberraschen, denn Krammer hat in der Vergangenheit
immer wieder betont, dass er Shops wegen der hohen Fixkosten eher re-
serviert gegeniiber stehe. Im Gesprach mit E&W zeigte er sich jedoch sehr
zufrieden mit dem eigenen Kanal. Allerdings ist interne Effektivitatsstei-
gerung auch nicht spurlos am eigenen Vertriebskanal vorbeigegangen. So
wurden in den vergangenen Monaten sechs der eigenen Shops geschlos-

sen.
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Bereits verschlankt hat One unter der Fiihrung von Krammer sein Handy-
Portfolio. Damit einher geht die bewusste Entscheidung nicht mehr jede
Nische zu besetzen. Auf der anderen Seite sei es so wiederum leichter,
auch neue Akzente zu setzen und richtige Highlights in die eigene Palette
aufzunehmen. Das beste Beispiel ist dabei das iPhone, das One zum inter-
nationalen Launchtermin am 11. Juli auf den Markt gebracht hat.

Um trotzdem den gesamten Markt abdecken zu kdnnen, ist fir Krammer
eine engere Kooperation mit dem One-Distributor AKL eine sehr reale Op-
tion: ,Ich kann mir durchaus vorstellen, dass wir als Netzbetreiber offene
Gerdte stiitzen, die unser Disti in den Handel bringt. Da bietet die jiingste
Generation an Handymodellen einige Vorteile.”

betont: ,,Bisher wurde der Markt
in Osterreich ja nur mit Preisbot-
schaften zugepflastert. Das zieht
nicht mehr. Man muss stattdessen

Gleichzeitig ist aber klar, dass die
Erleichterung des Alltags unge-
brochen ein wichtiger Faktor ftr
den hohen Zuspruch zur Mobil-

Die neue Marke ist auch schon im Biiro von Michael Krammer prasent. Der
orange Wiirfel steht fiir einen internationalen Brand, der mit seinem un-
konventionellen und jugendlichen Auftreten weltweit erfolgreich ist.

Zielgruppen mit besonderen Pa-
keten ansprechen — kurz, es ist
richtiges Marketing gefragt.”
Uber magliche Ansatze fiir die
Zukunft gibt die Motivforschung
bei den Kunden Auskunft. Ent-
sprechend der verschiedenen Be-
dirfnisse sollen Zusatzpakete aus
verschiedenen Services fur die
einzelnen Kundengruppen ent-
wickelt werden. Krammer will
hier durchaus Anleihen bei ande-
ren Branchen wie der Autoindus-
trie nehmen, die das Geschaft mit
Zusatzausstattung und Sonderpa-
keten zur Orchesterreife perfek-
tioniert hat.

kommunikation ist. Sprich, die
einfachen  Kommunikations-
dienstleistungen Sprache und
SMS sind noch immer entschei-
dend fiir die Kunden. Daraus folgt
fir Krammer aber auch, dass sich
mit diesen Basis-Services weiter-
hin Geld verdienen lasse. Anderer-
seits konnten nur diejenigen
Marktteilnehmer, die dieses Kern-
geschéft solide erledigen, auch die
notwendigen neue Segmente ent-
wickeln. |

INFO:  www.one.at; www.orange.com



MOTOROLA ZEIGT WIEDER FLAGGE

Ende der
Sendepause

Frischen Wind verspricht das neue Team von Motorola

in Osterreich um den neuen Country Manager Wolfgang
Riebler.Nachdem es hier zu Lande in den vergangenen
Monaten etwas ruhig um den Handyhersteller geworden
ist, méchte Motorola wieder starker Flagge zeigen.
Riebler will nicht nur bei allen Netzbetreibernim
Portfolio prasent sein, sondern er bekennt sich auch
zum Fachhandel als wichtigen Kanal, besonders im

Vertrieb freier Endgerate.

SEINEN JOB sieht Wolfgang Rieb-
ler als ein langfristiges Projekt.
Mit zwdlf Jahren Branchenerfah-
rung weild er, dass es Motorola
nicht leicht haben wird, verlore-
nes Terrain wieder gut zu ma-
chen. SchlieRlich war der Job des
Motorola Country Managers
Mobile Devices seit dem Abgang
von DanielaWimmer in die Ka-
renz im vergangenen Jahr vakant.
In dieser Zeit wurden die Ge-
schicke der Motorola-Handys
von Deutschland aus geleitet, was

A
|

Motorola Mobile Devices
verfiigt wieder diber ein voll-
standiges Team in Osterreich.

Wolfgang Riebler ist der
neue Country Manager fiir
Osterreich.

Unterstiitzung fiir den EFH
mit den notwendigen Tools soll
intensiviert werden.

Starker Brand und neue Han-
dys sollen Motorola helfen, an
friihere Erfolge anzukniipfen.

Freie Handys gewinnen weiter
an Bedeutung. ROKR E8 wird als
freies Gerdt gelauncht.

dem Brand auf dem hart um-
kampften osterreichischen Markt
nicht gut getan hat.

Jetzt aber hat Motorola wieder
ein vollstandiges Team vor Ort
und kann auch auf die zusétzli-
che Unterstlitzung aus Deutsch-
land bauen. Um mdglichst
schnell wieder in die Génge zu
kommen setzt Riebler zunéchst
auf die Netzbetreiber und da gibt
es schon ermutigende Signale,
wie er betont: ,,Unser Ziel ist,
dass wir bei allen Betreibern im
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Neues Gesicht an der Spitze von Motorola Mobile Devices. Country
Manager Wolfgang Riebler setzt einerseits auf den starken Brand des
Handyherstellers, andererseits will er auch dem EFH die notwendigen
Werkzeuge an die Hand geben, um auch am POS erfolgreich zu sein.

Portfolio sind. Dazu haben wir
die richtigen Produkte und da
gibt es auch ein gutes Feedback
von Netzbetreiberseite.

Starker Brand

Nach Ansicht von Riebler spre-
chen vor allem zwei Dinge fur
Motorola: der starke Marken-
Name sowie die Designstéarke des
Unternehmens. Zusammen mit
der hohen Loyalitét der Motoro-
la-Benutzer gewinnt dies be-
sonders an Bedeutung, wenn

Grofe Hoffnung
setzt Motorola auf
den Markt fiir of-
fene Endgerate.
So wird das ROKR
E8 anfanglich als
freies Handy auf
den Markt
kommen.

Das Music-Handy
zeichnet sich vor
allem durch sein
neues Design aus.

man sich den Lebenszyklus des
groRen Erfolgs von Motorola,
des RAZR V3, vor Augen halt.
Denn diese Handys nahern sich
dem Ende ihrer Lebensdauer.
Hier gelte es nun die richtigen
Produkte fur diese Kunden zu
finden, wie Riebler ausfuhrt.
und er ist Uberzeugt, dass Moto-
rola als Gesamtanbieter dazu
auch die entsprechenden Karten
in der Hand hat. GrofRe Hoff-
nungen hegt der Country Mana-
ger fir Handys wie das ROKR
E8, das U9 oder auch das Luxus-
handy V8. Fiir die zweite Jahres-
hélfte sind dann weitere Modelle
im Luxus-Segment sowie fur das
»Prosumer*-Segment in der Pi-
peline.

Kanalkonflikt vermeiden

ImVertrieb setzt der neue Coun-
try Manager auf eine ausgewoge-
ne Kanalpolitik. Riebler will des-
wegen sehr genau darauf achten,
dass keiner der Kandle benachtei-
ligt wird: ,,Der Fachhandel ist fiir
uns genauso wichtig wie die
GroRflache. Der FH bringt so-
wohlVolumen als auch die not-
wendige Kompetenz, wenn es
darum geht, komplexe Produkte
an den Mann zu bringen. Und
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der Fachhandel kennt seine Kun-
den. Da gibt es Herz und Hirn.
Deswegen ist dieser Kanal so
wichtig fur uns.*

Pflicht und Kiir

Wegen dieser Stdrken des
Fachhandels will Riebler al-

les daran setzen, damit Mo-
torola im EFH fir den Kun-
den wieder sichtbarer

wird. Nachdem er

sich in den vergan-

genen Monaten

im EFH ausgiebig
umgesehen hat, steht seine
Marschrichtung hier fest.
,unsere Aufgabe ist es, dass dem
Fachhandel die richtigen Pro-
dukte zurVerfiigung stehen und
derVerkdufer am POS die richti-
gen Werkzeuge zur Hand hat*
erldutert Riebler. Wichtige In-
strumente, wie beispielsweise ka-
nalspezifische Durchverkaufspro-
motions, bieten wir jetzt auch
an.Vorfuhrgerate, POS-Material
und Broschiiren ergédnzen diese
Spezialaktionen. Der Kunde soll
die Motorola-Handys angreifen

Auf

starkes

Design setzt
Motorola auch

beim U9, das bereits
im Friihjahr auf dem
Markt gelauncht
wurde.

und damit spielen kénnen. Dann
haben wir schon gewonnen.
Nichts ist schlimmer, als wenn
der Verkdufer zuerst einmal ein
Gerét auspacken muss, bevor er
es prasentieren kann.* Nach die-
sem Pflichtprogramm soll mittel-
fristig auch die Kur in Form von
Schulungen folgen. Abhéngig
von der Entwicklung von Moto-
rola auf dem Markt plant Riebler
langfristig auch eine direkte Be-

treuung des Handels durch einen
eigenen Mitarbeiter.

Motorola geht man davon aus,
dass dieses Segment schon allein

wegen der sinkenden Subven-
tionen der Netzbetreiber eine
hohere Bedeutung gewinnen

Freie Endgerite
Die grof3e Bedeutung, die Rieb-

ler dem EFH beimisst, erklart — wird. [ |
sich auch durch den wachsenden
Anteil an freien Mobiltelefonen  INFo: www.motorola.com

am osterreichischen Markt. Bei

Erfolg stellt sich auf dem Markt natirlich nur mit einer entsprechenden
Positionierung ein. Und da will sich Motorola auch von den anderen A-
Brands auf dem Markt durch ein jugendliches Image differenzieren.

JWir sind das dlteste Start-up auf dem Markt mit immer wieder tiberra-
schenden Ansdtzen und innovativen Ideen. Dazu haben wir aber auch das
notwendige Know-how im Hintergrund fiir die Umsetzung”, erkldrt Coun-
try Manager Wolfgang Riebler die Positionierung von Motorola.
Umgesetzt wird diese Differenzierung von Motorola durch einen Schwer-
punkt auf Mode und Design. Weswegen der Handyhersteller auch sehr
stark mit verschiedenen Designern zusammenarbeitet. Die Designstarke
soll auch dazu beitragen, einen wiirdigen Nachfolger fiir Motorolas Best-
seller, das RAZR V3, auf den Markt zu bringen.

,Wir wollen ein junges Publikum mit einem gewissen Anspruch an die Ge-
rate erreichen. Die Handys sollen hip sein, aber die Grundfunktionen miis-
sen stimmen. Denn zu allererst ist das Gerdt ein Telefon”, wie Riebler be-
tont. Denn Telefonie ist und bleibt das wichtigste Feature wie immer wie-
der in Kundenbefragungen gezeigt wird. Zusatzfeatures wie Kamera und
MP3-Player folgen erst danach.



NOKIAS eMAIL-OFFENSIVE

Kunden langfristig binden

Nokia forciert eMail. Das driickt sich nicht nur in den jiingst vorgestellten Eseries-Modelle E66 und E71aus, sondern
auchinder Einflihrung neuer Dienste und Software. Das spiegelt die allgemeine Entwicklung von Nokia vom reinen
Hardware- in Richtung Service-Anbieter wieder. Fiir den Fachhandel bietet das die Chance, den Kunden durch die Ver-
mittlung von Services, wie eben eMail aber auch komplexeren Losungen, langfristig an sich zu binden.

MIT DEM E66 UND DEM E71 hat
Nokia Mitte Juni zwei Business-
Handys vorgestellt, die flr die
eMail-Kommunikation im Ge-
schaftsumfeld optimiert sind.
Wahrend das E66 sich als trendi-
ges aber kompaktes Slider-
Smartphone préasentiert, ist das
breitere E71 mit einer vollstandi-
ge QWERTZ-Tastatur ausge-
stattet. Beide Geréte verfiigen
Uber HSDPA, zwei anpassbare
Home-Screen-Modi, eine 3,2
Megapixel-Kamera, einen Steck-
platz fir eine SD-Karte, GPS,
Nokia Maps 2.0 sowie natirlich
einen Music- und einen Media-
Player.

Das herausstechende Merkmal
der beiden Geréte ist der eMail-
Wizzard, mit dem sich das Ein-
richten von bestehenden Postfé-
chern bei Hotmail, Gmail, Aon,
Chello, Inode, usw auf dem Han-
dy auf zwei Clicks reduziert.
Kein langwieriges Eingeben des
,»Posteingangs- und Postaus-
gangsservers* mehr und auch die
Anfrage beim Systemadministra-
tor entféllt. Dem ,,Personal E-

AE—
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Mail Wizzard“ muss
man nur seine E-
Mail-Adresse, sei-
nen Zugangsnamen
und sein Passwort
mitteilen. Zusétzlich
sind die Zugangsda-
ten von Uber 1000
ISPs (Internet Ser-
vice Provider) ein-
gespeichert.

Servicegedanken

Laut Alexander La-

matsch, Sales Ma-

nager Business Mo-

bility, Austria, geht

es Nokia mit seiner
eMail-Offensive

nicht zuletzt darum,

seinen FH-Partner

im Business-Bereich den Einstieg
ins Service-Geschéft zu erleich-
tern: ,,Damit kann der Handler
viel stdrker in den Dienstleis-
tungsbereich gehen, Ldsungen
anbieten und den Kunden lang-
fristig an sich binden.* Das reicht
vom einfachen eMail-Account,
das der Handler dem Kunden auf

Aber auch im privaten Bereich und im Feld der so genannten ,Prosumer”,
der ,Professional Consumer" - sprich Freiberufler - wird Nokia neuerdings
tatig. Genauer gesagt hat sich der finnische Handyhersteller das Feld der
Push-eMail ins Visier genommen. Ein Feld, das ja bisher von einem Mitbe-

werber dominiert wurde.

Im Zuge eines Beta-Versuchs bietet Nokia nun unter email.nokia.com ein
Push-eMail-Service an. Notwendig dazu sind ein Nseries oder Eseries-Han-
dy von Nokia, ein eMail-Account (POP oder IMAP)bei einem Service-Provi-
der sowie ein Datentarif fiir die Ubertragung der eMails auf Handy. Das Ser-
vice leitet automatisch eingehende eMails auf das Handy des Benutzers
weiter und der Benutzer kann auf seinem Handy sein eMail-Konto wie ge-
wohnt verwalten. Das Service selbst ist laut Nokia vorerst kostenlos.

dem Handy einrichtet, bis hin
zur umfassenden Losung, mit der
nicht nur der eMail-Verkehr ei-
nes Unternehmens mobilisiert,
sondern auch der Zugriff auf IT-
Anwendungen,VoIP oder Devi-
ce Management ermdglicht
wird.

Bei Nokia ist man jedenfalls
Uberzeugt, dass dieser Dienstleis-
tungsansatz im Business-Bereich
weiter an Bedeutung gewinnen
wird. ,,Wer in diesem Bereich
nicht dabei bist, kann Kunden
und Umsatz verlieren. Die Busi-
ness-Services sind vergleichbar
mit Anwendungen wie Naviga-
tion, Blogging, Musik und Spie-
le im Privatbereich*, erklart La-
matsch.

KMU im Visier

Eine Schlisselrolle kommt da
Nokias eigener Intellisync Mobi-
le Suite zu, auf der solche Lésun-
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Mit dem E71und
dem E66 hat Nokia
zwei Eseries-Mo-
delle vorgestellt,
die fiir Business-
Kommunikation
optimiert sind.

Fiir den Fachhandel
bietet das die
Chance, den Kunden
durch die Vermitt-
lung von Services
auch langfristig an
sich zu binden.

gen aufsetzen. Derzeit hat Nokia
14 Business-Mobility-Partner in
Osterreich, die Intellisync ver-
kaufen durfen. Aber Nokia
mdochte hier durchaus mehr
Héndlern diese Partnerschaft
schmackhaft machen, wie La-
matsch erklart. Allerdings muss
ein Handler hier auch entspre-
chende Voraussetzungen erftillen.
So mussen drei Mitarbeiter fur
Intellisync zertifiziert sein.

Mit der jlngsten Version des
Softwarepakets, die Intellisync
Mobile Suite v9.0, will Nokia
dabei verstérkt auch KMU an-
sprechen. Mit dem Softwarepa-
ket kann man nicht nur mobil
auf die Unternehmens-eMail zu-
greifen, sondern auch wichtige
IT-Anwendungen im Geschéfts-
prozess mobilisieren. [ |

INFO: www.nokia.at



CHRISTIAN CZECH EXPANDIERT

Clever in Gussing

Mit Ende Mai hat Christian Czech im siidburgenl@ndischen

Gissing seinen dritten Handy-Shop erdffnet. Dochiin

gewisser Hinsicht ist das Geschaft fiir den ehemaligen

One-CCO eine Premiere.

BISHER WAR CHRISTIAN CZECH
auch in seinem neuen Leben
,One-gebrandet™. Der ehemali-
ge One-CCO hat in seinen zwei
ersten Shops in Edelstal und
Parndorf ausschlie3lich auf die-
sen Betreiber gesetzt. Den zwei-
ten Shop flihrt Czech gar als
Partner-One World. Fir den
Shop in Gussing hat Czech nun

klassischen Endkunden vor allem
auch die KMU der Region an-
sprechen. In dieser Hinsicht sieht
er gerade fir den landlichen
Raum einen grofRen Bedarf nach
Fachberatung bei den Kunden.
»Man braucht sich nur in den
Kunden reinzudenken. Wohin
soll er im l&ndlichen Raum denn
gehen, wenn ein Spezialist ge-

Erste Einblicke in das neue Projekt von Christian Czech. Unter der Marke
Clevercom hat der ehemalige One-CCO nun in Giissing einen typischen
Handy-Shop mit allen Netzbetreibern eréffnet. Weitere Shops sollen folgen.

jedoch eine eigene Marke aus
der Taufe gehoben: Clevercom
Mit einer Flache von rund 60
Quadratmetern und derzeit zwei
Mitarbeitern ist Clevercom Gus-
sing ein typischer Handy-Shop
mit allen Netzbetreibern. Aber
Clevercom beschrénkt sich nicht
nur auf Vertrage, Handys und
Zubehor. Czech will seinen
Kunden in Gissing alles rund
um das Thema Mobilkommuni-
kation bieten. Dazu gehoren un-
ter anderem auch Notebooks mit
mobilen Breitbandzugangen.

Als Zielgruppe will der ehemali-
ge One-CCO so neben den

fragt und die néchste Stadt weit
entfernt ist“, so Czech.

Kette geplant

Derzeit lauft der erste Clever-
com-Shop gut an. Dazu tréagt si-
cher auch bei, dass Glssing ein
groRes Einzugsgebiet hat.\Wenn
sich das Konzept jedoch als er-
folgreich herausstellt, dann will
Czech durchaus weitere kleine
Spezialshops im Burgenland er-
o6ffnen. |

INFO: www.ohnekabel.at

iPhone

Auch im EFH

Zur Developer Conference in San
Francisco hat Apple-Ubervater Ste-
ve Jobs die (fiir alle Apple-Fans) er-
|6senden Worte gesprochen und
die zweite Generation des iPhones
vorgestellt. Zur zweiten Auflage hat
Apple seiner Exklusivstrategie ab-
geschworen, neben T-Mobile fiihrt
auch One das Desingstiick in sei-
nem Programm. Und das Gerat wird
nun, wie andere Handys auch, sub-
ventioniert. Was allerdings die Kun-
den sagen werden, die das iPhone

erst vor wenigen Monaten teuer er-
worben haben, bleibt abzuwarten.
Neu ist, dass nun das iPhone auch
in den Fachhandel kommt. Aller-
dings besteht Apple auf strikten
Auflagen bei der Prasentation des
iPhones am POS, weswegen es von
Betreiberseite zu einer Vorselek-
tion der Partner gekommen ist.
.Derzeit kontaktieren wir die von
uns vorausgewahlten Fachhand-
ler”, so T-Mobile-VL Wolfgang Lesi-
ak: ,Alles in allem werden wir an
rund 300 POS mit dem iPhone 36
prdsent sein. Jeder Partner, muss,
genauso wie unsere eigenen
Shops, bestimmte Kriterien erfiillen
um das i-Phone anbieten zu kdn-
nen.” Und es werden hohe Anspri-
che an den Handel gestellt, wie Le-
siak bestatigt. So muss das iPhone
36 auch mit einem eigenen Mbel
sowie einem Demogerat prasen-
tiert werden, die der Partner spe-
ziell anschaffen muss. Alle Verkdu-
fer missen eine Online-Schulungs-
session absolvieren, bevor sie das
i-Phone verkaufen diirfen.

Ahnlich stellt sich auch die Situa-
tion bei One dar. Auch hier ist es zu
einer Vorselektion der Partner ge-
kommen, wie One-CEO Michael
Krammer bestatigt hat.
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One

Christian Boldrino, Head of One
Worlds, verldsst den Netzbetreiber
auf eigenen Wunsch. ,Nach zehn
Jahrenin
der Mobil-
funkbran-
cheist es
Zeit fiir et-
was Neu-
es”, erklar-
te Boldrino
Zu seinem
Ausstieq.
Boldrino
gehdrte sozusagen zum Urgestein
des Betreibers. So hat er fiir den
Betreiber die ersten One Worlds
aufgebaut, leitete danach das Call
Center, bevor er zum Head of One
Worlds aufstieg. Als Head of Consu-
mer Sales leitete er auch zwischen-
zeitlich den Partnervertrieb. Nach
dem Abgang von Boldrino wird der
gesamte Consumer Sales-Bereich
unter der Leitung von Josef Gludo-
vatz zusammengefasst. Aber auch
inder
zweiten
Ebene des
Vertriebs
kommt es
zu Ver-
schiebun-
gen.
Bernhard
Brandtner,
Sales Ma-
nager One, wird den Mobilfunker
Ende August ebenfalls auf eigenen
Wunsch verlassen.

Christian Rausch (37)

fungiert
seit Juni
als Head
of Marke-
ting Com-
munica-
tion bei 3.
Der 37-
Jahrige
verant-
wortet in dieser Position die Berei-
che klassische Werbung, Events,
Sponsoring, Medienkooperatio-
nen, Branding, Merchandising, Tra-
de Marketing, Promotions und Dia-
log Marketing fiir den Consumer
und den Business-Bereich.




Nokia

Supernova

Handys fiir Individualisten. Das ist
zumindest der Anspruch, den No-
kia mit seiner neuen Produktreihe,
Supernova, erfiillen will. Die drei
Designerhandys, das Nokia 7610,
7510 und 7310, sollen modebewus-
ste Kunden ansprechen und gleich-

zeitig mit einer Vielzahl an Musik-
und Internet-Anwendungen glan-
zen. Damit die Benutzer die Handys
leichter ihrem personlichen Ge-
schmack anpassen konnen, lassen
sich die Gerdte mit auswechselba-
ren Xpress-on-Gehduseschalen in-
dividualisieren. Jedem der Handys
sind zwei Wechselcovers beigelegt.
Das Nokia 7610 verfiigt {iber eine
3,2 Megapixel-Kamera fir Fotos
und Videos, die dank TV-Ausgang
auch am Fernseher présentiert
werden kdnnen. Uber die ,Farbaus-
wahl"-Funktion kénnen die Nutzer
beliebige Farben ,einfangen” und
diese zur Gestaltung der farbigen
Tastaturbeleuchtung und des Dis-
playhintergrunds nutzen.

Das Nokia 7510 Supernova ldsst
sich mit einer seitlichen Taste be-
quem aufklappen. Aufer dem gro-
Ben Innendisplay verfiigt das Han-
dy {ber ein Zweitdisplay auf der
Vorderseite, dass erst nach der Ak-
tivierung sichtbar wird. Ein Link zu
YouTube, der Zugang zu Nokia
Maps 1.2 zum Navigieren mit kos-
tenlosen Kartenfunktionen, Rou-
tingmdglichkeiten und lokaler Su-
che, GPS-Funktionen mit Unterstit-
zung fiir A-GPS und der Dienst No-
kia WidSets runden das Angebot
des Nokia 7510 Supernova ab.

verfiigbar ab: 3. Quartal
UVP: (jeweils ohne Mwst)
120 (7210)-225 Euro (7610);
Info: www.nokia.at

UNGEWOHNLICHE PREMIERE BEI SAGEM

GSM-Fax im Kommen

B3 TELEKOMMUNIKATION  ESWT7-8/08

Nach einer Neuorganisation hat sich Sagem in zwei unabhdngige Unternehmen geteilt:

Sagem Mobile fiir Mobiltelefone und Sagem Communications fiir alle Produkte rund

ums Festnetz bzw das digitale Heim. Dazu setzt Sagem Communications auch auf Kon-
vergenzprodukte, wie das GSM_Phonefax 43S, das eine absolute Premiere darstellt.

DIE AHNLICHKEIT mit einem nor-
malen Fax-Gerét ist durchaus be-
absichtig, doch auf den zweiten
Blick offenbart das Sagem
GSM_Phonefax 43S seine ver-
steckten Qualitaten. Denn das
Gerét hangt nicht am Festnetz,
sondern versendet seine Fax-
Nachrichten Uber Mobilfunk,
womit es sich nattrlich flir mo-
bile Einsatzszenarien wie zB bei
Bauprojekten eignet.Von auf3en
ist der Unterschied lediglich am
Fehlen des Telefonkabels sowie
an der kleinen Antenne am Gerat
erkennbar und ein Steckplatz
nimmt die SIM-Karte auf. Das
GSM_Phonefax wird voraus-
sichtlich im zweiten Halbjahr in
Osterreich eingefiihrt und fiir ei-
nen UVP von unter 300 Euro
erhaltlich sein.

Start mit T-Mobile

Damit das Fax-Gerét allerdings
auch storungsfrei eingesetzt wer-
den kann, mussen bei der Inbe-
triebnahme einige Punkte be-
achtet werden. Weswegen die
Markteinfiihrung des Geréts in
einem ersten Schritt zusammen
mit T-Mobile erfolgt.

,,Das Ganze ist nicht kompliziert,
der Kunde muss nur wissen,
worauf es ankommt. Diese not-
wendigen Informationen zur
Freischaltung der Faxnummer
muss der Handel an den End-
kunden weitergeben. Denn uns
ist wichtig, dass unser Produkt
mit dem jeweiligen Netzbetrei-
ber funktioniert*, erklart Andre-
as Rohrl, Managing Director
Austria, Switzerland + Eastern
Europe, fir Sagem Communica-

GSM-Fax und digitale Bilderrahmen - zwei Produkte, mit denen Andreas
Rohrl, Managing Director Austria Switzerland + Eastern Europe, dieses

Jahr im EFH punkten will.

tions. Osterreich ist dabei eines
der ersten Lander, in denen Sa-
gem Communications das
GSM_Phonefax einfiihrt. Das
sollte aber auch nicht verwun-
derlich sein, denn Wien ist der
Entwicklungs- und Servicestan-
dort flir Fax-Geréte im Konzern.

Verstarkung im EFH

Sagem Communications macht
aber nicht nur mit einer Premie-
re auf sich aufmerksam. Das
Unternehmen will auch den
EFH zusatzlich stirker unterstit-
zen. Dazu wurde das Team von
Sagem Communications in Os-
terreich mit einer Merchandise-
rin vergroRert. Daniela Borgog-
no betreut die Partner im EFH.
,»Wir wollen wissen, was drauf3en

passiert und was unsere Partner
im EFH brauchen? Natdrlich
konnen wir nicht alle Partner so-
fort abdecken, aber die aktivsten
besuchen wir*, so Roéhrl. ,,Es ist
wichtig, dass unsere Partner un-
ser Sortiment kennen und wel-
che Unterstlitzung wir bieten
konnen.”

Und bei dem Sortiment wird
sich in diesem Jahr noch einiges
tun. Die Range der digitalen Bil-
derrahmen (unter dem Marken-
namen Agfa Photo) soll dieses
Jahr kréftig erweitert werden. So
sind digitale Bilderrahmen mit
neuen Funktionen und groReren
Diagonalen geplant. [ |

INFO: www.sagem-communications.com



PHOTOKINA 2008

Rot anstreichen!

Die diesjahrige Auflage der Photokina
riickt langsam, aber sicher naher: Von 23.
bis 28. September ist es wieder so weit und
die bedeudenste europdische Branchen-
Plattform offnet in KoIn ihre Pforten.
Auch in diesem Jahr werden wieder alle
fihrenden Unternehmen der Imaging-
WeElt vertreten sein, um dem internationa-
len Fachpublikum ein liickenloses Angebot
rund um das Medium Bild und die Photo-
branche zu prasentieren. Bereits mehrere
Wochen vor dem Beginn der Photokina
haben rund 1.600 Aussteller aus 50 Natio-
nen ihr Kommen zugesichert, darunter
mehr als hundert Unternehmen, die zum
ersten Mal auf der Photokina présent sein
werden.

Das erfolgreiche Konzept, den gesamten
Imaging-Workflow auf die Hallenstruktur
zu Ubertragen, wird — in adaptierter Form
—auch diesmal umgesetzt. Statt der bishe-

(et B

Horst Nikolaus,

der sich erst

kiirzlich von

Grundig verab-

schiedete, hat

eine neue Auf-

gabe gefun-

den: Als General Manager von Polaroid
zeichnet er seit 1. Juli dafiir verant-
wortlich, die UE-Marke (u.a. LCD-TVs) in
Deutschland, Osterreich, Polen und
der Schweiz zu etablieren.

RTR

rigen funf wird es nur noch vier Angebots-
bereiche geben: Bildaufnahme, Bildbear-
beitung, Bildspeicherung und Bildausgabe.
Die Zubehorartikel werden in den adaqua-
ten Bereichen angegliedert. Damit kommt
die Koelnmesse dem Wunsch nach, eine
engere Verzahnung der einzelnen Ange-
botshereiche mit dem ergénzenden Zube-
hor zu schaffen, zudem wird die Hallen-
struktur dadurch kompakter und Gber-
sichtlicher. Neben derVorstellung neuer
Kameras, Objektive, Drucker, Dienstleis-
tungen und des Zubehdrs flr Fachanwen-
der, Profis und Heimanwender, rechnen
die Veranstalter damit, dass vor allem die
Frage, welche einfachen und kreativen
Wege zum gedruckten Bild dem Verbrau-
cher geboten werden und welche neuen
Maoglichkeiten der Bildprésentation das di-
gitale Zeitalter bereithélt, die Messe be-
stimmen werden.

PREMIERE

Gebremst

Das Bundeskartellamt will verhindern, dass
die TV-Berichterstattung Uber die Deut-
sche Bundesliga zukunftig groRtenteils nur
noch im Pay-TV l4uft. — Dies wére nicht
angemessen, erklérte eine Sprecherin.Wie
lange die wettbewerbsrechtliche Prufung,
wegen der die Auktion der Fernsehrechte
seit Monaten auf Eis liegt, noch dauern
soll, lieR die Behorde aber weiterhin offen.

Abwarten beim digitalen Horfunk

Bei der Vollversammlung der Digitalen
Plattform Austria betonte RTR-GF Alfred
Grinschgl die grundséatzliche Notwendig-
keit, nach digitalem Fernsehen auch das
digitale Radio (DAB) einzufihren. Einige
konkrete Punkte miissten zuvor fiir Oster-
reich und Europa aber gekldrt sein, wie
etwa die Frage der zukunftigen Technolo-

gien und Standards, die Sicherung der
Meinungsvielfalt fur Lokalradios und nicht
kommerzielle Anbieter sowie insbesonders
die Kostenseite. Osterreich sei bereit fir
DAB und frequenztechnisch bestens aufge-
stellt, durch die bisher abwartende Haltung
habe jedenfalls viel Geld gespart werden
konnen.

Ritter der
Tafelrunde

Das Schone am Thema

Fernsehen ist, dass es dari-
ber immer etwas zu reden gibt. In diesen Tagen sogar
mehr, als vielen in der Branche eigentlich lieb ware.
Worauf ich anspiele, ist natiirlich HDTV bzw die
damit verbundenen Probleme, Kinderkrankheiten,
Startschwierigkeiten oder wie immer man es nennen
machte — mir sind in letzter Zeit jedenfalls unzahli-
ge Formulierungen zu Ohren gekommen.
Ich habe in den Interviews, die in den letzten Tagen
undWachen vor dem Erscheinen dieser Ausgabe auf
meinem Terminplan standen, unzéhlige interessante
Informationen, Fakten und Vermutungen in Erfah-
rung und fir Sie zum Nachlesen ab Seite 42 zu
Papier bringen kénnen. Ein Satz ist mir allerdings
tagelang nicht mehr aus dem Kopf gegangen: ORF-
Kommunikationschef Pius Strobl hatte bei unserem
Gespréch gemeint, Plug&Play sei die Lebensliige des
Computers. Den Gegenbeweis trat ein Hersteller —
ohne es zu wissen — an, indem mir ein HDTV-Re-
ceiver zu Testzwecken zur \erfligung gestellt wurde,
bei dem es angeblich bisher ,,null Probleme™ gegeben
hat. Also verband ich das Gerét — nattirlich via
HDMI-Kabel — mit meinem Fernseher, driickte er-
wartungsvoll den ,,Power”-Knopf und siehe da:
OREF 1 erschien in stérungsfreier HD-Quialitat auf
dem Schirm. Ich mdchte diesem Hersteller — der, ohne
dass ich ihn hier namentlich nenne, sicher weif, dass
er gemeint ist — an dieser Stelle doppelt danken:
Namlich dafiir, meine Zweifel an der Qualitét der
Receiver, die rund um die gesamte HDTV-Thema-
tik in mir aufgekommen waren, mit einem Mal be-
seitigt zu haben, und auch im Namen des Handels,
der in Anbetracht meiner Erfahrung, den Kunden ge-
trost ein Gerét anbieten kann, bei dem man zur ei-
genstandigen Inbetriebnahme wirklich keinen Tau
von der Materie haben muss.
Ich bin dberzeugt: Wirden wir noch im Mittelalter
leben, Kdnig Artus wiirde den Chef des oben ange-
sprochenen Unternehmens in seine Tafelrunde auf-
nehmen. Zum Gllick fiir die Branche ist dieser Je-
mand nicht der einzige, der
den Ritterschlag verdienen
wiirde — was derzeit fehlt, ist
einzig der Tisch, an dem die-
se Ritter Platz nehmen
konnten.
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SONY-GF JOHN ANDERSON UBER MARKTCHANCEN - TEIL 1

A" wie Alpha

Im ersten Teil von John s Talk analysiert John Anderson den Markt
der digitalen Spiegelreflexkameras, spricht iiber die gropen Chancen fir
den heimischen Fachhandel und gibt Antwort auf die Frage, warum
das Sony Alpha Shop-Konzept Balsam auf die Wunden engagierter

Fachhandler ist.

.DAS IST EIN BEKANNTES Pro-
blem: Der kontinuierliche Preis-
verfall in unserer Branche fiihrt
dazu, dass sinkende Umsétze Jahr
fir Jahr durch ein Steigern der
Menge wettgemacht werden
mussen. Wie bei einem Fahrrad,
wo man mit der falschen Uber-
setzung immer schneller treten
muss, um dieselbe Geschwindig-
keit zu erreichen, missen Handler
Jahr flr Jahr mehr verkaufen. Fir
den Handel stellt das ein nicht zu
unterschatzendes Problem dar,
weil diese Entwicklung in sehr
vielen Produktgruppen zu beob-
achten ist. Denken Sie etwa an
LCD-TV oder digitale Kompakt-
kameras.

Markt der Zukunft

Dennoch gibt es Produktberei-
che, wo die Entwicklung deutlich
positiver ist. Ein gutes Beispiel da-
flr sind digitale Spiegelreflex-Ka-
meras (digitale SLRs bzw
DSLRs), wo riesiges Marktpoten-
zial und stark steigende Stuickzah-
len nur moderat sinkenden Preisen gegen-
tberstehen.

Das heil3t, dass das Marktvolumen insgesamt
deutlich steigt und ein Ende dieser Entwick-
lung derzeit nicht abzusehen ist. Mit einem
Wort — hier werden Kompetenz und Engage-
ment der Fachhéndler noch belohnt.

Das lasst sich auch in Zahlen ausdriicken: Al-
lein heuer im Mai ist der Markt fir DSLRs
bereits mengenmaiig um 25% gestiegen. Und
weil hier die Durchschnittspreise deutlich we-
niger rasch nachgeben als in anderen Produkt-
bereichen, konnte auch wertméaRig eine Stei-
gerung von 14% eingefahren werden.
Warum der Markt wéchst und noch einige
Zeit lang weiterwachsen wird, ist leicht erklért:
Waihrend bereits 51% der Osterreichischen
Haushalte Uber eine digitale Kompaktkamera

noch.”

John Anderson: ,,Jeder Handler muss sich tagtaglich die
Frage stellen, woher zukiinftiges Marktwachstum kommen
konnte und sich bietende Chancen ergreifen. Am besten heute

verfiigen, betragt die Séttigung bei DSLRs erst
9%.Wenn man weil3, dass bei analogen SLRs
die Sattigung in Osterreich noch immer 22%

Der Markt der DSLRs wird weiter stark
steigen.

John Anderson erwartet eine Penetration
von deutlich tiber 30% (derzeit 9%).

DSLR-Kaufer werden immer jiinger.
Immer mehr Frauen kaufen DSLRs.

Das Alpha Shop-Konzept ist speziell auf
den Fachhandel zugeschnitten.

Derzeit gibt es in Osterreich 42 Alpha Shop-
Handler mit 44 Outlets.

betragt, sieht man sofort, welches grof3e Poten-
zial bei DSLRs vorhanden ist.

Zielgruppe wird grofer

Noch dazu, wo die Zielgruppe von analogen
SLRs imVergleich zu den modernen digitalen
Gerdaten deutlich kleiner ist. Traditionell wur-
den analoge SLRs ndmlich eher von Men-
schen gekauft, die in die Kategorie ,,professio-
nelle Fotografen”, ,,erfahrene Amateure*, ,,se-
miprofessionelle Fotografen” oder ,,leiden-
schaftliche Hobbyfotografen” fielen. Das wa-
ren im Allgemeinen also eher Spezialisten, die
sich auch von hohen Preisen und komplizier-
ter Technik nicht abschrecken lieRen.

Bei DSLRs ist das anders: Aufgrund der deut-
lich einfacheren Bedienung und der verhalt-
nismaRig niedrigen Preise, ist diese Technolo-
gie auch fir Menschen interessant, die sich
eher keine analoge SLR kaufen wiirden.
AulRerdem ist zu beobachten, dass Fotografie-
ren immer populdrer wird und sich auch hier
der Trend zu héherer Qualitdt durchsetzt. Seit
Einflihrung der digitalen Kompaktkameras
werden so viele Fotos gemacht wie nie zuvor.
Und wenn die Menschen einmal auf den Ge-
schmack gekommen sind, weil das Fotografie-
ren mit einer digitalen Kompaktkamera in ih-
rem Leben bereits einen ganz selbstverstand-
lichen Platz einnimmt, ist der Schritt zur bes-
seren Technologie — mit Hilfe einer DSLR
dann nicht weit.

Digital schldgt analog

Wir rechnen also damit, dass das Marktpoten-
zial fur DSLRs deutlich Gber den 22% der
analogen SLRs liegt. Ich gehe sogar davon aus,
dass die 30%-Marke klar Ubertroffen werden
kann, was mindestens einer Verdreifachung des
derzeitigen Marktes entspréche. Die Geschifts-
chancen in diesem Bereich sind also riesen-
grof3. Das ist es, was ich den Handlern sagen
méchte.

Ein interessantes Ergebnis, das diese These
unterstltzt, wurde heuer in LasVegas prasen-
tiert: Immer mehr junge Menschen und vor
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allem immer mehr Frauen kaufen DSLRs.
Also Zielgruppen, die bislang nicht die typi-
schen Kaufer von analogen SLRs waren.

Das héngt wohl unter anderem damit zusam-
men, dass Frauen mit einer DSLR viel besse-
re Mdglichkeiten sehen, ihr Kreativitatspoten-
zial beim Fotografieren auszuschdpfen, als mit
einer digitalen Kompaktkamera. Dieshezlig-
lich wurden bei den modernen DSLRs riesi-
ge Fortschritte erzielt. Mit dem Ergebnis, dass
diese aufBerst leistungsfahigen Geréte in der
Bedienung mittlerweile so einfach wurden
wie digitale Kompaktkameras. Und aus zahl-
reichen Untersuchungen weif} man, dass die-
se Entwicklung Uberproportional stark Frau-
en anspricht, weil fur die im Allgemeinen der
Nutzen und das Ergebnis mehr zéhlen als
technische Features.

Easy to use

Denken Sie etwa an ,,Autofocus Live-View”
oder den Bildstabilisator, der nicht im Objek-
tiv, sondern im Gehause eingebaut ist. All das
sind Features, die man lange Zeit nur in digi-
talen Kompaktkameras gefunden hat und die
nun auch im Bereich der DSLRs ganz selbst-
verstandlich verflighar sind.

Das heil3t, dass die mdgliche Kundenbasis bei
DSLRs allein dadurch signifikant vergroRert
wird, dass die Geréte in hohem MaR benut-
zerfreundlich werden.

Der Eintritt von Sony in den Markt und un-
sere zahlreichen Aktivitaten werden dazu fiih-
ren, dass der gesamte Markt weiter wachst.
Das ist ein wichtiges Investment fiir Sony und
ein ebensolches fr unsere Partner im Handel.
Davon werden wir alle profitieren.

Alpha nur fiir die Besten

Neben passenden Produkten und einer sehr
positiven Marktentwicklung ist aber auch ein
\ertriebskonzept notwendig, das dem Handel
bestmdgliche Unterstuitzung in diesem dyna-
mischen Markt bietet. Dieses Konzept wurde
unter dem Begriff Alpha Shop-Konzept im
Janner 2008 eingefiihrt und hat innerhalb we-
niger Monate dazu gefiihrt, dass sich der men-
genmaBige Marktanteil von Sony bei DSLRs
von deutlich unter 10% auf 18% entwickelt
hat. Dabei ist das Konzept sehr einfach: Unse-
re Partnerhandler verpflichten sich zu einem
genau definierten Alpha-Sortiment, nehmen
an Schulungsprogrammen teil, haben mindes-
tens einen Verkaufsmitarbeiter, der Top-Bera-
tung bei Alpha-Produkten leisten kann, pré-
sentieren das Alpha-Sortiment nach vorgege-
benen Richtlinien, verfiigen tber eine gebran-
dete Webpage und kennzeichnen ihr Geschéft
auch nach aufRen hin als Alpha-Shop. Kurz: Sie
sorgen dafUr, dass dem Kunden ein besonderes
Einkaufserlebnis rund um das Thema Sony
Alpha geboten wird. Im Gegenzug dazu be-
lohnen wir dieses Engagement der Handler

mit besseren Konditionen und zusétzlichen
Service-Leistungen wie etwa Austausch- bzw
Leihgeraten. Aullerdem unterstlitzen wir un-
sere Partner mit vielen Promotions, womit wir
ein Stiick weg kommen von der ewigen Preis-
diskussion und unseren Handlern die Mdg-

Fotografierens mit Sony Alpha-Kameras zei-
gen. Das war ein sehr groRer Erfolg.

Nicht vergessen darf man in diesem Zu-
sammenhang, dass Sony ein sehr groRes Pro-
duktportfolio hat und wir konsequent daran
arbeiten, dass die verschiedenen Gerdte auf

Die Praxis zeigt: Kunden, die einmal die Qualitatsunterschiede einer DSLR im Vergleich zu einer
digitalen Kompaktkamera live erlebt haben, bleiben dabei. Und der Handel freut sich.

lichkeit geben, sich mit sogenannten ,,Value
added-Bundles” von anderen Handlern zu
unterscheiden. Das ist aus unserer Sicht eine
deutlich bessere Strategie, als sich permanent
im Preiskampf behaupten zu wollen und wird
aulRerdem auch von den Konsumenten sehr
gut angenommen.

Mit dem Alpha Shop-Konzept hat Sony ein
derzeit einmaliges System, das gerade den
Fachhandel konsequent dabei unterstltzt, den
Kunden Mehrwert zu bieten, sich am Markt
zu behaupten und gutes Geschaft dabei zu
machen. Derzeit betreiben 42 Handler in Os-
terreich bereits 44 Sony Alpha-Shops. Dabei
ist uns das Feedback unserer Héandler sehr
wichtig und wir horen ganz genau hin, wenn
es gute\Vorschlage gibt, das Konzept weiter zu
verbessern.

Marketinginitiative

Uns ist bewusst, dass Sony sehr bekannt als
TV-Marke ist oder etwa als Marke fur Cam-
corder, es flir die Konsumenten jedoch relativ
neu ist, dass wir auch im Segment der digita-
len Spiegelreflexkameras Top-Produkte anbie-
ten. Hier sehen wir es als unsere Aufgabe, auch
dem Handel gegeniiber, durch gezielte Mar-
ketingmafinahmen dafiir zu sorgen, dass Sony
auch als DSLR-Spezialist wahrgenommen
wird. Zu diesem Zweck haben wir heuer eine
sehr grofle Summe inWerbung investiert. Mit
der neuen ,,Foam”-Werbekampagne etwa
wollten wir die kreativen Mdglichkeiten des

sehr einfache und intuitive \Weise miteinander
kommunizieren kdnnen. Damit bekommt der
Konsument beim Nutzen der Sony Welt einen
Mehrwert, den ihm in dieser Form kein ande-
rer Hersteller bieten kann. Denken Sie etwa
an unsere HD-Fernseher, die mit dem Foto
HD-Feature ausgestattet sind, wo man selbst
aufgenommene Fotos sofort in HD-Qualitat
am TV-Gerét genieen kann.

An die Zukunft denken

Wer sich als Héndler mit dem Alpha Shop-
Konzept identifiziert, kann sicher sein, jetzt
und auch in Zukunft gutes Geschéaft zu ma-
chen. Viele Fachhéndler sind leider immer
noch zu stark TV-orientiert. Das halte ich fur
schlecht, weil man damit erstens von der Ent-
wicklung eines einzigen Marktsegments ab-
héngt und zweitens allzu leicht neue Geschéfts-
chancen dbersieht.

Daher appelliere ich an die Handler, sich viel
stérker auch mit neuen Maglichkeiten ausein-
anderzusetzen, denn das sichert ihnen das Ge-
schéft fur die Zukunft. Je mehr Beine man hat,
desto sicherer steht man. Jeder Handler muss
sich tagtéglich die Frage stellen, woher zukiinf-
tiges Marktwachstum kommen konnte und
sich bietende Chancen ergreifen. Am besten
heute noch.” |

INFO: www.sony.at
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MEINUNG +++ DAS SAGEN HANDLER [

Rudolf Kneissl (Red Zac Landsteiner, Amstetten):
.Der Markt um digitale Spiegelreflexkameras
nimmt eine sehr positive Entwicklung und zeigt
sich - in unserem Fall - stark steigend. Wir kdnnen
mit Zuwachsraten von 50% gegeniiber dem Vor-
jahr aufwarten, allerdings sind wir von einem nie-
drigen Niveau gestartet. Derzeit nehmen Alpha-
Produkte in unserem Sortiment einen ,mittleren’
Stellenwert ein, LCD, Plasma, HiFi haben da sicher
die Nase vorn. Aber: Bei den Steigerungsraten be-
handeln wir diese Produkte schon mit besonderer
Aufmerksamkeit. Das Alpha-Shop-Konzept beurtei-
le ich mit einem klaren ,Sehr gut”. Man kann sich
dadurch auf jeden Fall deutlich vom Mitbewerb ab-
heben. Die Produktrange, die Sony hier bietet, pra-
sentiert sich mittlerweile sehr ausgereift und viel-
seitig. Friiher konnte ich nur eine Alpha-Kamera
anbieten, jetzt gibt es eine qute Auswahl an unter-
schiedlichen Produkten. Auch die Zusammenar-
beit mit Sony funktioniert wirklich gut. Ich bin froh
liber die Fachhandelsorientierung dieser Marke,
aber man muss als Handler schon auch initiativ
sein.”

Wolfgang See (Expert
Thaller, Attnang-Puch-
heim und Wels): Fiir See
hat Sony mit dem Pro-
gramm zu seinen digi-
talen Spiegelreflex-Ka-
meras ein ideales Ver-
triebskonzept fiir den
Fachhandel geschaffen.
.Der Kunde erkennt be-
reits von aupen, dass er
hier Alpha bekommt. Dazu gibt es eine eigene Be-
leuchtung sowie eine eigene Auslage. Und wenn er
ins Geschaft kommt, dann ist die Alpha-Abteilung
sofort ersichtlich und auch der zusténdige Mitar-
beiter ist sofort erkennbar”, erklart See.
Wolfgang See war als Sony-Handlerbeirat selbst
an der Entwicklung des Konzepts beteiligt. Mit
dem Ergebnis zeigt er sich weitgehend zufrieden.
.Es ist genau das entstanden, was wir als Fach-
handler brauchen. Das passt und geht bis zu Leih-
kameras, sollte der Kunde einmal ein Problem ha-
ben”, wie See weiter erklart. Neu sei auch das um-
fassende Schulungskonzept, damit der Kunde top
betreut werden kdnne. Jeweils zwei Mitarbeiter
missten dazu fir die Alpha-Kameras von Sony ge-
schult werden. Der einzige Schwachpunkt des
Konzepts bleibe die Abgrenzung gegen das Inter-
net. Die Schuld dafiir sieht See allerdings weniger
bei Sony. Seiner Einschatzung nach sei das grofe
Problem, dass selbst viele Fachhandler im Internet
ausschlieplich auf die Preisschiene setzten. ,Das
Konzept ist auf den EFH zugeschnitten, sind die Al-
pha-Kameras doch ein beratungsintensives Pro-
dukt. Aber gerade da sind die Margen notwendig,
damit wir die Mehrleistungen abdecken kdnnen”,
so See. Auf dem Markt sieht er Sony mit den Al-
pha-Produkten eindeutig auf dem Weg zur Num-

mer eins. Dafiir spreche auch die innovative Tech-
nologie der Produkte.

Gerhard EinsiedI (HiFi
TV Video Gross, Linz):
.Der Markt rund um di-
gitale Spiegelreflex-Ka-
meras erfahrt sicher
eine steigende Nachfra-
ge.
Im Segment Kameras
sind diese Produkte
sehr wichtig, weil sie
hohere Margen bringen.
Im Allgemeinen ist der Fotomarkt fiir uns nicht
das wichtigste Segment. Betreff Alpha Shop-Kon-
zept: Bei uns steht gerade ein Geschaftsumbau an,
aber ich konnte mir vorstellen, dass wir das in
weiterer Hinsicht noch mehr in den Fokus riicken
und dann miisste das eine ganz andere Bedeutung
bekommen. Die Idee des Alpha Shop-Konzepts fin-
de ich sehr gut - auch in Hinblick auf das leidige
Thema mit Kameras und Objektiven sowie die
Preisstellung mit Hilfe des Internets. Sony ist eine
bemiihte Firma mit bemiihten Reisenden, sie ver-
suchen schon etwas zu machen, nur ist es wahr-
scheinlich noch ein langer Weg, bis man da man-
ches auf die Reihe kriegt, aber die Bemiihungen
sind - auch im Vergleich zu anderen Marken -
sichtbar da. Das Produktangebot ist sehr gut vom
Preis-Leistungsverhdltnis. Durch die Preissenkun-
gen und das Runterrutschen der Produktsegmen-
te fehlt dann jedoch oben wieder etwas. Da fehlt
noch eine Erweiterung der Qualitatsklasse nach
oben. Wenn ich in der Preisklasse 2.000 Euro her-
gehe, dann ist sicher ein Loch drinnen. Das Seg-
ment von unten weg passt, aber von oben sollte
man das Vakuum nicht offen lassen.”

Philip Lefkowitz (Red
Zac Lefkowitz, 1030
Wien): . Im Gegensatz
zu den digitalen Kom-
paktkameras kann man
bei den DSLRs noch et-
was verdienen. Das ist
ein sehr beratungsin-
tensives Thema, wo die
Zigruppe sehr ver-
wohnt ist und hohe An-
spriiche stellt. Damit sind DSLRs typische Fach-
handelsprodukte. Obwohl natiirlich auch dort im-
mer wieder das Internet eine Rolle spielt, aber
deutlich schwdcher als in anderen Bereichen.
Hier merkt, man auch, dass die Industrie alles
daran setzt, dieses Thema etwas in den Griff zu
bekommen. Jeder Kunde, der zumindest einmal
kurz in das DSLR-Thema hinein geschnuppert
hat, merkt, wie grop der Unterschied zu Kom-
paktkameras ist und bleibt meist dabei. Da spielt
dann nicht einmal eine Grope der Kamera eine
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Rolle, weil die Vorteile derart auf der Hand lie-
gen. Im UE-Sortiment machen die DSLRs bei uns
derzeit etwa 5 bis 10% aus und fir die Zukunft
erwarte ich zumindest ein Gleichbleiben, eher
noch eine Steigerung. Das Alpha Shop-System
wurde auch von unseren Kunden sehr positiv an-
genommen und Sony hat das mit einem starken
Marketingauftritt unterstiitzt. Das hat sehr gut
funktioniert. Wir sind ja traditionell sehr eng mit
Sony verbunden und da ist es fiir uns auf der
Hand gelegen, auch das Thema Alpha Shop anzu-
packen. Nachdem ich das ganze Konzept gese-
hen habe, war schnell klar, dass wir hier mittun.
Uberhaupt bin ich der Meinung, dass man als
Fachh@ndler solche Systeme annehmen muss.
Allerdings kann man natrlich nicht tiberall mit-
machen und muss bestimmte Schwerpunkte set-
zen. Der Kern des Systems ist, dass man auch als
Handler bestimmte Leistungen erbringen muss.
Das ist vollkommen in Ordnung, weil es der Sa-
che dient und man als Handler selbst etwas da-
von hat. Auperdem unterscheidet man sich von
den Internethdndlern. Ich begriife diese Initiati-
ve, weil so etwas nur funktionieren kann, wenn
man das konsequent tut. Entweder ganz oder
gar nicht. So etwas kann man nicht nebenbei ma-
chen. Wir haben uns zusammen mit Sony fir
ganz entschieden und ich bin sicher, dass das die
richtige Entscheidung war. Man sieht grofe Be-
mihungen von Sony, den Fachhdndler stark zu
unterstiitzen. Vor allem auch in Richtung Inter-
net. Im Gegensatz zu anderen Lieferanten funk-
tioniert das dort sehr gut. Mit dem Produktport-
folio bin ich sehr zufrieden, weil es sehr umfang-
reich ist und man damit jedem Kunden etwas
bieten kann."

Gerhard Landlinger (Compactmarkt Landlinger,
Mattsee): ,Wir haben friiher in diesem Bereich
gar nichts gemacht, daher ist das Sony-Angebot
ein wahrer Segen fir uns. Es ist gut gemacht. Wir
sind kein klasssischer Fotohdndler. Trotzdem ha-
ben wir Sony Alpha von Beginn an im Sortiment.
Derzeit kdnnen wir das Sortiment leider nicht so
prasentieren, wie das wiinschenswert ware, weil
das Geschdft einfach zu klein ist. Aber in den
nachsten Tagen entscheidet sich, ob wir die Ver-
kaufsflache verdreifachen diirfen und dann ha-
ben wir genug Raum fiir die Prdsentation des An-
gebots. Vor allem des Zubehdrs, das bisher zu
kurz kommt. Die Kunden sind von den Alpha-Pro-
dukten jedenfalls schon jetzt total begeistert. Je-
der war bislang zufrieden damit, es ist einfach in
der Handhabung und es gibt jede Menge Zube-
hor. AuBerdem gibt es fiir jeden Anwendungsbe-
reich die richtigen Produkte. Beziiglich der Zu-
sammenarbeit ist zu sagen, dass es nicht viele
Firmen gibt, die so professionell arbeiten. Dazu
gehdren auper Sony nur Loewe, Miele und Al.
Hier bekommt man sofort einen Riickruf und die
Mannschaft engagiert sich wirklich, um die Pro-
bleme der Kunden zu l6sen.”
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Lange Zeit verfolgte HDTV die
Henne-Ei-Problematik. Mit der
Initiative des ORF wurde diese
zwar im Ansatz geldst, doch
durch die ,,Kinderkrankheiten"
des hochauflosenden Fern-
sehens droht der Branche er-
neut das Schicksal des Sich-im-
Kreis-Drehens. Dariiber, dass
diese Situation nicht eintreten
darf, sind sich alle Beteiligten
ebenso einig, wie iiber die Not-
wedigkeit einer fiir alle zufrie-
denstellenden Losung - einzig
die geeignete Plattform fiir
dieses gemeinsame Vorhaben
wurde noch nicht gefunden.

ABSEITS JEGLICHER HDTV-PROBLEME: DIE BRANCHE MUSS DEN BLICK NACH VORNE RICHTEN

Fass ohne oben

In den wenigen Wochen seit dem HDTV-Sendestart des ORF ist nicht nur viel Wasser das sprichwdrtliche Bachlein hin-

unter geflossen, mittlerweile haben auch jede Menge hochauflésender Programmdaten die HDMI-Kabel zwischen Recei-

vern und Flat-TVs durchstromt. In vielen Fallen problemfrei, in anderen doch nicht ganz so reibungslos, wie sich der

Plug&Play-verwéhnte Konsument das vorgestellt hat. Letzteres veranlasste die Kommunikationselektroniker, einmal

mehr auf die Barrikaden zu steigen und ordentlich Dampf abzulassen. E&W hat daher bei den Adressaten - Industrie,

Handel und ORF - nachgefragt, wie sie die Situation einschdtzen und was sich in den ndchsten Wochen und Monaten in

puncto HDTV und diesbeziiglicher Problemeleminierung alles tun wird. Denn abseits jeglicher Startschwierigkeiten und

Meinungsdifferenzen ist eines wohl unbestritten: Die Entscheidung, ORF 1im HDTV-Regelbetrieb auszustrahlen, kann

den Verantwortlichen am Kiiniglberg gar nicht hoch genug angerechnet werden, da sie der gesamten Elektrobranche

Umsatzpotenziale in einem Ausmap erdffnet, das viele bislang noch gar nicht realisiert haben diirften.

WENN MAN SICH rund um die
HDTV-Thematik in der Bran-
che umhort, so kann man sich
eines Eindruckes nicht erwehren:
Es ziehen zwar alle in die selbe
Richtung, doch (leider) nicht am
gleichen Seil. Ob KEL, ORF
oder Handels- und Industriever-
treter: Jeder kann auf Anhieb
Ursachen fiir die seit dem Sen-
destart am 2. Juni aufgetretenen
Probleme nennen und hétte
auch die passende Ldsung parat.
Woran es es offensichtlich man-
gelt, ist demnach weder das Be-
wusstsein noch die Kompetenz,
sondern vielmehr die gemeinsa-
me Basis flr konstruktive Ge-
spréche.

Als ,mittlerweile entscharft” bezeichnete der Vertreter
der Receiver-Hersteller die Situation, da die Gerdte nun
auch ohne Beipack von CA-Modul und ORF-Karte ver-
kauft werden diirfen. Dass in diesem Fall das TUV-Logo
nicht verwendet werden darf, stort Diengsleder nicht
weiter: ,.Es handelt sich im Vergleich zur zertifizierten
Variante ja immer noch um das selbe Gerat, nur eben
ohne Modul und Karte." Viel gewichtiger sei da schon die
Sache mit der Software-Version: ,Das Problem besteht
darin, dass der Kunde den Software-Stand nicht weip
und daraus dann hdufig Servicefalle werden. Prinzipiell
ist die Thematik Software-Updates derzeit noch offen,
muss aber dringend gekldrt werden, zB hinsichtlich der
Frage, ob neue Software-Versionen zwingend eine wei-
tere Zertifizierung erfordern.” Auperdem ist die Zertifi-
zierung an sich etwas undurchsichtig fiir Diengsleder:
,Wir wurden im Sat-Forum zwar von Norbert Grill (ORS)

SAT-FORUM (WALTER DIENGSLEDER

liber die Zertifizierung aufgekldrt, aber trotzdem geht
nichts weiter. Warum, weip ich nicht, doch der ORF
scheint diesbeziiglich sehr vorsichtig zu sein.” Im Vor-
feld des HDTV-Starts sei der Zeitdruck fiir die Hersteller
enorm gewesen und alle - auch der ORF - hatten Termin-
probleme gehabt, erklart Diengsleder. ,Wir haben die
Spezifikationen erst sehr spdt erhalten und hatten kei-
ne Mdglichkeit, daran mitzuarbeiten - das ist auch rich-
tig so, dementsprechend muss die Zertifizierungsstelle
dann aber auch die Verantwortung dafiir iibernehmen.”
Grundsatzlich wiirde sich Diengsleder mehr Transparenz
und Verbesserungen in der Zusammenarbeit aller Betei-
ligten wiinschen: ,Natirlich bringen die KEL Bewegung
in die Sache”, fand Diengsleder lobende Worte, ,,aber
irgendwann muss man auch wieder sachlich werden und
aufhdren zu schimpfen. Dahingehend sollten wir die ver-
bleibende Zeit bis zum Herbst nutzen."
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,,Was bei HDTV momentan
Kritisiert wird, sind lacherliche
Kleinigkeiten im\Vergleich
zum Bengfit.”

Christian Blumberger

Nicht schlechtreden

Auch wenn einige der im Zuge
der Interviews zu diesem Artikel
getatigten Aussagen nicht den
Eindruck erwecken mdgen, zu-
mindest in einem Punkt sind die
Branchenvertreter einig: Das
Thema HDTV darf nicht
schlechtgeredet werden. DafUr ist
es einfach zu wichtig.

Wie viele in der Elektrobranche
versteht auch oli.cc-GF Oliver
Schober die ganze Aufregung
nicht und hat sich diesbezliglich
sofort nach dem Erscheinen der
letzten E&W-Ausgabe (siehe Ar-
tikel ,,Aulen hui, innen pfui?”)
mit der Redaktion inVerbindung
gesetzt, um seine bisherigen Er-
fahrungen und Eindriicke aus
dem Handel zu schildern: ,,Die
Situation war und ist ja nicht
wirklich so, wie sie von manchen
dargestellt wurde. Natdrlich ist
die Kritik in gewisser Weise an-
gebracht, aber insgesamt wurden
die Probleme zu sehr aufge-
bauscht.” Dariiber hinaus dirfe

man — falls Gberhaupt - die
Schuldigen nicht im Handel su-
chen und der ORF kdnne fur

wenig bis gar nichts. Am ehesten
sei es noch die Zertifizierungs-
stelle, der manVorwirfe machen

| CE-FORUM (CHRISTIAN BLUMBERGER)

.Das groPe Gezetere, das von manchen derzeit veranstaltet wird, ist fir
mich unverstdndlich und nicht nachvollziehbar”, meint Christian Blumber-
ger zur aktuellen Situation. ,Ich will bestehende Probleme nicht wegreden,
aber diese sind nicht schlimmer als bei anderen neuen Medien. HDTV ist
ein Riesenexperiment, bei dem der ORF einen gropartigen Job gemacht
hat - und was momentan kritisiert wird, sind ldcherliche Kleinigkeiten ver-
glichen mit dem Benefit.”

Wie Blumberger weiter ausfiihrt, sei die Situation rund um die Verschlis-
selung - und damit auch der Zertifizierung - einfach deshalb schwierig,
weil es heute keine Cryptoworks-embedded HDTV-Receiver am Markt gibt
und auch nicht geben wird: ,Die Zukunft heift Irdeto und es wird dann Ir-
deto-embedded HDTV-Receiver geben, aber bis dahin kdnnen wir bei HDTV
nur auf Gerdte mit CI-Slot zuriickgreifen. Verstandlicherweise besteht sei-
tens Irdeto kein Interesse daran, noch Geld in die Entwicklung von Crypto-
works-Systemen zu stecken, wenn diese Verschliisselungs-Technologie in
Kiirze abgeldst wird.” Dazu kommit fiir ihn ein weiterer Aspekt: ,Betrachtet
man den SD-Bereich, so schatze ich, dass rund 60% der Receiver Crypto-
works-embedded Modelle sind und nur 40% Gerdte mit CI-Slot, wobei wir
davon ausgegangen sind, dass diese Gerate fiir den Empfang von SD-Pro-
grammen weiterverwendet werden und sich der Konsument ein HDTV-
taugliches Gerdt, das mit dem entsprechenden Modul zertifiziert wurde,
zulegt.” Dahingehend hdtte sich die - bei den meisten Herstellern gangige
- Vorgehensweise bewdhrt, sich auf ein Praferenzmodul festzulegen und
die diese im Falle eines Austausches auch zu empfehlen.

Gegen die Vorwiirfe seitens der KEL setzt sich Blumberger entschieden zur
Wehr: ,Zundchst einmal sollte man nicht generalisieren und die gesamte
Branche iber einen Kamm scheren. Ich bin schlicht der Meinung, dass sich
die KEL in einer Art und Weise stark machen, die ihnen - in Relation zum
Gesamtmarkt - nicht zusteht. Denn von anderen wird im Handel wesent-
lich mehr bewegt und gedreht. Man sollte ndmlich nicht vergessen, wovon
man eigentlich lebt: Die Digitalisierung ist ein Riesengeschdft fir uns alle
und daher ist es nicht angebracht, dass die KEL jetzt den Nestbeschmut-
zer spielen. Ganz im Gegenteil miissen alle von uns das Thema HDTV posi-
tiv nach aufen tragen.” Blumberger [ddt die Kommunikationselektroniker
daher ,herzlich zu einer Frage-Antwort-Runde ein, inklusive Norbert Grill
und Vertreter des TUV." Es sei enorm wichtig, dass die HDTV-Thematik und
entsprechende Losungen hinter den Kulissen besprochen werden und
diesbeziigliche Debatten keinesfalls in der Offentlichkeit ausgetragen wir-
den.

Das Fazit von Blumberger lautet daher: ,Wir alle miissen gliicklich sein,
dass der ORF HDTV gebracht hat - einfach genial fiir Industrie, Handel und
ganz Osterreich. Die Hersteller arbeiten emsig an der Behebung der aktuel-
len Probleme und die Kinderkrankheiten sind bald aus der Welt geschafft.”

die aktuelle Situation ebenfalls  kdnne.

| KEL (JOSEF WITKE, ERICH ARDATIN

Seitens der Kommunikationselektroniker hagelt es von Josef Witke, Lan-
desinnungsmeister Wien, und seinem Kollegen Erich Ardatin harsche Kri-
tik fiir Industrie, Handel und zum Teil auch den ORF bzw seine Tochteran-
stalt ORS und die TUV-Zertifizierungsstelle. Stein des AnstoBes sind einmal
mehr Empfangsprobleme, in diesem Fall von ORF 1HD. Nach eigenen Anga-
ben hatten die KEL bereits in den Wochen vor dem offiziellen Sendestart
am 2. Juni eindringlich vor drohenden Schwierigkeiten gewarnt und daher
eine besonders penible Uberpriifung der HDTV-Receiver gefordert, bevor
diese in den Handel gelangten.

Im Zentrum der Kritik steht daher die TUV-Zertifizierung, denn diese sei
derzeit nur ein ,Driibersteiger”. Mehr kénne sich umgerechnet auf die Ar-
beitszeit eines Technikers um die Kosten von 900 Euro netto (pro Modell)
einfach nicht ausgehen. Aus diesem Grund miisse nicht nur die Industrie
ihre Gerdte schon im Vorfeld auf Herz und Nieren priifen, sondern auch die
Zertifizierung ldnger und intensiver ausfallen, auch wenn diese dann 10.000
Euro kosten wiirde. ,In Wahrheit Iduft derzeit kein einziges Gerat mit den
gangigen Modulen (Alphacrypt, Irdeto, SCM und TechniCrypt) problemfrei”,
zeigen Witke und Ardatin auf. Die Zertifizierung der HDTV-Receiver sei in der
jetzigen Form wertlos: ,Die Zertifizierung kann nur so gut sein wie die Vor-
gaben, und an diesen hatten auch die Hersteller mitarbeiten miissen. Ei-
gentlich ist die Zertifizierung derzeit nur eine Momentanaufnahme und
miisste mit jedem Softwareupdate neu erfolgen. Oder wie kann es gesche-
hen, dass selbst Gerdte, die mit dem Priifzeichen versehen sind, nicht ein-
wandfrei funktionieren?” Gemeint sind damit Gerdte, bei denen zB Pro-
grammlisten nach einem Softwareupdate - das bei vielen neuen Modellen
automatisch erfolgt und auch vom Techniker nicht verhindert werden kann
- plétzlich nicht mehr kompatibel sind oder {iberhaupt solche, die bei der
Auslieferung andere bzw dltere Firmware-Versionen aufweisen als zum Zeit-
punkt der Zertifizierung. Berichtet wird zudem von zahlreichen Problemen,
wenn ein anderes als das urpriinglich beigepackte CA-Modul verwendet
wird und wenn ein zweites CA-Modul oder eine externe Festplatte iber den
USB-Port eingesetzt wird. Gefordert wird daher, dass auf der Verpackung je-
des HDTV-Receivers die damit einwandfrei funktionierenden CA-Module in-
klusive Firmware-Version von Modul und Receiver deutlich erkennbar und
leserlich angebeben werden - so kdnne ein Kunde, der bereits Modul und
ORF-Karte besitzt, auch den entsprechenden Receiver finden.

Mit dem Handel gehen die KEL ebenfalls hart ins Gericht: ,Wie unter den
Herstellern und beim ORF bzw der ORS gibt es gerade im Handel viel zu
viele Ahnungslose”, so Ardatin. ,Das liegt einfach daran, dass im Vorfeld
viel zu wenige Schulungen angeboten wurden und jetzt die Spezialisten,
also Leute, die auch Antworten wissen, fehlen. ZB kenne ich Félle, wo Kun-
den Receiver als ORF-HDTV-tauglich verkauft wurden, die nicht einmal ei-
nen CI-Schacht aufweisen.” Sein Vorschlag lautet somit, die Gerdte teurer
zu machen und dafiir mehr Geld in Schulungen zu investieren. -, Der Kon-
sument zahlt ja ohnehin alles, aber funktionieren muss es.”

Fiir Witke kann die Losung daher nur lauten: . Importeure - und ich sage be-
wusst nur noch Importeure oder Grophandel, aber nicht mehr Industrie,
wenn man betrachtet, wo die Gerate eigentlich herkommen -, ORF und Tech-
niker (ORS) setzen sich an einen Tisch, stimmen ihre Interessen und Vorge-
hensweisen aufeinander ab und finden einen fiir alle gangbaren Weg. Denn
ausbaden miissen die Probleme schlussendlich immer nur die Kunden.”
Sollte sich die gesamte Situation nicht bald verbessern, wollen die KEL zu
drastischeren Mitteln greifen: ,Wenn es nicht ausreicht, durch Informatio-
nen {iber Fachmedien und personliche Interventionen alle Beteiligten zu ei-
ner Losung zu bewegen, ist Schluss mit lustig. Denn jeder hat Dreck am Ste-
cken und wir werden nicht davor zuriickschrecken, solche Informationen in
Form einer Presseaussendung an die breite Offentlichkeit zu bringen,”
unterstreichen Witke und Ardatin den Ernst der Lage.
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Pone s stomaut

Eines stellte der ORF-Kommunikationschef im E&W-Interview gleich ein-
gangs klar: Das Priifzeichen fiir HDTV-Receiver wird es auch in Zukunft nur
in Verbindung mit CA-Modul und ORF-Karte geben. Diese Vorgehensweise
miisse schlieplich auch im Interesse von Industrie und Handel liegen, um
die Zahl der Gewahrleistungsfalle mdglichst gering zu halten.

An den Vorgdngen im Handel selbst hat Strobl dabei so einiges auszuset-
zen: ,Sehr hdufig wurde und wird {ibersehen, dass auch das Modul zum
Empfangsgerdt passen muss. Fiir mich ist der Eindruck entstanden, dass
es dort, wo fachmdnnische Beratung sowie ein kompetenter Elektroinstal-
lateur - also ein Kommunikationselektroniker - vorhanden waren, funktio-
niert hat und dass es mit zunehmender Grofe der Fldche offensichtlich
mehr um den Umsatz als um die Kundenzufriedenheit geht.” Als klassische
Problemfdlle hatten sich vor allem Billiggerate entpuppt, von der Mittel-
klasse aufwarts und bei richtiger Montage sei die Problemanfalligkeit er-
heblich geringer gewesen. ,Unsere Digital-Hotline hatte rund um HDTV-
Empfangsprobleme mehrere hundert Beschwerdeanrufe zu verzeichnen,
was auf eine insgesamt wesentlich hohere Zahl schliefen ldsst”, erkldrt
Strobl und betont: ,Wir investieren jahrlich mehrere hunderttausend Euro
in diese Serviceeinrichtung, weil Handel und Industrie zum Teil véllig aus-
lassen. Auf diese Weise versuchen wir, Mangel des Marktes auszugleichen.”
Damit geht auch eine klare Forderung einher:, Die Hersteller miissen schu-
len!" Skandalisieren wolle er die Situation aber nicht, sondern vielmehr
Verbesserungen anbringen - denn in zwei Jahren wiirden die derzeitigen
Probleme im Zuge der HDTV-Einfiihrung ohnehin kein Thema mehr sein.
Immerhin wiirden ORF, Handel und Industrie seit Jahren die Digitalisierung
des Fernsehens gemeinsam tragen, so Strobl weiter, und in diesem Zu-
sammenhang seien bereits im Zuge der DVB-T-Umstellung einige Mangel be-
hoben worden. Insgesamt habe sich die Gesprachsbasis in den letzten ein-
einhalb Jahren erheblich verbessert, merkte Strobl positiv an. Man miisse
die TV-Digitalisierung aber stets auch aus der Perspektive des Kunden se-
hen, da diese fiir viele ,.eine groe Herausforderung darstellt. Oft ist der di-
gitale Empfdnger das erste hoch technische Gerdt im Haushalt.” Danach
richte sich auch die Kommunikation des ORF nach aupen hin, wie Strobl
unterstreicht:, Wir empfehlen den Konsumenten nur dort zu kaufen, wo die
Beratung stimmt. Denn die Beratung gibt den Ausschlag fiir die Kundenz-
ufriedenheit.” Im Gegenzug sei die Digitalisierung eine Chance fiir jene, die
sich durch Kompetenz auszeichnen. Strobl geht sogar noch einen Schritt
weiter und wagt zu behaupten: ,Die Stabilitatsfrage der Gerdte ist nicht das
Kernproblem, sondern die Beratung, weil die Technologie per se kompliziert
ist und nicht ausreichend begleitet wurde.” Diesbeziiglich wird der ORF im
Herbst in die Offensive gehen: Rechtzeitig vor dem Weihnachtsgeschaft ist
ein Kommunikationsschwerpunkt zur Digitalisierung geplant, bei dem auch
HDTV ein Aspekt sein wird. ,Dabei werden wir den Menschen sagen: Je kom-
petenter und fachorientierter die Beratung ist, desto eher ist das Geld gut
investiert. Kompetente Beratung bringt einfach Sicherheit fiir den Konsu-
menten”, kiindigt Strobl an. Auperdem erwartet Strobl durch das heurige
Weihnachtsgeschdft erste Riickschliisse, wie schnell der Markt von HDTV-
Receivern durchdrungen wird. Von einer ,Massenbewegung gleich zu Be-
ginn des HDTV-Sendestarts” sei man ohnehin nicht ausgegangen, Impulse
fir den Handel erwartet Strobl aber dadurch, dass die Hersteller den Fokus
immer mehr auf HDTV-taugliche Gerdte richten wiirden. Seitens des ORF
wolle man jedenfalls keinen Kaufdruck erzeugen, denn man sei sich im Kla-
ren dariiber, dass die Distributeure eben eine gewisse Zeit brauchen.

Zur Zertifizierung der HDTV-Receiver meinte Strobl: ,Wir sind tber Jahre
davon ausgegangen, dass wir eigentlich nicht zertifizieren miissen, weil
funktionierende Gerdte ja im Interesse aller waren. Es ist aber nur eine ge-
nerelle Regelung mdglich.” Zu allererst kdme die Zertifizierung natiirlich
den Kunden zu Gute, aber Handel und Industrie wiirden ebenfalls davon
profitieren: ,Der Gebiihrenzahler steht bei uns an erster Stelle, deshalb
fungiert der ORF auch als eine Art Konsumentenschiitzer. Ohne Zertifizie-
rung waren Gerdte in den Handel gekommen, die die Kunden mit Sicher-
heit verdrgert hatten. Und dafir miissen uns Handel und Industrie eigent-
lich dankbar sein.”

Zertifizierung im Kreuzfeuer
der Kritik

Hatte man im Vorfeld des
HDTV-Starts die Zertifizierung
der Receiver als Basis fur den
storungsfreien Empfang des neu-
en ORF-Angebots betrachtet, so
ist es nun genau diese, an der

Diengsleder entschieden zuriick:
Selbstverstandlich seien die Ge-
réte, insbesonders die Software,
solange modifiziert worden, bis
der problemlose und einwand-
freie Empfang von ORF HD ge-
geben war — man habe diesbe-
zliglich aus der Vergangenheit

,.Wir wollen nicht streiten, sondern ernst
genommen werden und Probleme ldsen. Aber
wenn man nicht standig queruliert, passiert

nichts.”

JosefWitke, Landesinnungsmeister Wien

heftige Kritik gelibt wird:Wah-
rend den KEL die Uberpriifung
der Endgerate nicht weit genug
geht, beklagt Pius Strobl, ORF-
Kommunikationschef, dass die
entsprechenden Receiver zum
HDTV-Start schlichtweg fehlten
bzw ungeeignete Tranchen ein-
gelangt waren, und die Hersteller
rechtfertigen sich damit, die Spe-
zifikationen erst sehr spat erhal-
ten zu haben und dass die ersten
Tranchen ohnehin mit groRem
finanziellen Aufwand eingeflogen
wurden.

Dazu hat auch Schober etwas
anzumerken: ,,Ich halte die Zer-
tifizierung von CI-Boxen grund-
satzlich fir wenig sinnvoll. Denn
wenn man diesen Gedanken
weiterspielt, so musste man ei-
gentlich jeden PC, an den ein
HDTV-Empfénger angeschlos-
sen ist, ebenfalls zerifizieren — das
waére jedoch absurd und das Zer-
tifizieren wirde nie ein Ende
nehmen. Daher wére es meines
Erachtens wesentlich sinnvoller
gewesen, die Zertifizierung erst
dann zu beginnen, wenn auch
Embedded-Gerdte  verfligbar
sind.”

Entwicklungsarbeit

Neben dem Zertifizierungs-Pro-
zess betrifft die von den KEL ge-
dulerte Kritik vor allem die In-
dustrie: Die Hersteller selbst
wirden ihre Gerdte vor der
Markteinfihrung nicht intensiv
genug testen und an die Gege-
benheiten anpassen. Diesen \Vor-
wurf wiesen sowohl HB-Chef
Christian Blumberger als auch
Triax-Hirschmann-GF Walter

sehr wohl etwas gelernt. Deshalb
sei es unrichtig, wenn die KEL
von sich behaupten, die eigentli-
che Entwicklungsarbeit zu leis-
ten, meinte Diengsleder, und
auBerdem ,,sind es nicht die KEL
gewesen, die uns auf Probleme
aufmerksam gemacht haben, son-
dern der Handel.” DenVorwurf,
der Handel sei nicht gut genug
auf die HDTV-Einflihrung vor-
bereitet gewesen, wollen die In-
dustrievertreter ebenfalls nicht
gelten lassen — man konne
schlieBlich niemanden zu einer
Schulung zwingen.

Heifer Herbst, kiihle Kopfe

Nicht zuletzt weil eine For-
deraktion fiir HDTV-Empfangs-
gerate seitens der RTR nach wie
vor im Raum steht, sollte ,,der
HD-Zug im Herbst voll ins Rol-
len kommen”, ist Blumberger
Uberzeugt. Eine — von den KEL
ebenfalls geforderte — entspre-
chende ORF-Kampagne zum
Thema TV-Digitalisierung ist
rechtzeitig vor dem Weihnachts-
geschéft geplant und sollte zu-
satzliche Marktbelebung brin-
gen. An der momentan etwas
komplizierten Gesamtsituation
andert das zwar nichts, aber da
muss die Branche und besonders
der Handel jetzt einmal durch.
Mit dem Einsatz der Irdeto-Ver-
schlisselung, die ebenfalls im
Herbst starten soll, ist jedenfalls
baldige Besserung in Sicht und
vielleicht klappt’s ja auch noch
mit einer gemeinsamen Plattform
— die Ansatze waren da. [ |

INFO: digital.orf.at
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MOCOM FEIERT 17-JAHRIGES BESTEHEN

~uUnsere Branche fliegt
komplett unter dem Radar”

Im Gegensatz zu anderen Branchen, wie etwa den Innenausstattern oder den Fassadengestaltern, hat sich der Anteil
der Elektrotechnik an den Hausbaukosten in den letzten 25 Jahren nicht signifikant gedndert. Harald Steindl,
Geschaftsfiihrer von Mocom, will dieser Stagnation ein Ende bereiten.

,,UNSERE BRANCHE gibt es seit 40
Jahren! Obwohl sie allgegenwar-
tig ist, wird sie kaum wahrgenom-
men*, gibt Mocom-Boss Harald
Steindl zu bedenken. Dabei
waéchst der Markt zwischen 20
und 25%. Der 6sterreichische
Distributor fur professionelle
Audio/Video-Technik und mul-
timediale Steuerungssysteme Mo-
com ist in diesem Bereich ein &u-
Rert profitables Unternehmen.
,»In einem wachsenden Markt
wachsen wir (berproportional.
Als Branche insgesamt haben wir
aber klaglich versagt”, ist Steind|
trotz dieser Zahlen Gberzeugt und
bezieht sich da vor allem auf den
Smart Home-Bereich.

Hier sieht der Experte eine Men-
ge brachliegendes Potenzial, und
zusétzliche Ertragschancen fur
Héndler. Das Attraktive ist, dass

der Preis dabei nicht im Fokus
steht. ,,Die Technologie, die in
unserem Leben so rapide Einzug

Mocom stiitzt sich auf drei
Standbeine:

P AV-Technik und Systeme fiir
die Beschallung grofer und
kleiner Rdume mit Luft oder
mit Wasser gefiillt

P Konferenzsysteme mit
Audio- und Videoprodukten,
Dolmetschanlagen sowie
Touchpanel-Mediensteue-
rungen

P Smart Home - Audio und
Video fiir die Heimanwen-
dung vom Garten bis zur
Badewanne

hélt, findet leider sehr schaumge-
bremst bis gar nicht Eingang in
den Wohnbereich®, ist er tber-
zeugt. 99% der Héuser werden
noch immer, wie vor 40 Jahren
gebaut.”

Smart home macht das Leben
angenehm

Beispiel geféllig? ,,Es ist flr uns
zwar inzwischen vollig normal,
dass viele Menschen zwei funk-
tionstlichtige Handys besitzen,
aber keinen fixen Platz in ihrem
Heim flr diese haben. Fir die
Schlussel gibt es bereits Schlussel-
boards, aber das Handy wird nach
wie vor in irgendeine Ecke ge-
schmissen.

Nebenbei konnte es, noch wah-
rend der Besitzer auf dem Weg
nach Hause im Auto sitzt, dafur
sorgen, dass sich das Garagentor

Mocom-Geschaftsfiihrer
Harald Steindl meldet ein
iiberproportionales
Wachstum des dster-
reichsichen Distributors
fiir Audio- und Video-
technik und multimediale
Steuerungssysteme.

oOffnet, angenehme Muik einstellt
und die Badewanne mit heilem
Wasser und Schaum fillt und so
den Bewohner empfangt.”
Intelligent living ist aber nur eines
der insgesamt drei Standbeine von
Mocom. Das Unternehmen kon-
zentriert sich vor allem auf die
klassische Audio- und Videotech-
nik fur Seminar-, Schulungs- und
Konferenzrdume. ,,\Von Mocom
bekommen Kunden, wie Hotels,
\eranstaltungszentren und grofe
Unternehmen alles, was sie dafur
bendtigen, mit Ausnahme der
Endgeréte.”

Drittes Standbein ist die indus-
trielle Beschallung. Der Bogen
spannt sich von der Ausstattung
mit Lautsprecheranlagen fr Sta-
dien ber Gebdudebeschallung
und Biihnenausstattung bis hin
zur perfekten Berieselung mit
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Mit Hilfe eines Labors kdnnen beliebige Anwendungszenarien simuliert
und damit sofort Anwendungen in der Praxis ausgetestet werden.

Hintergrundmusik in Thermen
und Massagezonen.

Die Projektabwicklung erfolgt
gemeinsam mit geschulten Sys-
tempartnern, bei der die einzel-
nen Produkte zu einem schliissi-
gen Gesamtsystem zusammenge-
stellt und somit dem Nutzer eine

professionelle Losung angeboten
wird. Innerhalb des breit gestreu-
ten Produktportfolios finden sich
ausschlieBlich Produkte interna-
tional erfolgreicher Hersteller.

Fir den Fachhéndler bietet Mo-
com optimale Produkte und Ver-
kaufsunterstlitzung, direkten Zu-

griff auf Verkaufs- und Support-
abteilung sowie eine optimale Lo-
gistikkette mit 24 Stunden Liefe-
rung, regelmaRiges Schulungspro-
gramm und ein Pool an Demo-
gerdten.

Den Partnern steht ein hochwer-
tig ausgestatteter mulifunktionaler
Showroom zur Verfligung. Dort
kdnnen beliebige Anwendungs-
szenarien simuliert und damit An-
wendungen in der Praxis an Ort

und Stelle sofort ausgetestet wer-
den. Die technische Ausstattung
mit tageslichtféhiger Ruckprojek-
tion, Telefon/Videokonferenz
und Breitband-Internetzugang
entspricht internationalem Stan-
dard. Aber auch bei der Architek-
tur, Akustik und Beleuchtung
werden dem Héndler wichtige
Impulse gegeben. |

INFO: www.mocom.at

P Mocom wurde 1991 in einem kleinen Biiro in einem Hinterhof von Ha-
rald Steindl und seinem Partner Walter Thornton gegriindet. , Wir ha-
ben uns von Anfang an auf einen kleinen spezifischen Bereich kon-

zentriert.”

P> Der klassische Grophandel im Bereich Import-Distribution beschaftigt
heute, im 17. Jahr seines Bestehens, elf Mitarbeiter.

P> Seit 2003 lautet der Firmensitz:

MOCOM Communication Systeme,

1030 Wien, Modecenterstrape 14, Telefon: +43 1504 1370

www.mocom.at

P> 2006 erfolgte ein Erweiterungsschritt mit dem Aufbau der grenziiber-
schreitenden Mocom Group. Als erstes Tochterunternehmen wurde in
Slowenien die Mocom d.0.0 gegriindet. Am weiteren Ausbau der inter-
nationalen Firmengruppe wir derzeit gearbeitet.
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ACTEBIS WEISS, WAS HANDLER WUNSCHEN

Zugeschnurt und zugestelit

Der Distributionsspezialist Actebis sorgt mit zwei vollautomatischen Logistik-Centern in Deutschland fiir Bewegung bei
der Gerdtezustellung: Auf knapp 60.000 Quadratmetern werden rund 85.000 unterschiedliche Artikel von mehr als 400
Herstellern gelagert und auf Wunsch innerhalb von 24 Stunden an jeden Punkt Osterreichs ausgeliefert. Fiir den

85.000 verschiedene
Artikel konnenin den
beiden Actebis-
Logistik-Centern bei
Soest in Deutschland
gelagert werden.
Lieferung zum
Handler: innerhalb
von 24 Stunden.

Handler heift das: Maximale Flexibilitdt und damit die Chance, das eigene Lager zu verkleinern und Kosten zu sparen.

MIT DIESEN beeindruckenden
Zahlen machte die Actebis-
Gruppe kirzlich auf ihre beiden

 cuez o i

Jedes lagernde Produkt kann
innerhalb von 24 Stunden an
jeden Ort Osterreichs geliefert
werden.

Das Actebis-Wachstum liegt
klar tiber dem Marktwachstum.

Von den beiden Logistik-Cen-
tern in Soest und Bad Wiinne-
berg-Haaren gehen pro Tag
rund 15.000 Sendungen an den
Handel.

An eine Ausweitung der Lager
ist gedacht, der genaue Zeit-
punkt steht aber noch nicht
fest.

vollautomatisierten  Logistik-
Center in Soest und Bad Wun-
neberg-Haaren aufmerksam. Das
deutsche GroRhandelsunterneh-
men im indirekten Vertrieb fur
Produkte der Informationstech-
nologie, Mobility und Unterhal-
tungselektronik verfligt damit
Uber eines der modernsten Logis-
tiksysteme der ITK-Branche in
Europa. Pro Tag verlassen durch-
schnittlich 15.000 Sendungen die
beiden  Logistik-Center  in
Deutschland.

Osterreich wird seit 2001 belie-
fert. SchlieRlich war die Actebis
Computerhandels GesmbH mit
Sitz in GroR-Enzersdorf bei Wien
1991 die erste Auslandsniederlas-
sung der Gruppe.

Dort sorgen insgesamt rund 200
Mitarbeiter daftir, dass das Motto
»oervice, Speed & Qualitét” nicht

nur ein leeres\ersprechen bleibt.
,.Im Service-Bereich setzen wir
alles daran, um unsere Partner
weiterhin durch perfekten Servi-
ce aus einer Hand zu Uberzeugen
und ihnen damit einen attraktiven

Ein Paket geht auf Reisen...

Wettbewerbsvorteil zu verschaf-
fen. Was mehr denn je im Distri-
butionsgeschéft zéhlt, sind die
hohe Verfugbarkeit der Produkte,
die Termintreue und die schnelle
Lieferfahigkeit*, bringt Actebis
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.Eine liickenlose Riickverfolgung des Paket-
weges ist bei Actebis leicht moglich”, freut
sich Logistikleiter Udo Deglow.

Osterreich-Geschaftsfiihrer Harald Mach die
Vorziige auf den Punkt.

Spat geordert, klein bestellt

Der GroRteil der Arbeit beginnt um 15.00
Uhr, denn mit der Erweiterung der mdglichen
Auftragszeit fur die Kunden bis in die spaten
Nachmittagsstunden trudeln die Auftrage im-
mer spéter ein.Alles was bis 17.00 Uhr im Sys-
tem ist, wird am néchsten Tag garantiert ausge-
liefert. ,,Leider gewdhnen sich die Kunden
daran und geben ihre Bestellungen immer
spater ab. AulRerdem werden die Bestellungen
zum Teil immer kleiner. Das ist der Fluch der
guten Tat“, betont Hermann Scharl, Leiter des
Kleinteile-Logistikcenters am Standort Bad
Wiinneberg-Haaren.

Daftir steigt die Anzahl der Produkte von Wo-

che zu Woche. ,,Wir haben heute ein sehr
breites Lieferantenspektrum - vor zehn Jahren
waren wir viel schméler aufgestellt. Derzeit ha-
ben wir rund 400 Hersteller. AuBerdem wach-
sen wir Uberproportional. Hatten wir 2002
noch 1,7 Mio Positionen zu erledigen, waren
es imVorjahr bereits 5,5, Mio.

7.000 Palettenplatten werden etwa im Klein-
geratelager mit einem vollautomatischen Be-
diensystem bestlickt. Trotzdem werden nur
maximal vier Fehler pro Tag festgestellt.

Wann war welches Paket wo

»Wichtig ist, dass wir den Weg der Pakete
wirklich genau verfolgen kbnnen“, freut sich
auch Udo Deglow, Logistikleiter des Centers
flr GroRpakete in Soest. ,,Die Empfénger
konnen nicht mehr behaupten, dass sie das Pa-
ket nicht erhalten haben.” Trotz einer Pro-
grammvielfalt im GroRgeratecenter in Soest
von 30.000 Produkten und einer\ersandmen-
ge von 1,5 Mio Paketen im Jahr 2007 ist eine
liickenlose Riickverfolgung fiir Actebis leicht
durchzufiihren — natdirlich auch im Kleingeré-
tecenter.*

AufWunsch wird die bestellte Ware auch di-
rekt an den Endkunden geliefert, wobei Acte-
bis auch Frachtpapiere mit Logo und Adresse
des Fachhéndlers verwendet. Die direkte Lie-
ferung ohne Zwischenstopp verkirzt die Lie-
ferzeit, erleichtert das Handling fur die Fach-
héndler und spart Kosten innerhalb des Liefer-
prozesses. Die Lager der Fachhandler werden
dadurch entlastet oder sogar ganz aufgelost.
Sechs besondere Actebis-Services, wie Instal-
lation von Software, Integration von Hardwa-
re, Inventarisierung, Labeling, Sendungskon-
fektionierungen und Bundling, stehen den
Fachhéndlern zurVerfugung, um ihre Bestel-
lungen individuell an ihre Bedurfnisse und
jene der Endkonsumenten anzupassen.

Hermann Scharl, Leiter des Logistikcenters in Bad Wiinneberg-Haaren, kann Actebis-Osterreich
Geschaftsfiihrer Harald Mach jeden Handgriff seiner Mitarbeiter erldautern.

ACTEBIS PEACOCK -
DATEN & FAKTEN

Die Actebis Gruppe ist mit rund 3,6 Mrd Euro
Umsatz (2007) und 1.700 Mitarbeitern der
drittgropte Distributor fiir Produkte der In-
formationstechnologie, Telekommunikation
und Unterhaltungselektronik in Europa

Eigentiimer ist die Arques Industries AG mit
Sitz in Starnberg.

Peacock wurde 1978, Actebis 1986 gegriindet
und die Verschmelzung beider fand 2004 zur
Actebis Peacock GmbH & Co KG statt.

Actebis hat rund 400 Markenhersteller mit
ca. 85 000 Artikeln im Portfolio, pro Monat
werden 12.000 aktive Handelspartner be-
treut.

Expansion geplant

Das kontinuierliche Wachstum tiber dem Markt
fUhrt dazu, dass Scharl bereits an eine Ausdeh-
nung des Lagers nachdenkt. ,,Wir haben von
Anfang an richtig geplant und kénnen mit Hil-
fe von einfachen Modulen die Forderbander
und das gesamte System erweitern, ohne die
komplette Anlage umbauen zu missen. Ein ge-
nauer Zeitpunkt fir die Umsetzung dieser PIa-
ne steht aber derzeit noch nicht fest. |
INFO: www.actebis.at
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SONY-STUDIE RAUMT DEM AUDIO-BEREICH GUTE CHANCEN EIN

Ohrwurmer und Kabelsalat

Im Rahmen der Studie Hifiin Austria” wollte es der Marktfiihrer wissen: Wie ist es um den Audio-Sektor in der Alpen-
republik bestellt? Im Mittelpunkt der Untersuchung standen der Stellenwert von Musik, die Ausstattung der
osterreichischen Haushalte sowie die Beweggriinde und Bezugsquellen fiir Neuanschaffungen. Das Ergebnis:
Stereoanlagen und Heimkinosysteme sind hier zu Lande beliebter, als man zundchst vielleicht vermuten wiirde.

DAS MARKET INSTITUT hat im
Auftrag von Sony die Studie
,,Hifi in Austria” durchgefuhrt:
In 500 personlichen Interviews
von Ende Mai bis Anfang Juni
lieferten die Teilnehmer nicht
nur ein fiir die osterreichische
Bevolkerung repréasentatives Er-
gebnis, sondern forderten auch
allerhand Facts and Figures rund
um den Audiomarkt zutage, die
sowohl bei den Herstellern als
auch im Handel flr positive
Stimmung sorgen sollten. ,,Als
Marktfihrer in diesem Bereich
haben wir die Verantwortung,
den Markt zu definieren und fur
Innovationen zu sorgen”, so
Manfred Haider, Head of Marke-
ting Communications & PR.

Hoher Stellenwert

Wie die Studie belegt, darf sich
Osterreich nach wie vor als Mu-
sikland bezeichnen: Fur rund ein
Drittel der Befragten ist Musik
sehr wichtig, nur etwa zehn Pro-
zent messen der Musik geringe
Bedeutung zu. Am hdchsten ist
der Stellenwert dabei fir die 15-
bis 29-jahrigen, am geringsten
bei der Generation 50 plus. Zu-
dem steigt das musikalische
Interesse mit der OrtsgroRe, ist
also in Stadten groRer als auf
dem Land.

Auf die Frage nach der bevor-
zugten Art des Musikkonsums
ergibt sich unabhéngig von Alter,
Geschlecht, Bildungsgrad und
Ortsgrofe immer das selbe ein-
heitliche Bild: An erster Stelle
steht Livemusik, dicht gefolgt
vom Radio. An gefestigter dritter
Position rangiert bereits die Ste-
reoanlage, weit abgeschlagen sind

hingegen derzeit noch Compu-
ter, iPod und MP3-Player — ge-
rade der PC befindet sich aller-
dings auf demVormarsch.

Grofe Unterschiede

AuRerst divergent waren die
Antworten zu den verwendeten
Wiedergabegeraten: Insgesamt
liegt zwar auch hier das Radio —
dicht gefolgt vom CD-Player —
vorne, allerdings wird dieses Er-
gebnis hauptsdchlich von Frauen
und der Generation 50 plus ge-
tragen. Bei der Gruppe der 15-
bis 29-Jahrigen nehmen PC und
MP3-Player die vorderen Platze
ein und bemerkenswerter Weise
setzt ein Viertel der Generation
50 plus nach wie vor auf den
Plattenspieler.

Mit eingeflossen ist auRerdem
eine Untersuchung aus dem Jahr
2006, bei der das Empfinden von
Glucksgefiihlen ermittelt wurde:
Hier liegen das Zusammensein
mit Kindern und Freunden an
der Spitze, doch Musik hdéren
befindet sich ebenfalls im oberen

Musik geniept in Osterreich
nach wie vor einen hohen
Stellenwert.

Nach dem Radio ist die Stereo-
anlage das beliebteste Wieder-
gabegerat.

Der Fachhandel ist die meist
genutze Informationsquelle
und nach der Grofflache der
hdufigste Verkaufskanal.

Sony hat im Audiobereich beim
Marktanteil wie bei der Marken-
bekanntheit die Nase vorn.

.Als Marktfiihrer haben wir die Verantwortung,
den Markt zu definieren und fiir Innovationen zu
sorgen”, so Manfred Haider zu Sonys Aufgabe.

Drittel — noch vor Sex, Schlafen
und Fernsehen.

Die Nase vorn

Betrachtet man die Osterreichi-
schen Haushalte, so findet sich in
rund dreiViertel davon eine Ste-
reoanlage, wobei Sony mit ei-
nem Anteil von 21% die bevor-
zugte Marke ist. Dazu Mag. Ka-
trin Kniendl, Senior Product
Manager Audio: ,,Als Haupt-
grund fur eine Neuanschaffung
wird neben dem Austausch eines
nicht mehr funktionierenden
Geréts das Up-to-date-Sein ge-
nannt, gerade bei den Jingeren
spielen aber auch Aktionskdufe
eine immer grolRere Rolle” - In
Anbetracht der immer kiirzer
werdenden Produktlebenszyklen
kann dabei auch der Umstand,
dass knapp die Hélfte der ver-
wendeten Gerate bereits mehr als

funf Jahre auf dem
Buckel haben, aus
Sicht des Handels
duBerst positiv be-
wertet werden.
,,Denn”, so Kniendl
weiter, ,,der Anteil
des Audio-Sektors
am gesamten UE-
Markt wird von
derzeit 17% weiter
ansteigen. Schliel3-
lich befindet sich in
fast allen Haushalten
ein Hauptabspielge-
rat von hoher Qua-
litdt, und wenn sich’s
die Leute aussuchen
kénnen, wird daflir
die Stereoanlage ver-
wendet. Das grofte
Problem ist dabei in
vielen Fallen der Kabelsalat, dem
wir mit neuen Technologien wie
drahtlosenVerbindungen beikom-
men wollen. AuBerdem ist ein
Trend zu mehreren Nebengeré-
ten erkennbar, die mit der Stereo-
anlage oder dem Heimkinosys-
tem verbunden werden. Deshalb
gewinnen auch Docking-Stations
immer mehr an Bedeutung, und
das nicht nur fir den iPod.”

Wer, was, wo?

,»Wir sind in einer Erlebnisgesell-
schaft angelangt”, analysiert Dr.
Werner Beutelmeyer, GF market
Institut, den &sterreichischen
Hifi-Markt, ,,in der der Zugang
zur Musik immer emotionaler
wird. Dementsprechend muss
auch das Marketing an diese Ent-
wicklung angepasst werden.” Fiir
den Elektrofachhandel hat Beu-
telmeyer gute Nachrichten. ,,Der
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Fachhandel ist die wichtigste In-
formationsquelle der Konsumen-
ten, noch vor personlichen
Empfehlungen und dem Inter-
net.” Gekauft wird dann mit 73%
zwar Uberwiegend in der GroR-
fliche, beinahe jeder zweite
sucht dafur aber den Fachhandel
auf — weit abgeschlagen ist hin-
gegen das Internet, wo nur 12%
der Befragten ihre Hifi-Gerate
erwerben. ,,Es handelt sich hier
um eine sehr komplexe Kaufent-
scheidung”, erklért Beutelmeyer
dazu, ,,deshalb sind Beratung und
Reparaturmdglichkeit enorm
wichtig.”

Immerhin lassen sich die Oster-
reicher ihren Musikgenuss auch
einiges kosten; 530 Euro betragt
der durchschnittliche Wert bei
den Stereoanlagen, 776 Euro bei
den Heimkinosystemen. Eben-
falls erfreulich: Wéhrend flr die
im Fachhandel gekauften Stereo-
anlagen durchschnittlich 667
Euro ausgegeben werden, lassen
Nicht-Fachhandels-Kaufer im
Schnitt nur 403 Euro fur ihre
Geréte im Geschaft. Interessantes
Detail am Rande: Die maximale
Ausgabebereitschaft ist bei Fans
von Pop- und Rockmusik ge-
nauso hoch wie bei Liebhabern
klassischer Musik, allerdings zei-
gen sich Frauen wesentlich kos-
tenbewusster als Manner.

Eine Frage der Marke

Beim Kauf von Audiogeréaten
agieren die Osterreicher auBerst
markenbewusst, wobei Sony hier
eindeutig die Nase vorn hat: So-
wohl bei der spontanen Be-
kanntheit als auch bei der ge-
stltzten Bekanntheit liegt Sony
auf Platz eins, gefolgt von Philips
und Panasonic. ,,Jeder Geschéfts-
erfolg beginnt mit der Bekannt-
heit im Kopf”, zeigt sich Beutel-
meyer von den ,starken Mar-
ken” Uberzeugt. ,,Da wir heutzu-
tage ohnehin sténdig zugedréhnt
werden, lautet einerseits die He-
rausforderung fir die Industrie,
die Klangqualitat zu verbessern,
und andererseits die Chance fur
den Handel, die Kunden wieder
mehr an den bewussten Musik-
konsum heranzuftihren.” [ |

INFO: www.sony.at

AUSARBEITUNG VIA INTERNET: UMSATZCHANCE MIT WENIG ARBEIT

Urlaubszeit ist Fotozeit

Wahrend der Sommermonate verreisen Herr und Frau Osterreicher bekanntlich sehr

gerne. Fir fast alle ist die Digi-Cam ein unverzichtbarer Reisebegleiter, und zu keiner

anderen Zeit im Jahr werden mehr Fotos geschossen als im Sommer. Dementsprechend

viele Aufnahmen wollen anschliefend auch ausgearbeitet werden - und das so schnell
wie maglich. Wer's geschickt anstellt, bei dem rollt dadurch ordentlich der Rubel.

ZEITGEMASS bedeutet auch im
Ausarbeitungsgeschéft, Compu-
ter und Internet bei der Auf-
tragszusammenstellung miteinzu-
binden. Darauf haben mittler-
weile einige Fotofinisher ihr An-
gebot abgestimmt. So zB Color
Drack, wo man zudem bestrebt
ist, den Fachhandel ebenfalls in
den Geschéftprozess zu integrie-
ren. In den meisten Féallen ge-
schieht dies, indem der Kunde —
nachdem er seine Auftrdge da-
heim bearbeitet und diese per
Internet zum Labor Ubermittelt
hat — die fertigen Abzlige bei ei-
nem nahe gelegenen Fachhan-
delspartner zuriickerhélt.

Umstandlich?

Auf den ersten Blick mag diese
Praxis zwar aufwéndig fir den
Kunden erscheinen, bei genaue-
rer Betrachtung ergeben sich da-
durch jedoch fur beide Seiten —
Kunden wie Handler —Vorteile.
Aus Sicht des Kunden:

P Bilder und Sonderwiinsche
koénnen mt dem Handler be-
sprochen werden.

P Im Falle einer Reklamation
lasst sich diese vor Ort an-
bringen und prompt erledi-
gen.

P Beim Handler bekommt man
Ratschlage bzw Informatio-
nen Uber wichtiges Zubehor.

P Die Ausarbeitungen kénnen
bereits am (zumeist néchsten)
Vormittag abgeholt werden.
Gegentiber der Auslieferung
per Post lassen sich dadurch
bis zu zwei Werktage einspa-
ren.

Die Ausarbeitung der Urlaubsfotos ermdglicht

ordentliche Zusatzumsatze.

Aus Sicht des Fachhéandlers:

P Da der Kunde zum Abholen
seiner Fotos 6fter ins Ge-
schaft kommt, ergibt sich
eine intensivere Kundenbin-
dung (nicht nur fiir den Be-
reich Foto) und damit eine
geringere Gefahr, dass der
Kunde abwandert.

P Bildfehler bzw Unzufrieden-
heiten konnen sofort bespro-
chen und entsprechende L6-
sungen gefunden werden.

P Da man die individuellen
Interessen des Kunden immer
besser kennenlernt, lassen sich
Zusatzumsatze mit sinnvol-
lem Zubehdr bzw Vorschla-
gen fiir einen Neukauf erzie-
len.

P Zusatzliche Laborprodukte
wie Geschenkartikel, Fotobi-
cher, etc. kdnnen dem Kun-
den présentiert werden und
flhren in weiterer Folge

ebenfalls zu Mehrum-
satzen.

p Die Bilderpreise
selbst stehen nicht all-
zu sehr im Mittel-
punkt des Interesses,
sodass damit brauch-
bare Deckungsbeitrége
erzielt werden koén-
nen.

Beispiel Color Drack
Den Dreh- und Angel-
punkt im Konzept des
Schwarzacher Unter-
nehmens bildet das
Programmpaket DFS
(Digital Foto System),
mit dem sdmtliche
Dienstleistungen des
Labors zusammengestellt und
bequem per Internet Gbermittelt
werden kénnen. Fachhéndler ha-
ben die Mdglichkeit, die Softwa-
re von Color Drack auf CD zur
kostenlosen Weitergabe an Kun-
den zu bestellen oder diese von
der Color Drack-Homepage
herunterzuladen. Die fertigen
Auftrége werden anschlieend an
die Bearbeitung angepasst und
auf jene Werte komprimiert, die
fUr den Auftrag noch ein optima-
les Ergebnis liefern.

Das Programm DFS gewahrleis-
tet zugleich den Schutz des
Fachhandels, da der Kunde einen
Handler aus der Liste der 6ster-
reichischen Drack-Partner wah-
len und fur die Freischaltung den
via eMail zugesandten Code ein-
geben muss. Die Auftrdge wiede-
rum konnen nur vom Labor ge-
oOffnet werden. |

INFO: www.cdlab.at
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KLANGBILDER 08: ANFANG NOVEMBER IST'S WIEDER SO WEIT

Faszinierende Welten

Osterreichs Messe-Event fiir wertige Unterhaltungselek-
tronik prdsentiert sich heuer mit verjiingtem Image und

einigen neuen Ideen. Nichts gedndert hat sich hingegen

ander Devise von Initiator Ludwig Flich:,,Unterhaltungs-
elektronik, die fasziniert, wird gekauft.”

GRUNDSATZLICH ist klangBilder-
Initiator Ludwig Flich mit der
Entwicklung hochzufrieden. Zu-
dem hat die letztjahrige Erweite-
rung fir angenehme Hor- und
Sehbedingungen und auch zu
hoher Publikums-Frequenz ge-
fuhrt.Und dennoch: ,,Nach sechs
Jahren und immerhin acht klang-
Bildern muss man die Ergebnisse
Revue passieren lassen und viel-
leicht das eine oder andere aktu-
alisieren®, meint Flich.

Die Wohnraum-&hnliche Atmo-
sphare und die Top-Beratung
durch die Aussteller seien nach
wie vor die Triimpfe der klang-
Bilder, denn ,,Geréte anschauen*
kdnne man bald wo. Urspriing-
lich hétten die klangBilder heuer
eine Woche spéter Uber die Bih-
ne gehen sollen, aber durch Dis-
ponierungen wichtiger Partner
findet das Event wie in den ver-
gangenen Jahren am zweiten
Wochenende im November —
diesmal vom 7. bis 9. — statt.

Frischekur

Wihrend es beim Grundkonzept
also keine Anderungen gibt, hat
Flich doch an dem einen oder
anderen organisatorischen
Schréubchen gedreht: ,,Heuer
fahren wir eine verstérkte Werbe-
kampagne mit Plakaten in Top-
Lagen und einer zweiwdchigen
Outdoorwerbung am Standort —
hoch in der Luft auf dem Hotel.
Auerdem erfolgte ein Relaunch
unseres Werbesujets: Der Schrift-
zug wurde modernisiert, und auf
den Plakaten werden wir unsere
Botschaft ,,Das Beste. Sehen und

Hdéren* noch klarer vermitteln.
Und meine klangBilder-Partne-
rin\Veronika Nemes-Schieder hat
mit dem Kurier eine Kooperation
vereinbart, die den klangBildern
zweifellos einen noch hoheren
Bekanntheitsgrad und damit
mehr Publikum sichern wird.*

Einfach ndher

Die bislang vor allem mit 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln etwas
komplizierte Anreise zum Hilton
Vienna Danube gestaltet sich
durch die Erweiterung der U2
ab heuer wesentlich einfacher:
Von der Station Stadion-Center
erreicht man die Location zu
Ful in finf Minuten.

Dariiber hinaus wurden die Off-
nungszeiten am Freitag und
Samstag adaptiert: Die klangBil-
der halten an diesen beiden Ta-
gen nun von 11 bis 20 Uhr ge-
offnet, am Sonntag wie bisher
von 10 bis 18 Uhr. Das, so Flich,
wirde die Konsumenten dazu
animieren, auch am spateren
Nachmittag noch zu kommen
und gabe den Ausstellern die
Madglichkeit, in der Friih noch
Feintuning an den Produkten
vorzunehmen.

Dem seitens der Aussteller viel-
fach geduferten Wunsch, den
Freitagabend flexibler zu gestal-
ten, wurde ebenfalls Rechnung
getragen: ,,So mancher Aussteller
hat auslandische Géste, mit denen
er kaum in die Stadt gehen
konnte, andere wiederum woll-
ten — nach einem langen Tag —
einfach chillen, und die dritten
wollten eigentlich mehr eigene

Am besten gleich vormerken: Vom 7. bis 9. November stehen die
klangBilder 08 auf dem Programm.

Handler und VIP-Géste einla-
den”, erklart Flich. ,,Heuer gibt
es die logische Losung: Wer will,
geht aus oder l&dt ein, wobei wir
schon imVorfeld mit dem Hotel
spezielle Angebote aushandeln
und auch mit Rat und Tat — bis
hin zur Unterstlitung der Einla-
dungs-Organisation und der Bu-
chung von Kiinstlern — den Er-
folg der einzelnen Aussteller
unterstttzen. AufWunsch wird es
auch Fuhrungen wie bisher ge-
ben, aber dies wird personlicher
geschehen. Den Aussteller-
Abend am Samstag und den
Schlusscocktail am Sonntag ha-
ben wir beibehalten.

Guter Ton

Bei Héandler-Aktionen sieht sich
Ludwig Flich durch das Interesse
von Red Zac-GF Peter Osel be-
statigt, heuer ein gemeinsames
Klangseminar auf die Beine zu
stellen: In einem Sonderkurs sol-
len die Red Zac-Héndler wieder
auf den Audio-Geschmack kom-
men. Dieses Vorhaben passt da-
mit sehr gut zu der kirzlich ver-
oOffentlichten Audio-Studie von
Sony (siehe Seite 50) sowie den

Die klangBilder 08 finden vom
7.bis 9. November im Hilton
Vienna Danube statt. Gedffnet
ist am Freitag und Samstag von
11 bis 20 Uhr, am Sonntag von 10
bis 18 Uhr. Eine Tageskarte kos-
tet 10 Euro (VVK: 8 Euro), ein 3-
Tages-Pass 20 Euro. Fiir Fachbe-
sucher ist der Eintritt frei.

von Sony im Juni gestarteten
KLANGspielen im Wiener Haus
der Musik, die von Flich zu-
sammengestellt und moderiert
werden (n&here Infos dazu sind
auf der klangBilder-Homepage
sowie unter www.sony.at zu fin-
den).

Netz-Werken

Veronika Nemes-Schieder hat
heuer eine weitere, wichtige
Zielgruppe fur innovative UE-
Vernetzung anvisiert: Architekten
und Bauherren — denn der Wis-
sensbedarf um zukunftssichere
Vernetzung von Héusern und
Wohnungen ist heute hoher
denn je.,,Der Markt ist im Pre-
mium-Segment vorhanden und
die Kundenwuiinsche werden im-
mer anspruchsvoller. Dieser Ent-
wicklung mdchten wir mit unse-
rem Seminar Rechnung tragen
und dabei Planern und Architek-
ten die Gelegenheit geben, sich
Uber interessante, neue Produkte
und Entwicklungen zu informie-
ren“, so Nemes-Schieder und
erganzt: ,,An der geplanten Info-
Veranstaltung  kdnnten auch
Haéndler teilnehmen, entspre-
chende Kooperationen sind ge-
rade inVorbereitung.”

Die Resonanz der Teilnehmer sei
auch heuer wieder sehr positiv,
so Flich abschlieRend, und neben
deutlich ausgedehnteren klang-
Bilder-Auftritten — etwa von
Samsung — dirfe man sich auf
die Produkte einiger neuer Aus-
steller freuen. |

INFO: www.klangbilder.at
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HB Multimedia

Gute Argumente

Den aktuellen Problemen und De-
batten rund um den HDTV-Empfang
von ORF hat HB etwas entgegen zu
setzen: HB4800 HD lautet der
Name des Sat-Receivers, der -
nach halbjéhriger Entwicklungs-
phase - wie gewohnt exklusiv an
den Fachhandel ausgeliefert wird
und bis dato ,,null Probleme” berei-
tet hat, so HB-Chef Christian Blum-
berger. Ausgestattet ist der HB
4800 HD mit zwei CI-Slots, einem
alphanumerischen VF-Display, ei-
nem Netzschalter sowie je einem

HDMI-, AC3- und USB-Ausgang. Dar-
iber hinaus bietet das Gerat
10.000 Programmspeicherpldtze,
EPG (mit Timerprogrammierung),
Favoritenlisten sowie eine Kinder-
sicherung. Punkten kann der HB
4800 HD auperdem mit einem Ups-
caler fiir herkémmliche SD-Pro-
gramme, sehr einfacher Inbetrieb-
nahme (,Plug&Play”), benutzer-
freundlicher On-screen-Darstellung
sowie duferst attraktiver Gewinn-
spanne (Faktor: 1,65).
lieferbar ab: sofort
UVP: 219 Euro (exkl CA-Modul und
ORF-Karte)

Mit dem Homecast HS8100 CIPVR
hat HB auch einen HDTV-geeigne-
ten Personal Video Recorder im
Programm. Der Sat-Receiver ist mit

einem Twin-Tuner sowie einer 250
GB Festplatte ausgestattet und ver-
fligt neben einem HDMI-Ausgang
iiber einen 100 MBit Ethernet-Port
sowie drei USB-Schnittstellen. Zu
den weiteren Features gehdren Ti-
meshift- und PiP-Funktion und ein
integrierter MP3-Player. Zudem ist
der HS8100 CIPVR Unicable-taug-
lich.
lieferbar ab: sofort
UVP: 599 Euro (exkl CA-Modul und
ORF-Karte)
Info: www.hbshop.at

NIKON UBERNIMMT D-SLR MARKTFUHRERSCHAFT

Die neue Nummer eins

Nikon présentierte Anfang

Julinicht nur das neue Spie-

gelreflex-Highlight D700,

sondern - basierend auf den

GfK-Zahlen von Janner bis
Mai - auch sich selbst als

neuen Leader im Bereich

digitaler Spiegelreflexka-
meras. Von ,Ausruhen auf
denLorbeeren” kann aber
keinesweqs die Rede sein.

VOM MOMENTANEN AUFWIND der
D-SLRs profitieren zwar alle Ka-
merahersteller, auf der Uberhol-
spur befindet sich derzeit aber
eindeutig Nikon: Mit einem
stickmaRigen Marktanteil von
39% liegt das Unternehmen in
den ersten finf Monaten des Jah-
res knapp vor dem bisherigen
Spitzenreiter Canon, wertmagig
ist die Situation sogar noch etwas
deutlicher. Auf (dem mittlerweile
gefestigten) Platz drei dieser Wer-
tung rangiert Sony vor Olympus
und Pentax. Das Bemerkenswer-
te daran: Nikon ist der Sprung an
die Spitze gelungen, obwohl die
E400 von Canon das mit Abstand
meistverkaufte D-SLR-Modell
ist. ,,Die E400 ist ein klassisches
Einsteigermodell”,  analysiert
Country Manager Mag.Wolfgang
Lutzky, ,,dann folgen schon die
Nikon-Modelle D80 und D300.
Dass die Osterreicher immer 6f-
ter zu semiprofessionellen Geré-
ten greifen, spiegelt den aktuellen
Trend in Richtung Profi-Bereich
wider.”

Betrachtet man die generelle
Entwicklung des Spiegelreflex-
Marktes, ist zwar nach wie vor
ein Wachstum jenseits der 20-
Prozent-Marke auszumachen, im
Vergleich zu den Wachstumsraten
der letzten zwei bis drei Jahre —
wo dieser Wert bei 50 Prozent

Mit der digitalen Spiegelreflexkamera D700 setzt Nikon einmal mehr
neue MapBstabe. Das Modell kommt Ende Juli in den Handel.

und mehr lag — bedeutet dies
aber eine deutliche Abnahme.
»Wir schatzen, dass der Spiegel-
reflex-Bereich noch zwei bis drei
Jahre weiterwachsen wird, ehe
die Marktsattigung eintritt”, so
Lutzky.

Kein Ende in Sicht

Das momentan guinstige Umfeld
mochte Nikon dahingehend
nutzen, das Gewicht am Markt
noch weiter zu steigern. Gelin-
gen soll das nicht zuletzt durch
die brandneue D700 (UVP:
2.599 Euro), die Ende Juli in den
Handel kommen wird.
Technisch ist die D700 — zu-
gleich Nikons zweites Modell im
FX-Format (36 x 24 mm) — sehr
eng an die D3 angelehnt und so-
mit fir ambitionierte Hobbbyfo-
tografen wie Profis gleicherma-
Ben geeignet: Es kommen die
gleichen Kerntechnologien zum
Einsatz, darunter der hoch emp-
findliche CMOS-Bildsensor mit
effektiv 12,1 Megapixel, grof3zi-
gige Flache pro Sensorelement
und liickenloses Mikrolinsenlay-
out. Gegeniiber der D3 ist das
neue Modell allerdings kompak-
ter, leichter und glnstiger, dari-
ber hinaus verfligt die D700 (iber
ein Sensorreinigungssystem und
lasst sich durch die Modulbau-
weise quasi auf D3-Niveau ,,up-

graden”. Daneben greift die
D700 beim ExpeedBildverarbei-
tungssystem mit 14-Bit-A/D-
Wandlung und der 16-Bit-\erar-
beitungskette, dem AF-System
mit 51 Messfeldern und Features
wie intelligenter Motiverken-
nung, Active D-Lighting oder
Picture Control auf bewahrte
Technologien zurtick. Weiters ist
die D700 mit einem USB- sowie
einem HDMI-Port ausgestattet,
unterstiitzt Wireless-LAN sowie
Ethernet und kann (ber die
CaptureNX2-Software auch via
PC gesteuert werden.

Umfangreiches Zubehor
Parallel zur D700 launcht Nikon
mit dem SB-900 ein neues, op-
timal abgestimmtes High-End-
Blitzgerdt (UVP: 529 Euro), das
auf Knopfdruck eine Vielzahl
kreativer Moglichkeiten eroffnet.
Der gesamte Zoombereich von
17-200 mm wird in 1,2 s durch-
laufen, zudem schiitzt ein ther-
misches Warnsystem vor Uber-
hitzung.

Fir zeitlich (beinahe) unbe-
grenztes Fotografie-Vergnigen
sorgt dabei das neue Batteriepack
SD-9, das ab August zum UVP
von 199 Euro in den Handel
kommt. |

INFO: www.nikon.at
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DIGITALKAMERAS IM TEST DURCHWEGS NEGATIV

Gibt's denn das?

Sowohlin der deutschen festals auch im heimischen Konsument
waren vor Kurzem Digitalkamera-Tests zu finden, die den Herstellern
alles andere als schmeichelten: Kein einziges Modell erreichte die
Note ,,Gut" und dementsprechend fielen die Titel in den Printaus-

gaben aus.,Negativ entwickelt” und , Pixel rauf, Qualitat runter”

war da zu lesen, die Stiftung Warentest ging sogar so weit,
Digicam-Modelle aus dem Vorjahr zu empfehlen.

GETESTET WURDEN in Deutsch-
land insgesamt 34 Pocket- und
Superzoom-Kameras, der im 6s-
terreichischen Konsument er-
schienene Test nahm 20 kom-
pakte und drei Superzoom-Mo-
delle unter die Lupe. In beiden
Fallen lautete das — sowohl aus
Sicht der Hersteller wie auch der
Endkunden — niederschmettern-
de Ergebnis: Im Vergleich zur
letzten Untersuchung 2007 hat
die Qualitét der Geréte nicht zu-,
sondern abgenommen.

Alle Hersteller betroffen

Wiirde man zunachst vermuten,
es seien diesmal eben nur Billig-
produkte in Betracht gezogen
worden oder die Testkriterien
waren rigoros verschérft worden,
s ist beides nicht der Fall: Unter
den getesteten Geréten sind alle

Im Test konnte kein einziges
der aktuellen Kompaktkamera-
Modelle die Gesamtnote ,Gut"
erreichen.

Bemangelt wurden von test
und Konsument vor allem die
schlechtere Bildqualitdt und
Farbwiedergabe, Einbufen beim
Autofokus sowie geringere
Akkulaufzeiten.

Fiir die Hersteller ist dieses
Ergebnis nicht nachvollziehbar;
die Qualitdt der Komponenten
habe sicher nicht abgenommen.

renommierten Hersteller wie
Canon, Nikon, Sony, Pentax,
Olympus, Panasonic, Samsung,
Casio oder Kodak vertreten. Und
dass es an den Testmethoden
nicht liegen konne, stellt test wie
folgt klar: ,,Und es liegt nicht an
verscharften Testmethoden: Ein
Vergleich mit den Priiffotos fri-
herer Tests unterstreicht das Er-
gebnis. Die Fotos der aktuellen
Kameras sind im Mittel schlech-
ter als damals.” Einzig das Testkri-
terium ,,Bildqualitat bei wenig
Licht” wirde jetzt strenger be-
wertet werden als urspriinglich,
daran konne das insgesamt
schlechtere Ergebnis bei den an-
deren Prifungen aber nicht lie-
gen, urteilte das\erbraucherma-
gazin.

Mehrere Kritikpunkte

Beim etwas ldnger zurtickliegen-
den Test der StiftungWarentest wa-
ren es neben der Bildqualitét vor
allem die Kriterien Farbqualitat,
Aufldsung sowie Autofokus, die
durchwegs mit schlechteren No-
ten versehen wurden. Dazu
kommt ein — selbst fur die kriti-
schen Tester — unerwartetes Er-
gebnis bei der Betriebsdauer:
Nachdem beim letztjahrigen Test
beinahe jedes Modell die Wer-
tung ,,Sehr gut” erreicht hatte,
wollte man diese Priifung bereits
streichen. Doch sie wurde auch
diesmal durchgefiihrt, allerdings
erreichten etliche Kameras die
fur ,Sehr gut” notwendige

.Rat und Tat a la test": Das Magazin rét den Konsu-
menten zum Kauf von Vorjahresmodellen, die mit der

Note ,,Gut"” bewertet wurden. - ,,Mit diesen Digital-
kameras sind Sie besser bedient als mit jedem der
aktuell gepriiften Modelle”, so der exakte Wortlaut.

Grenze von 250 Ausldsezyklen
nicht oder nur knapp. Die Prifer
zogen daraus den Schluss, dass
die Entwicklung der Akkus mit
den gestiegenen Anforderungen
durch hohere Pixelzahlen und
groRere Displays nicht so recht
Schritt halten kénne.

Reprdsentativ?

Beim aktuelleren, daftir weniger
ausftihrlichen Test im Osterreichi-
schen Konsument konnte eben-
falls keine einzige Kompaktka-
mera mit der Gesamtnote ,,Gut”
abschlieRen. Immerhin erreichte
das am besten bewertete Modell
Casio Exilim EX-Z1080 als ein-
ziges die Note ,,Gut” bei der
Bildqualitdt (dem mit einem An-
teil von 30% an der Gesamtnote
zugleich gewichtigsten Krite-
rium). Bei der Bewertung von
Handhabung sowie Sucher und
Monitor kam ebenfalls kein Ge-
rt Uber ein ,,Befriedigend” hin-
aus.

Ein Aspekt fiel dabei besonders
auf:Von den Herstellern Kodak,
Panasonic und Canon (!) fand
sich kein einziges Gerdt im
Kompaktkamera-Test  wieder.
Immerhin  konnte bei den
Superzoom-Kameras die Canon
Powershot SX100 IS mit der
Note ,,Gut” den Testsieg errin-
gen.

Woran's liegen konnte
Angesprochen auf die durchwegs
schlechteren Bewertungen mein-

te Mag.Wolfgang Lutzky, Coun-
try Manager Austria bei Nikon,
er konne sich beim besten Willen
nicht vorstellen, dass die Qualitat
der Kompaktkameras im Ver-
gleich zumVorjahr abgenommen
hétte, noch dazu bei allen Her-
stellern. ,,Die fur die Bildqualitét
entscheidenden Komponenten
sind qualitativ  sicher nicht
schlechter geworden”, erklarte
Lutzky, ,,aber ein Problem be-
steht natlrlich: Die Optik
kommt ganz einfach nicht mehr
mit der Megapixelanzahl mit.”
Oder anders formuliert: In vielen
Féllen sind die physischen Gren-
zen der — in Kompaktmodellen
zumeist relativ kleinen — Senso-
ren erreicht.

Man musse allerdings dazusagen,
so Lutzky weiter, dass es zuletzt
sicher nicht mehr die techni-
schen Quantenspriinge wie in
den Jahren davor gegeben hat
und sich das Hauptaugenmerk in
Richtung Zusatzfeatures und
Kreativitdt beim Fotografieren
verschoben hat. AufRerdem
merkte Lutzky an, dass auch die
Testverfahren nicht unerheblich
fur die Ergebnisse seien: ,,Man
muss sehr genau darauf achten,
wie getestet wird. Mir wirden
spontan etablierte Medien einfal-
len, die in der letzten Zeit ihre
Verfahren gedndert haben, um
den heutigen Anspriichen wieder
gerecht zu werden.” [ |

INFO: www.test.de, www.konsument.at
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Sony |

HDR-CX11E

Wer bisher ein Familienfest nicht nur
auf Video festhalten, sondern auch

noch zusatzlich einige Fotos davon
machen wollte, kam bisher in die
Verlegenheit, ein zweites Gerdt und
einen weiteren Satz Arme zu benoti-
gen. Mit dem HDR-CXTIE [8st sich
jetzt der Widerspruch auf. Das Sony-
Gerat ist der erste Camcorder mit ei-
ner integrierten Lachelautomatik.
Die SmileShutter-Funktion nimmt
wahrend des Filmens automatisch
ein zusatzliches Foto auf, sobald die
Ausléseautomatik eine ldchelnde
Person erkennt. Die Funktion ist ak-
tiviert, sobald der User den ,Dual
Capture Mode" eingeschaltet hat. Im
Always On"-Modus klickt der Auslo-
ser sogar dann, wenn der Camcorder
im Standby-Modus schlummert. Da-
bei kann der Nutzer selbst den ,La-
chel-Grad" bestimmen, der die Auto-
matik aktiviert. Die Bandbreite reicht
hier von einem leichten Heben der
Mundwinkel bis zu einem breiten
Grinsen. Zudem kann die SmileShut-
ter-Technologie zwischen den Ge-
sichtern eines Erwachsenen und ei-
nes Kindes unterscheiden. Die Fotos
werden in einer Aufldsung von 7,6
Megapixel auf dem Memory Stick
Pro Duo gespeichert, der dem HDR-
CXNE auch fiir die Filmaufnahmen
als Medium dient. Wer die SmileShut-
ter-Funktion deaktiviert, kann Fotos
sogar mit einer effektiven Aufldsung
von 10,2 Megapixel aufnehmen.

Sonys neuer Camcorder gldnzt
auperdem mit einer Full HD-Auflo-
sung, einem leistungsstarken Objek-
tiv mit 12-fach optischem Zoom und

bewdhrten Bildoptimierungstechno-

logien. Besonders interessant fiir

den EFH: Sony bietet zu dem Cam-

corder eine breite Palette an hoch-

wertigem Zubehdr, angefangen beim

Reise-Kit bis hin zum Bluetooth-
Mikrofon, an.

lieferbar ab: August

UVP: 899 Euro

www.sony.at

Sony |
DG 820

Als perfekte Ergdnzung seiner Heim-
kinolandschaft prdsentiert Sony sein
jlingstes Trio an AV-Receivern. Das
Spitzenmodell, der 7.1-AV-Receiver
Sony SRT-DG820, wartet mit hoch
aufldsendem Kino-Sound auf. So de-
kodiert Sonys neuer AV-Receiver die
HD-Audioformate Dolby True HD und
dts Master Audio. Aber auch Tonsig-
nale wie Linear PCM (zB Playstation
3) kdnnen mit acht Kandlen verar-
beitet werden. Altere Audiostan-
dards wie Dolby Digital und dts wer-
den ebenfalls unterstiitzt. Dank der
7x100 Watt Leistung der sieben Ver-
starker klingen aber selbst diese
noch einmal kraftvoller. Dabei er-
weist sich der DG820 als so ,intelli-
gent", dass er alle Signale automa-
tisch erkennt und selbststéndig die
bestmdgliche Variante wahlt. Ahn-
lich einfach erfolgt die Feinjustie-
rung des AV-Receivers. Hierfiir muss
nur das mitgelieferte Mikrophon ein-
gesteckt und ein Knopf gedriickt
werden, alles Weitere erledigt die di-
gitale Klangkalibrierung ,Digital Ci-
nema Auto Calibration” (DCAC).

Auch sonst bietet der DB820 einiges
an Ausstattung und Technologie, um

seinem Benutzer ein perfektes Kino-
erlebnis zu ermdglichen. So verfiigt
der AV-Receiver gleich {iber vier
HDMI-Eingdnge fiir zusdtzliche Zu-
spielgerdte. Zur Ausgabe steht ein
HDMI-Ausgang fiir den LCD-TV zur
Verfiigung, der die Sony Features

zur Bildoptimierung wie Full-HD True
Cinema Vollbildwiedergabe mit 24
Bildern pro Sekunde (1080p 24fps)
sowie die Features Deep Colour und
x.v.Colour unterstiitzt. Zur leichten
Bedienung tragt schlieflich die
Funktion Bravia Sync bei. Ist der STR-
DG820 per HDMI an einen aktuellen
Bravia LCD-TV angeschlossen, schal-
tet dieser beim Druck auf die Play-
Taste automatisch auf den richtigen
Eingang flr den AV-Receiver um.
Ebenso einfach fahrt das gesamte
System beim Wahlen des Standby-
Buttons herunter. Abgerundet wird
die Ausstattung durch einen Digital
Media Port, an den eine Reihe unter-
schiedlicher Adapter fiir tragbare
Gerdte wie Handys, Sony Walkmans
oder iPods angeschlossen werden
konnen.
Die beiden kleineren Briider, der
DG720 und der DG520, unterschei-
den sich vor allem bei den Ausstat-
tungsvarianten zB der Anzahl der
HDMI-Schnittstellen sowie der An-
zahl der Tonkandle. Auch ist die De-
kodierung der hoch auflésenden
Tonformate dem Flaggschiff DG820
vorbehalten.
lieferbar ab: sofort
UVP: 449 Euro ( Sony STR-DG820),
349 Euro (Sony STR-DG720),
249 Euro (Sony STR-DG520),
www.sony.at

Strong
SRT 8345 CI

HDTV und Digitalisierung stellen
auch neue Herausforderungen an
die Receiver-Hersteller. Wenn immer
mehr Sendeanstalten ihre Program-
me in HD ausstrahlen, dann wird der
HD-Receiver  unver-
zichtbarer Bestandteil
der Home-Entertain-
ment-Landschaft.
Strong bietet in dieser
Situation mit dem SRT
8345 Cl einen der er-
sten HD-Receiver, der
HD-Signale sowohl via
DVB-S als auch via
DVB-T  empfangen
kann. Dank zweier CI-Schnittstellen
ist das Gerdt fiir die populdrsten
Common Access Module fiir den
Empfang von TV-Programmen wie
CryptoWorks, Conax, Viaccess, Irdeto
und anderen kompatibel. Der SRT
8345 Cl verfiigt iber eine Vielzahl an

Videoausgangen wie HDMI, Compo-
nent (YPbPr) und A/V RCA, einen
USB-Anschluss fiir externe Speicher-
medien, einen optischen sowie einen
koaxialen Ausgang (S/PDIF).

Weitere Features sind 5.000 Pro-

grammspeicherpldtze, LED-Display,

umfassende Favoritenlisten, Teletext

tiber Receiver, Software Update tber

USB oder Satellit und Kindersiche-
rung mit Alterskontrolle.

lieferbar ab: sofort

UVP: 249 Euro

www.strongsat.at

Technisat

TechniPlayer 8

Technisat erweitert seine Player-Pa-
lette. Mit dem TechniPlayer 8 bringt
das deutsche Unternehmen einen
Multimedia-Player mit 8 GB Spei-
cherplatz sowie einem 2,2 Zoll gro-
Ben Display auf den Markt. Der Play-
er spielt nicht nur MP3 und Video ab,
sondern dient auch als UKW-Radio

und Diktiergerdt. Neben dem iib-

lichen Zubehtr legt Technisat auch

einen Gutschein fiir 50 Songs dem
Gerdt bei.

lieferbar ab: sofort

UVP: 99 Euro

www.technisat.de
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MULTIMEDIA

Mamit

Telestar

Neue FH-Kampagne

Mit der kiirzlich gestarteten Marke-
tingoffensive sollen die heimischen
Hoteliers von den Vorziigen von
Flachbildfernsehern {iberzeugt wer-
den. In einem vierseitigen Folder
werden die Vorteile von Flatscreens
gegeniiber Rohren-Gerdten beleuch-
tet und die vielen Einsatzmdglichkei-
ten in Hotels (vom Ein-Stern-Betrieb
bis zum Fiinf-Stern-Haus) beschrie-
ben. Rund um das Thema Hotel-TV
liefert die Broschiire antworten auf
Fragen wie: Welche Bildqualitat bie-
ten Flachbild-Fernseher? Wie hoch
ist die Stromersparnis gegeniiber al-
ten Rohren-Bildschirmen? Was ist
Hotel-TV und was bringt interaktives
Hotel-Fernsehen? Welche Bildschirm-
grope passt zu welcher Zimmergro-
fe und wie hdngen Bildschirmdiago-
nale und Betrachtungsabstand zu-
sammen? Wie kdnnen TV-Gerdte in
Hotels gegen Diebstahl gesichert
werden? Wie lassen sich Flat-TVs an
die Wand montieren? Welche Servi-

ce- und Garantieleistungen gibt es?
Unsere Broschiire soll den Hoteliers
Entscheidungsgrundlagen fiir die
Umstellung auf zeitgemapes Fernse-
hen mit Flatscreens liefern”, erklart
Mamit-GF Markus Konig. ,.Denn der
Hotelgast erwartet auch wahrend
des Urlaubs oder einer Dienstreise
qualitativ hochwertiges Fernsehver-
gniigen.” Folder und Angebote kon-
nen iber die Mamit-Homepage
www.mamit.at heruntergeladen wer-
den bzw kénnen Fachhandler die ge-

druckte Broschiire unter offi-

ce@mamit.at ordern.
www.mamit.at

Sat-tauglich

War der Telestar LCD-TV 22 bereits
bisher mit einem DVB-T-Tuner ausge-
stattet, kommt das 22"-Breitbild-Ge-
rat im Spatsommer in einer neuen
Variante mit integriertem DVB-S-
Empfdnger in den Handel. Der LCD-
TV bietet eine Aufldsung von
1680x1050 Pixel, einen Helligkeits-

wert von 300 cd/m? und eine Kon-
trastrate von 700:1 bei einer Reak-
tionszeit von 5 ms. Neben einer
HDMI-Schnittstelle verfiigt das Gerat
auch Gber einen VGA PC-Monitoran-
schluss sowie PC-Audioanschliisse
fiir den multimedialen Einsatz in
Verbindung mit dem Computer.
AuBerdem sind an der Seite unauf-
fdllige Bedientasten angebracht, mit
denen sich der Flat-TV auch ohne
Fernbedienung steuern ldsst. Optio-
nal ist auch eine passende Wandhal-
terung erhdltlich.
erhdltlich bei: Kleinhappl
lieferbar ab: August/September
UVP: k.A.
www.telestar.de

Canon

Neue Liga

Fir alle, die schon mit der digitalen
Spiegelreflexfotografie geliebdugelt
haben, hat Canon mit der EOS 1000D
das passende Einstiegs-Modell parat.
Ausgestattet mit einem 10,1 Megapi-

xel CMOS-Sensor und einem
Sieben-Punkt-Weitbereich-
Autofokus wurde bei der bis-
lang leichtesten EOS-Kamera
vor allem auf benutzerfreund-
liche Bedienung Wert gelegt.
lieferbar ab: Ende Juli
UVP: 679 Euro (inkl. EF-S 18-55mm IS)
www.canon.at

Grundig Sat Systems

Kopfsache(n)

Auf der Anga Cable prdsentierte das
Unternehmen Erweiterungen im
Kopfstellenprogramm: Im Einstiegs-
bereich sind fiir die kompakte STC
160 zwei neue Cassetten fiir die Um-
setzung von zwei digitalen Satelli-
ten-Signalen (QPSK) in zwei digitale
Kabel-Signale (QAM) verfiigbar. Wah-
rend die Cassette HDM 660 CI TPS
herkdmmliche DVB-S-Signale verar-
beitet, ist die Cassette HDMH 660 Cl
TPS zusdtzlich auch fir DVB-S2-Sig-
nale (HDTV) ausgelegt. Die QAM-Mo-
dulation ist zwischen 4,16, 32, 64,128
und 256 QAM wdhlbar. Beide Varian-
ten verfiigen iiber eine CI-Schnitt-
stelle, iber die bis zu zw6lIf empfan-
gene Programme - entsprechendes
CA-Modul und Smart Card vorausge-
setzt - entschliisselt werden konnen.
Zudem erlaubt das integrierte TPS-
Modul (Transport Stream Proces-
sing) die Verdnderung der empfan-
genen Datenstréme, zB Erhdhen der
Datenraten, Loschen einzelner Pro-
gramme oder Einstellen der Opera-
tor-ID.

lieferbar ab: sofort

Bei der Umsetzung von HDTV-Signa-
len gibt es mit der Cassette HDTV
1000 ASI LAN einen neuen ,Alleskdn-
ner”: Diese Cassette setzt ebenfalls
zwei digitale HDTV-Satelliten-Signale
(DVB-S2) in zwei digitale HDTV-Kabel-
Signale (QAM) um und ist durch die
integrierten Schnittstellen in digita-
lisierten Kabelnetzen universell ein-
setzbar. Das Modell verfiigt neben
einem CI-Slot iiber einen ASI-Ein-
gang, einen ASI-Ausgang sowie eine
100 MBit LAN-Schnittstelle . Uber das
TPS-Modul kénnen auch bei dieser
Cassette Verdnderungen am Daten-
strom vorgenommen werden.
lieferbar ab: sofort

Daneben zeigte GSS auch neue Sat-
Receiver: Das Spitzenmodell DRS

600 HDTV ist - wie der Name sagt -
fir den Empfang hochauflésender
Programme geeignet und verfiigt
iiber zwei CI-Slots sowie eine USB-
Schnittstelle. Das baugleiche Modell
DRS 550 HDMI ist zwar nicht fiir den
HDTV-Empfang geeignet, dafiir aber
mit einer Upscale-Funktion ausge-
stattet. Bei beiden Receivern kommt
zudem ein neuer, erweiterter EPG

zum Einsatz.
lieferbar ab: sofort (DRS 550 HDMI)
WwWw.gss.tv

Delta Solution

Vielseitig

Viel Neues hatte der Spezialist fir
digitale Signale auf der Anga Cable
herzuzeigen. Neben einer breiten
Palette an optischen Nodes, Unica-
ble-Komponenten und Kopfstationen

zahlte der internet-taugliche Haus-
iibergabepunkt HUP 862 D zu den
absoluten Highlights: Mit diesem
|asst sich das Kabel abschliepen,
auch wenn das Objekt noch unbe-
wohnt ist. Ordentlich gewachsen ist
zudem die Receiver-Range, die nun

alle DVB-Ubertragungswege (inkl
HDTV) abdeckt. Bis zur Futura soll
noch ein HDTV-Kabelreceiver mit in-
tegrierter Festplatte dazukommen.
www.delta-s.eu

aktuelles !
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UMSATZ MIT SICHERHEIT V: PROGRAMMIERUNG EINER VERDRAHTETEN ANLAGE

Gut justiert ...

..ist gut gesichert. Diese Devise gilt besonders fiir Alarm-
anlagen, denn eine solche macht tatsdchlich nur das, was
manihr sagt”: Damit beim scharf schalten kein ungewollter
Uberfallalarm ausgel8st wird oder bei einem Einbruch plotz-
lich die Feuerwehr vor der Tir steht, muss die Anlage logisch
programmiert werden. Im fiinften Teil der E&W-Sicherheits-
serie stellen wir die wesentlichen Eckpunkte und Einstel-
lungsvarianten der Programmierung von Drahtalarmanlagen
vor. Zur Veranschaulichung dient dabei die VSO-zertifizierte

Terxon M aus dem Hause ABUS Security-Center.

DAMIT DIE PROGRAMMIERUNG ei-
ner verdrahteten Alarmanlage
gelingt, gilt es, zum einen die
oben erwdhnte Logik zu bertick-
sichtigen sowie zum anderen auf
eine sinnvolle Kombination aus
Definition der Alarmzonen und
der entsprechenden Alarmreak-
tionen zu achten — um nicht den
Bewohnern und nicht zuletzt
sich selbst als Errichter das Leben
unnotig zu erschweren.

Zonen festlegen

Innerhalb des Alarmsystems hat
jeder eingesetzte Melder eine an-
dere Aufgabe. Wéhrend ein

Interner Alarm: Signalisierung
nur innerhalb des Gebdudes

Lokaler Alarm: Der interne
Alarm wird durch die AuBensire-
ne erganzt, auch die Blitzleuch-
ten aupen werden aktiviert.

Stiller Alarm: Es wird kein Sig-
nalgeber angesteuert. Die Alar-
mierung erfolgt still an eine
Notrufleitstelle.

Externer Alarm: Eine Kombina-
tion aus stillem Alarm und loka-
lem Alarm. Es erfolgt eine Alar-
mierung iiber sdmtliche Signal-
geber und eine Meldung an die
Notrufleitstelle.

Rauchmelder rund um die Uhr
aktiv sein muss, sollte das Auslo-
sen von Offnungsmeldern und
Bewegungsmeldern nur dann zu
einem Alarm flihren, wenn die
Alarmanlage scharf geschalten ist.
Um diesen unterschiedlichen
Anforderungen gerecht zu wer-
den, gibt es Zonen und Zonen-
eigenschaften:

P So wird der Rauchmelder
aus obigem Beispiel als
Feuerzone definiert, da diese
Zone rund um die Uhr Gber-
wacht ist — unabhéngig vom
Zustand der Alarmanlage.

» Bewegungsmelder, Offnungs-
melder oder Glasbruchmelder
hingegen liegen in der Regel
auf einer Sofortzone oder
einer 24-Stunden-Zone, bei
der es jeweils nur dann zu
einem Alarm (ber die
AufRensirene (lokaler/exter-
ner Alarm), wenn die Alarm-
anlage beim Ausldsen eines
Melders auch scharf geschal-
tet ist. Ist dies nicht der Fall
und eine Sofortzone wird
ausgeldst, folgt keine Reak-
tion — bei einer 24-Stunden-
Zone kommt es zu einer Alar-
mierung nur im inneren der
Wohnung (interner Alarm).

P Einen weiteren héaufig ver-
wendeten Zonentyp stellt die

Nachdem die Montagearbeiten abgeschlossen sind, geht's an die
Programmierung des Alarmsystems - eine heikle Angelegenheit, bei
der das ,,Hirnschmalz" des Errichters auf die Probe gestellt wird.

Uberfallzone dar, die speziell
fur Uberfallmelder und Pa-
niktaster vorgesehen ist und
ebenfalls rund um die Uhr
tiberwacht wird. Ublicher-
weise wird anstelle eines
akustischen Alarms aber nur
ein stiller Alarm tbertragen.
p Die Eingang-Ausgangs-Zone
ist fiir den Offnungsmelder
an der Eingangs- bzw Aus-
gangstlre vorgesehen. Das
Ausldsen dieser Zone flihrt
erst nach einer voreingestell-
ten Zeit zu einem Alarm.
Zwischen dem Auslésen der
Zone und dem Alarm liegt
also ein kleines Zeitfenster.
Wahrend der Eingangsverzo-

gerungszeit wird dieses Zeit-
fenster vom Betreiber der
Anlage genutzt, um die
Alarmanlage unscharf zu
schalten, in der Ausgangsver-
zOgerungszeit, um das Ge-
b&ude rechtzeitig zu verlas-
sen.

p Uber die Zone Schliissel-
schalter wird die Komponen-
te ,,Schlusselschalter mit der
Anlage verbunden. Durch das
Drehen des Schliissels andert
sich der Zustand dieser Zone
und dies wiederum éndert
den Zustand der Alarmanla-
ge: von scharf auf unscharf
und umgekehrt.

Die Alarmzentrale Terxon M kann jederzeit um Funkkomponenten
erweitert werden, fiir die jeweils acht Melder und acht Fernbedienungen

zur Verfiigung stehen.
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Teilbereiche festlegen

Damit sich die Alarmanlage opti-
mal an das zu sichernde Objekt
anpasst, muss diese maoglichst fle-
xibel programmiert werden. Pro-
fessionelle Systeme — wie die
Terxon M - lassen sich deshalb
in mehrere Teilbereiche aufteilen,
fachsprachlich als ,,partitionie-
ren” bezeichnet.

Als ein partitioniertes System
eingerichtet, arbeitet die Terxon
M wie vier kleine Alarmzentra-
len: Jeder Partition kdnnen eige-
ne Bedienteile, Melder, Signalge-
ber und Benutzer zugeordnet
werden, dartber hinaus lassen
sich die Partitionen unabhéngig
voneinander bedienen und
unterschiedlich programmieren.
Somit ist jeder Teilbereich wie
eine eigenstandige kleine Alarm-
anlage innerhalb des Gesamtsys-
tems. Zusétzlich kann fir jeden
Benutzer definiert werden, wel-
che Partitionen er bedienen darf
und welche nicht.

Anwendungsbeispiele

Nutzt zB ein Handwerker sein
Haus als Wohnung und als Werk-
statt, definiert er zwei Teilberei-
che (siehe Skizze oben). Der er-
ste Bereich deckt mit den Zonen
1,2 und 3 die Werkstatt ab. Der
zweite Teilbereich mit den Zo-
nen 4,5 und 6 dient der Absi-
cherung der Wohnung. Arbeitet
der Handwerker tagstber in der
Werkstatt, schaltet er Teilbereich
2 scharf und die Wohnung ist ge-
sichert. Nach Feierabend deakti-
viert er diesen Bereich und
schaltet daflir die Werkstatt
scharf. Durch dieses Prinzip sind
immer genau die Gebéudeteile
geschitzt, in denen sich niemand
aufhélt. Der Handwerker kann
bei dieser Einstellung mit seinem
Code oder seinem ChipschlUssel
beide Teilbereiche aktivieren,
wéhrend seine Mitarbeiter nur
Zugriffsrechte fir die Werkstatt
haben.

Auch die Sicherung groéRerer
Objekte, etwa eines mehrstdcki-
gen Birohauses, kann mit der
Terxon M realisiert werden: Jedes
Stockwerk (oder jede Abteilung)
wird hier als eigener Teilbereich
angelegt. Das gemeinsam genutz-
te Treppenhaus, das zu allen Ab-
teilungen gehort, wird dann als

Aus der Praxis: Durch die richtige Aufteilung in Zonen und Bereiche lassen
sich Wohn-und Arbeitsbereich bedarfsgerecht sichern.

gemeinsamer Teilbereich einge-
richtet. Der gemeinsam genutzte
Teilbereich schaltet sich in dem
Augenblick scharf, im dem alle
anderen Teilbereiche aktiv sind.

Schaltausgange und
Alarmverhalten

Fir den Anschluss von Signalge-
bern und anderen externen Ver-
brauchern stehen bei der Terxon
M zwei potenzialfreie Relaisaus-
gdnge und neun Transistoraus-
gange zur Verfiigung. Uber eine
Relaisplatine lassen sich aus acht
Transistorausgdngen der Terxon
M acht Relaisausgénge mit einer
Schaltleistung von einem Ampe-

Auf das Sprachwahlgerat lassen
sich vier verschiedene Nachrichten
aufsprechen und an mehrere belie-
bige Telefonnummern senden.

re pro Ausgang gewinnen. Selbst
ein partitioniertes System, in
dem jeder Teilbereich seinen ei-
genen Signalgeber verwendet,
kann damit ausgestattet werden.
Die insgesamt elf vorhandenen
Schaltausgénge konnen allerdings
auch fur andere externe \erbrau-
cher verwendet werden: So ist es

maglich, dass sich beim Ausldsen
eines Rauchmelders sofort eine
Notbeleuchtung einschaltet und
sich die Elektronik flir den Fahr-
stuhl gleichzeitig ausschaltet.
Uber die Schaltausgange lassen
sich zahlreiche weitere Varianten
programmieren, beispielsweise:

P Bei Feuer, Einbruch, Uberfall
oder einem anderen Ereignis
wird Uber ein Sprachwéhlge-
rét eine Nachricht abgesetzt.

D Bei einem Einbruch schaltet
sich neben der Sirene zusitz-
lich die AuRenbeleuchtung
ein.

P> Bei einer Deaktivierung der
Alarmanlage 6ffnet sich das
Garagentor.

Beim Alarmverhalten konnen
unter anderem die Lautstarke der
internen Alarmierung, die Sire-
nendauer und die Sirenenverzo-
gerung den individuellen Be-
dirfnissen entsprechend definiert
werden. AulRerdem Iasst sich auch
einstellen, ob sich die Alarmanla-
ge nach Ablauf der Sirenendauer
wieder von selbst aktiviert — und
wenn ja, wie oft.

Kommunikationseinstellungen
und Fernzugriff

Bei professionellen Alarmanlagen
ist es mdglich, zusétzlich zur
akustischen und optischen Alar-
mierung auch Sprachnachrichten
und digitale Protokolle an Not-
rufleitstellen zu schicken.

Wird die Terxon M an eine ana-
loge Telefonleitung angeschlos-
sen, kénnen Meldungen wie
Alarm, Feuer, Uberfall und wei-
tere Ereignisse Uber die gangig-
sten Leitstellenprotokolle — wie
Fast Format, SIA oder Contact
ID - direkt an eine beliebige
Notrufleitstelle Gbertragen wer-
den. Mittels einer Zusatzkompo-
nente (Sprachwahlgerat) ist zu-
dem die Ubermittlung aufge-
sprochener Sprachtexte mdglich.
Ein Beispiel: Der imVorfeld auf-
gesprochene Text ,,Feuer wird
dann einer entsprechenden Zone
(Feuerzone) zugeordnet. Dh, so-
bald ein Rauchmelder (also eine
Feuerzone) Alarm meldet, wird
diese Sprachnachricht an eine
oder mehrere beliebige Telefon-
nummern versendet.

Neben der Mdglichkeit, Nach-
richten digital und gesprochen
zu Ubertragen, ermdglicht die-
Terxon M auch den Fernzugriff
via Modem und PC, sodass der
Errichter nicht jedes Mal vor
Ort beim Kunden erscheinen
muss, um Wartungsarbeiten oder
Verénderungen in der Program-
mierung vorzunehmen.

Systemerweiterung

Fir das Einbinden von Meldern
stehen auf der Hauptplatine der
Terxon M acht frei program-
mierbare Zonen zur Verfligung,
wobei an jede Zone auch meh-
rere Melder in Reihe geschaltet
werden kénnen — zwecks Uber-
sichtlichkeit sollten im Schnitt
nicht mehr als flnf Melder pro
Zone angeschlossen werden. Ist
flr ein Projekt eine gréRere An-
zahl von Meldern (und Zonen)
notwendig, lasst sich die Terxon
M jederzeit mit bis zu drei Er-
weiterungsmodulen ausbauen.
Pro Erweiterungsmodul stehen
acht zusétzliche Zonen zur Ver-
flgung, optional fiir drahtgebun-
dene oder flr Funkmelder. Auf
diese Weise kann die drahtge-
bundene Alarmzentrale zu einer
Hybrid-Alarmanlage ausgebaut
werden, bei der Funkmelder und
Funkfernbedienungen voll in das
System integriert sind. |

INFO: www.security-center.org,

www.sc-academy.eu



Jahresbericht des FEEI

Nach einem hervorragenden Jahr
2006 entwickelte sich die dsterrei-
chische Elektro- und Elektronikin-
dustrie (EEI) auch 2007 sehr gut.
Erstmals tiberstieq der Produktions-
wert dabei die 12 Mrd Euro-Marke
(12,085 Mrd Euro), was einem nomi-
nellen Plus von 6,2% entspricht.
Auch wenn sich der Inlandsmarkt
vor allem durch die steigende Nach-
frage bei Investitionsgiitern positiv
entwickelte, hatten einmal mehr die
Exporte den Lowenanteil am positi-
ven Ergebnis: Umsatzmapig sind die-
se gegeniiber 2006 um 10,2% gestie-
gen, wobei die Exportquote der EEI
73% betrug.
Ebenfalls zulegen konnte die EEI bei
der Anzahl der Beschdftigten, die
nach einer Zunahme von 4,9% 2006
im letzten Jahr gleich um 5,8% auf
62.727 Beschaftigte anstieqg. Zu-
gleich setzte sich der Strukturwan-
del weiter fort: Der Angestelltenan-
teil wuchs auf 55,8% an den Ge-
samtbeschaftigten, der Anteil der
Arbeiter lag bei 44,2%, wobei sich
auch der Fremdpersonalanteil von
2,7% (im Jahr 2000) auf 4,5% im
letzten Jahr erhohte. Ein zufriede-
ner FEEI-Obmann Albert Hochleitner
zum Jahresbericht: ,Die vorliegen-
den Zahlen geben Grund zur Freude.
Gerade fiir ein Hochlohnland wie Os-
terreich ist ein derart gutes Ergeb-
nis im internationalen Standort-
wettbewerb besonders hart er-
kampft. Es ist aber auch darauf hin-
zuweisen, dass bereits jetzt ein be-
trdchtlicher Anteil der Wertschop-
fung im Ausland erzielt wird, vor al-
lem in den siid-ost-europdischen
Landern.”
Insgesamt erwies sich die heimische
Wirtschaft gegeniiber der eintriiben-
den Konjunktur im ersten Quartal
2008 erstaunlich stabil und wuchs
im Vergleich zum Vorquartal noch-
mals um 0,7%. Auch die EEI-Unter-
nehmen be-
werten  die
Geschaftsla-
ge im ersten
Quartal 2008
derzeit noch
positiv: Mehr
als 70% rech-
nen aufgrund

der hohen Auftragsbestdnde mit ei-
ner stabilen Produktions- Umsatz-,
und Beschaftigungsentwicklung -
allerdings ist bereits eine Abnahme
der Auftragseingange festzustellen.

KMU Forschung Austria

Das Stimmungsbarometer in der
Elektro- und Alarmanlagentechnik
sowie der Kommunikationselektro-
nik zeigt im zweiten Quartal 2008
nach unten: 34% der Unternehmen
beurteilen die aktuelle Geschaftsla-
ge mit ,gut” (2007: 37%), 55% mit
Lsaisoniiblich” (2007: 53%) und 11%
mit ,schlecht” (2007:10%). Das be-
deutet eine insgesamt schechtere
Beurteilung der Geschdftslage als im
Vergleichszeitraum des Vorjahres.
Betrachtet man die einzelnen Ge-
schaftsbereiche, so hat sich einzig
der Bereich Installationen positiv
entwickelt - in den Bereichen Her-
stellung elektronischer Gerdte, War-
tung/Reparatur sowie Handel verlief
die Entwicklung gegeniiber 2007 ne-
gativ. Riicklaufig ist auperdem der
durchschnittliche Anteil 6ffentlicher
Auftrdge am Auftragsbestand: Die-
ser befindet sich mit 15% auf dem
tiefsten Stand seit 2002. Insgesamt
konnte der durchschnittliche Auf-
tragsbestand jedoch auf 15,7 Wochen
gesteigert werden (Vorjahr: 14,5 Wo-
chen).

Entgegen der aktuellen Geschaftsla-
ge fallen die Erwartungen fiir das
Folgequartal zunehmend optimis-
tisch aus: In Bezug auf die Auftrags-
eingdnge stehen 25% Optimisten
(2007: 20%) lediglich 13% Pessimis-
ten (2007: 9%) gegeniiber, wodurch
sich ein insgesamt positiverer Saldo
ergibt. Guter Dinge ist die Branche
zudem beziiglich des Beschafti-
gungsstandes: Der Durchschnitts-
wert soll im ndchsten Quartal um
3,8% anwachsen.

EAK

Der kiirzlich erschienene Tatigkeits-
bericht der Elektroaltgerdte-Koordi-
nierungsstelle (EAK) bescheinigt der
osterreichischen Bevolkerung auch
im dritten Jahr seit der Einfiihrung

der Elektroaltgerate-Verordnung kon-
stant hohes Umwelt- und Trennbe-
wusstsein: Mit knappt 7.7 kg an ge-
sammelten Elektroaltgerdten pro
Einwohner wurden die Vorgaben der
EU erneut um rund 90% Ubertroffen.
Insgesamt wurden iiber 61.500 Ton-
nen Elektroaltgerdte aus privaten
Haushalten bei den Sammelstellen
von den Konsumentinnen abgege-
ben und in weiterer Folge einer um-
weltgerechten Entsorgung zuge-
flihrt. Inklusive der Gewerbemassen
betrug die Gesamtsammelmasse
64.500 Tonnen. ,Dies bedeutet eine
Steigerung der Gesamtsammelmas-
se um 3% gegeniiber dem Vorjahr.
Aufgrund der Tatsache, dass die Os-
terreicherinnen ihre Altgerdte von
Beginn an vorbildlich gesammelt ha-
ben, ist dieser Zuwachs sehr erfreu-
lich", betonte EAK-GF Mag. Elisabeth
Giehser. 329 Sammelstellen aus fiinf
Bundesldndern hatten das Service
der Abholkoordinierung durch die
EAK im letzten Jahr in Anspruch ge-
nommen, mehr als 2.200 Abholauf-
trdge wurden dabei positiv erledigt.
Die positiven Erfahrungen mit der
Abholkoordinierung sowie der
bundesweiten Offentlichkeitsarbeit
durch die EAK bringen nun eine Er-
weiterung des Aufgabengebietes der
Koordinierungsstelle mit sich: Mit In-
krafttreten der Batterienverordnung
per 26. September 2008 ist die Koor-
dinierungsstelle auch fir den Be-
reich der Altbatterien verantwort-
lich. , Auch bei den Altbatterien lau-
tet unser Ziel ganz klar: Durch hoch-
ste Effizienz sowie maximale Nut-
zung von Synergien dieser beiden
Bereiche, die Kosten fiir Wirtschaft
und Konsumentinnen so gering wie
mdglich zu halten”, erkldrte Giehser.

WK NO

Im Rahmen einer Pressekonferenz
im Juni wurden von Spartenobmann
KR Josef Breiter Zahlen und Fakten
zur Lehre in Niederdsterreich pra-
sentiert: Laut aktueller Lehrlingssta-
tistik stehen 10.426 Lehrlinge in den
niederdsterreichischen Gewerbe-
und Handwerksbetrieben in Ausbil-
dung. Mit einem Anteil von 52,7% am
gesamten Lehrlingsstand (19.782)
stellte die Sparte Gewerbe & Hand-
werk erneut ihre unangefochtene
Spitzenposition - gefolgt von Han-
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del (14,88 Prozent) und Industrie
(12,6 Prozent) - unter Beweis. Das
niederdsterreichische Gewerbe und
Handwerk weist fiir 2007 ein Plus
von 2,7% gegeniiber dem Jahr 2006
auf, heuer stieg die Zahl der neuen
Lehrvertrdge von Janner bis Mai um
79% gegeniiber dem Vergleichszei-
traum des Vorjahres - eine Entwick-
lung, die hinsichtlich des akuten
Fachkraftemangels fiir positive
Stimmung sorgt. Den beliebtesten
Lehrberuf in Gewerbe und Handwerk
stellt KFZ-Techniker dar, bereits an
zweiter Position folgt aber Elektroin-
stallationstechniker, noch vor Tisch-
ler und Installateur.

Erste Zahlen konnten auch zur Lehre
mit Matura genannt werden: Insge-
samt machen derzeit 156 Lehrlinge
von diesem Angebot Gebrauch. Vor-
bereitungslehrgdnge dazu werden
an fiinf Landesberufsschulen (LBS)
in Kooperation mit WIFI und BFI an-
geboten: LBS Pdchlarn, LBS St. Pol-
ten, LBS Stockerau, LBS Wiener Neu-
stadt und LBS Laa/Thaya. Seit 1. Jan-
ner dieses Jahres fordern das Land
NO und die Wirtschaftskammer NO
die Berufsreifepriifung fiir Lehrlinge
und Personen, die eine Lehrab-
schlusspriifung abgelegt haben, mit
bis zu 4.000 Euro. Fiir den Herbst ist
eine Erweiterung des Standortange-
botes geplant.

Wie wichtig Schutzmapnahmen so-
wohl im privaten wie auch im ge-
werblichen Bereich sind, zeigte die
Prasentation der polizeilichen Krimi-
nalstatistik Osterreich: Laut dieser
wurde 2007 in Niederdsterreich ein
Anstieq bei Einbruchsdiebstahlen in
Wohnungen und Einfamilienhdusern
von 625 Delikten im Jahr 2006 auf
690 Delikte im Vorjahr vermerkt.
Ebenfalls gestiegen ist die Zahl der
Einbriiche in Einfamilienhduser: von
2.405 im Jahr 2006 auf 2.835 im
Jahr 2007. Leicht gesunken ist hin-
gegen die Zahl der Einbruchsdieb-
stahle in Zweitwohnsitze oder abge-
legene Objekte, ebenso wie die Zahl
solcher Delikte in Biiro- und Ge-
schaftsrdumen (mit Ausnahme von
Geldinstituten): Bei Zweitwohnsitzen
und abgelegenen Objekten nahm die
Zahl von 571 Einbruchsdiebstdhlen
auf 500 ab, in Biiro- und Geschafts-
rdume wurde im Jahr 2007 ,.nur”
1.657 Mal eingebrochen (2006: 1.721).
Landesinnungsmeister KR Herbert
Berger wies bei dieser Gelegenheit
eindringlich auf die Férdermapnah-
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men des Landes Niederdsterreich
zum Thema , Sicheres Wohnen" hin.
Mit einem Zuschuss von 30% zu den
anerkannten Investitionskosten wer-
den geftrdert:

P Mechanischer Schutz bei Woh-
nungen in einem Mehrfamilien-
haus: Sicherheitstiiren der
Widerstandsklasse 2 oder hoher
mit bis zu1.000 Euro

P Elektronischer Schutz bei einem
Eigenheim, Wohnhaus oder einer
Wohnung: Alarmanlagen nach
VSO- oder VDS-Richtlinien bzw
EN 50130 oder EN 50131 mit bis
zu1.000 Euro

P> Anlagen zur Videoiiberwachung
entsprechend dem Stand der
Technik: nur in Verbindung mit
Alarmanlagen mit bis zu 1500
Euro

P Umfassender mechanischer
Schutz bei einem Eigenheim
oder Wohnhaus: Sicherheitstii-
ren und Sicherheitsfenster der
Widerstandsklasse 2 oder hoher
mit bis zu 2.000 Euro

Die Forderung selbst basiert auf ei-
nem einmaligen, nicht riickzahlba-
ren Zuschuss und kann ausschliep-
lich von natiirlichen Personen bean-
tragt werden.

ABB/Busch-Jaeger

Das Design-Schalterprogramm carat
von Busch-Jaeger ist in zwei neuen
Designvarianten verfiigbhar: Mit
Hochglanzoptik in Chrom und Gold
(24 Karat Feingoldauflage). Wahrend
die Materialstdrke von vier Millime-
tern fiir hohe Wertigkeit sorgt, er-
weisen sich das aupergewdhnliche

Rahmenformat von 106,5 x 106,5
Millimeter und die elegante Form als
echter Blickfang. Zusatzlich Idsst
eine bewusst eingesetzte Schatten-
fuge zwischen Rahmen und Wandflg-
che den Schalter optisch schweben
und unterstitzt dadurch das dsthe-
tische Erscheinungsbild. Kombiniert
werden die carat-Rahmen mit Zen-
traleinsdtzen der Serien solo oder
future, die in zahlreichen Farbvarian-
ten erhdltlich sind.
lieferbar ab: sofort
UVP: k.A.
Info: www.busch-jaeger.de

FEEI

Laut dem EU-Aktionsplan fiir Energie-
effizienz sind die sogenannten Ne-
gajoules, also die nicht verbrauchte
Energie, die bedeutendste Energie-
ressource der Zukunft. Durch den
verstarkten Einsatz von Energieeffi-
zienztechnologien kann diese Res-
source genutzt und gleichzeitig ver-
hindert werden, dass der Bedarf an
Energietrdgern weiter ansteigt. Der
Elektro- und Elektronikindustrie
kommt in diesem Rahmen eine be-
sondere Schiiisselrolle zu - der Fach-
verband FEEI hat daher eine Part-
nerschaft mit der Klimaschutzinitia-
tive klima:aktiv geschlossen. Dazu
Manfred Millner, stellvertretender
GF des FEEI: ,Die Elektro- und
Elektronikindustrie kann mit ihren
Produkten einen aktiven Beitrag
zum Klima- und Umweltschutz leis-
ten. Speziell im Bereich Lampen und
Leuchten, auf den wir uns vorrangig
im Rahmen der klima:aktiv-Partner-
schaft konzentrieren, gibt es ein ho-
hes CO-Einsparungspotenzial, das
wir nutzbar machen wollen.” Konkret
empfiehlt der Fachverband ab sofort
bei Leuchten einen Umstieg von
magnetischen auf elektronische Vor-
schaltgerate. Durch die ausschliepli-
che Beriicksichtigung von effizien-
tester Technologie bei jdhrlich neu
in Verkehr gebrachten Vorschaltge-
réten lieBen sich in Osterreich bei
Beleuchtungssystemen mit tages-
lichtabhdngiger und bewegungsakti-
vierter Regelung bis zu 32.000 MWh
oder 16.000 Tonnen CQ: pro Jahr ein-
sparen. Wiirden zusatzlich alle be-
reits in Verkehr gebrachten magne-
tischen Vorschaltgerdte durch ein
elektronisches Vorschaltgerdt er-

setzt werden, Idge das Einsparungs-
potenzial sogar bei 372.000 MWh
(179.000 Tonnen COz2), wobei hier wei-
tere Einsparungen durch tageslicht-
abhdngige Regelungen bzw Anwe-
senheitsdetektoren noch gar nicht
beriicksichtigt sind. Aus Sicht des
FEEI ist diese unverbindliche Emp-
fehlung ein erster wichtiger Schritt
im Zuge der Zusammenarbeit mit
klima:aktiv.

Zumtobel

Trotz negativer Wahrungseffekte
konnte die Gsterreichische Zumtobel
Gruppe im Geschaftsjahr 2007/08 so-
wohl beim Umsatz wie auch beim Er-
gebnis (EBIT) weiter zulegen. Auf-
grund der Euroaufwertung in Hohe
von insgesamt rund 20 Mio Euro
wurde die Wachstumsdynamik des
Lichtkonzerns allerdings abge-
schwdcht. Somit erreichte die Zum-
tobel Gruppe im Berichtsjahr einen
Konzernumsatz von 1.282,3 Mio Euro
(Vorjahr: 1.234 Mio Euro), was einem
Wachstum von 39% (Vorjahr:

+5,6%) entspricht - wahrungsber-
einigt hatte das Umsatzwachstum
mit +5,5% etwa auf Vorjahresniveau
gelegen. Das EBIT verbesserte sich
von 112,3 Mio Euro auf nunmehr 123
Mio Euro (+9,5%). Damit konnte die
Zumtobel Gruppe die EBIT-Marge von
91% im Vorjahr auf 9,6% im Be-
richtsjahr steigern. Parallel zum Er-
gebnis stieg auch die Mitarbeiter-
zahl in der Zumtobel Gruppe auf
7.708 Vollzeitkrdfte (+228), davon
2.210 in Osterreich (+84).

Mit Beginn des neuen Geschaftsjah-
res wurde zudem die neue Organisa-
tionsstruktur wirksam, mit der die
bisherigen LED-Start-up-Firmen in
eine eigene Division zusammenge-
fasst wurden. Mittelfristig soll dieser
Bereich auf einen Umsatz von 100
Mio Euro anwachsen. Fiir das Rest-
jahr 2008 erwartet die Zumtobel
Gruppe ein schwacheres Marktum-
feld, dazu stellen neben dem unsi-
cheren konjunkturellen Umfeld wei-
tere negative Wahrungseffekte und
ein starker Anstieg bei Personal-
und Materialkosten eine Belastung
flr das Geschaft des Lichtkonzerns
dar.



EIN ZEICHEN GEGEN GIGANTOMANIE SETZEN

Whirlpool nicht auf Futura 2008

,»Ein ganz klares Zeichen” will Whirlpool
Osterreich mit dem diesjihrigen Fernblei-
ben von der Futura in Salzburg setzen.
Whirlpool-GF Eric Freienstein: ,,Wir ha-
ben feststellen mussen, dass die Futura
2008 fir grof3e Hausgerdte in Gigantoma-
nie ausartet.” ,,Wir kdnnen uns nicht so
positionieren, wie wir das als klare Num-
mer 3 am Markt missten”, argumentiert
der Whirlpool-Geschéftsfiihrer und spielt
dabei nicht zuletzt auf den doppelt so gro-
Ren Stand eines direkten Mitbewerbers an.
Trotzdem bekennt sich Freienstein zur

(LEUTE:

Rune Carnbring, Managing Director
Electrolux CEE, ibernimmt die {iberge-
ordnete Verantwortung fiir den Markt
in D/0. Enderson Guimaraes wird Head
of Major Appliances Europe and Execu-
tive Vice President von AB Electrolux.
Werner Auer heift der neue VL bei
Saeco. Finanzvorstand Peter Eberle hat
das Unternehmen verlassen.

Stefan Pfeifer folgt Gerald Kiihr als
Geschaftsfiihrer von P&G Austria.
Christoph Sperlich ist neuer Produkt-
verantwortlicher fiir die Marke Braun.

© GLOSSCHEN

Salzburger Messe: ,,Die Futura ist eine su-
per Messe, die am Markt bendtigt wird,
und die wir auch weiterhin unterstiitzen
wollen, und daher missen wir jetzt ein
Zeichen setzen, dass wir auf einem vertret-
baren Level bleiben missen.” Schon im
néchsten Jahr wére die Whirlpool-Mann-
schaft daher gerne wieder dabei, wie Frei-
enstein unterstreicht, wenn dann die Rela-
tionen wieder stimmten. Und: ,,Ich glaube,
daflr sind die Weichen wieder gestellt”,
gibt sich der Whirlpool-Geschéftsfihrer fur
die Futura 2009 zuversichtlich.

GORENJE UBERNIMMT ATAG
Auf Einkaufstour

Gorenje Ubernimmt das hollandische Weil3-
waren-Unternehmen Atag. Wie es beim
Hausgerdte-Anbieter heil3t, habe die deut-
sche Kartellbehtrde den Kauf am 16. Juni
genehmigt. Kolportierter Kostenpunkt der
Ubernahme: 130 Mio Euro.

Atag engagiert sich in den Benelux-Staaten
und produziert Einbaugerate der Marken
Atag, Etna und Pelgrim. 2007 verbuchte das
Unternehmen mit 420 Mitarbeitern einen
Umsatz von 150 Mio Euro.

Vorsicht vor den Kaffee-Hackern

Stellen Sie sich vor: Nichtsahnend und
schlaftrunken wanken Sie des Morgens zu
Ihrem Kaffeevollautomaten der Marke Jura
und dricken lhre spezielle — dank Inter-
net-Tool aus dem Web adaptierte — Kaf-
feekomposition runter. Und dann das. Da
hat Thnen doch wer in den Kaffee ge-
spuckt, denn viel zu viel Wasser trifft auf
die falsche Menge an Bohnen. - Dieser Tag
ist zweifelsohne gelaufen. Doch wie konn-
te das passieren? — Laut einem Bericht des
australischen Sicherheitsspezialisten Craig
Wright ist selbst das revolutionére - wenn
auch in der Praxis wenig gebrduchliche -

Connectivity-Set von Jura fir die Model-
le F90 und F9 vor Hackern nicht gefeit.
Wright schreibt in einem Mailing an die
Bugtrag-Mailing-Liste der Homepage
http://www.securityfocus.com/, dass die Ge-
fahr besttinde, tiber die Internet-Verbin-
dung in der Kaffeemaschine die Einstel-
lungen zur Zubereitung zu verandern.

Vorsicht also, wenn Sie Feinde haben, die
sehr computer-affin sind. Erz&hlen Sie de-
nen blof nicht, dass Sie Thre F9 mit dem
Internet verbunden haben. Ein boser Kof-
feinschock kénnte die fatale Folge sein.

Beim
Rossmann

Ich weil noch ganz ge-

nau, wo ich meine erste
Waschmasching erstanden habe — wobei eigentlich
hab ja nicht ich sie erstanden, meine GroRmutter
hat mir damals das gute Stiick gekauft: ,,Da gehen
wir hin”, waren ihre Worte, als wir beratschlagten,
wo wir uns denn der Auswahl stellen sollten, ,,die
kennen sich aus.” Die kennen sich aus, das war fir
meine Gromutter immer ganz wichtig.\Was sie so
in wenigen Worten zusammenfasste, hief ja in
Wirklichkeit noch viel mehr: ,,Die héren mir zu.
Die wissen, was ich will und brauche. Die drehen
mir nicht irgendetwas an. Die liefern und die stel-
len auf und die schlieRen an.”” Und vor allem: ,,Da
kann ich hingehen, wenn etwas kaputt ist — die ho-
len es und bringen es mir wieder. Und die stellen
mir sogar ein Leihgerat zur Verftigung.” Ubrigens,
da fallt mir gerade auf: ,,Die sind hillig”, das hab
ich nie von meiner GroRmutter gehdrt — obwohl sie
gezwungen war, ,,auf’s Geld zu schauen™. An die-
sen Waschmaschinenkauf musste ich denken, als ich
im Zuge der Recherchen flir unser Internet-Sonder-
thema mit\Wolfgang Mérth sprach. Am Land, sag-
te er mir, sei das ,,Problem Internet’ nicht so grof:
»Sthauen Sie, wenn dort ein Kunde zu mir
kommt, dann kennt der mich und will ja grund-
sdtzlich bei mir einkaufen.” Die Zeiten haben sich
geandert —aber auch heute gilt das also noch: Es
gibt Handler, bei denen man grundsatzlich einkau-
fen will.\Weil man ihnen vertraut, weil sie Dienst-
leistung anbieten —weil man sie einfach gut kennt.
Und da ich gerade so nostalgisch bin —hier noch
ein kleiner ,,Branchenwechsel””: In dem Ort in dem
ich aufgewachsen bin, gab’s ein Geschaft fir alles:
Beim Rossmann bekam man Schinken und Kése
genauso wie Nahzubehtr, Kleidung oder Geschirr.
Einmal belauschte ich dort ein Gespréch zwischen
einer Kundin und der Chefin —es ging um den
Kauf einer ,,Aussteuer”, die die Kundin anderswo
wohl etwas billiger gesehen hatte. ,,Wir sind nicht
viel teurer”, sagte Frau Rossmann,,,aber zu uns
konnen sie jederzeit kom-
men, wenn etwas nicht
passt. Und: Wie viel das al-
les gekostet hat, das haben
Sie bald vergessen, wo sie’s
gekauft haben, das werden
Sie sich immer merken.”
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SIEMENS EXTRAKLASSE-TAGUNG IN PICHLARN

Moge die Miete mit dir sein

.Wennich einmalin Fahrt komme, binich nicht mehr zu bremsen”, meinte ein gut gelaunter Horst Neubdck bei der dies-
jahrigen Siemens Extraklasse-Tagung im schonen Pichlarn. Dennin die Pedale treten will das MK-Team in den kom-
menden Monaten allenfalls. So soll die Miete dank eines ausgetiiftelten Master- und Marketingplans im ndchsten Jahr -

gerade rechtzeitig zum Zehn-Jahres-Jubildum - nochmal ordentlich in Fahrt kommen.

HORST NEUBOCK kann es fast
nicht mehr horen. ,,Es gibt im-
mer wieder Héndler, die sagen,

sz no i

Ab sofort startet eine All Inclu-
sive-Kampagne, die ab Marz
verstarkt wird und im Mai in ei-
ner All Inclusive-Woche gipfelt.

Handler-Zertifizierungen zur
Miete sollen bis Mdrz abge-
schlossen sein.

Mietvertrage nach Umstellung
auf All-Inclusive stabil.

Einen Mini als Werbetrager
flir ein Jahr konnten die erfolg-
reichsten Extrakldssler mit nach
Hause nehmen.

66 Handler bei heuriger Extra-
klasse-Tagung

,bei mir funktioniert die Miete
einfach nicht’. Und dann kommt
ein Handler aus der selben Re-
gion und macht 71% seines
Extraklasse-Umsatzes mit Miete
- mit einer dreistelligen Zahl an
Mietvertragen.” Und doch ist das
fir den Mittelstandskreis-Chef
ganz und gar nicht Gberraschend,
wie er einmal mehr im Rahmen
der Siemens-Extraklasse- Tagung
am 14. Mai auf Schloss Pichlarn
vor zahlreich erschienenem Pu-
blikum kundtat. ,,Eines missen
Sie sich vor Augen halten: Das
Wirtschaftswachstum real sinkt.”
Gleichzeitig steige aber die Zahl
der Einpersonenhaushalte, und,
setzt Neubock nach: ,,Wir kén-
nen froh sein, dass wir es mit
Must-have-Produkten zu tun ha-
ben.”” Denn fir den Kunden
gibt’s genligend Argumente, ein

Gerat All Inclusive zu mieten:
,,Die Miete verandert sich nicht
und ist damit ein kalkulierbarer

..Du schaffst, was du willst", war
der Titel des Gastvortrages von
Extrem-Radsportler und Mehrfach-
Race Across-America-Sieger
Wolfgang Fasching, und die
Botschaft, die MK-Chef Horst
Neubdck auch seinen Extraklass-
lern mit auf den Weg geben will.
Denn: Vermieten ist kein regionales
Ph@nomen, sondern Frage der
Einstellung.

Kostenfaktor, zudem wird das
Persil in funf Jahren sicher mehr
kosten als die 9,90 Euro.”

Stramme WadInim
Vertrieb bewiesen
heuer einmal
mehr Siemens-
Vertriebsleiter
Harald P61zl und
Markenchef Erich
Scheithauer.



Als Stammgaste der Siemens-Extraklasse-Veranstaltung und Miet-
Pioniere hatte auch das Ehepaar Niessler heuer wieder Spaf.

Dass fur den Konsumenten die
Flllstoffe, die seit Herbst im
Mietpreis inkludiert sind, alles
andere als ein Miet-Hindernis
darstellen, zeigen die nackten
Zahlen. In den ersten fiinf Mo-
naten dieses Jahres vermieteten
die Extraklasse-Handler quasi ge-
nauso viel Gerdte wie im Ver-
gleichzeitraum 2007. Und das,
obwohl nicht alle Handelspartner
gleichermaRen von der All In-
clusive-Miete Uberzeugt sind.
Neben dem gestiegenen Miet-
preis wird vor allem das Lager-
problem der Fllstoffe immer
wieder Kritisiert, doch Neubdck
kann dieser Argumentation
nichts abgewinnen: ,,Die Menge
Waschmittel, die wir bei der Ta-
gung aufgebaut hatten (siehe
Foto nédchste Seite), entspricht
einem Waschmittelbedarf von
funf (1) Jahren.Wieviel Vertrage
muss ich machen, damit das in

mit noch einem Argument, das
gegen den MK angeflhrt wird,
will Neubdck aufrdumen: ,,Der
Selbstbehalt ist der Grund, wa-
rum wir eine Ausfallsquote von
1% haben. Wir gehen sicher
nicht weg davon. Denn das ist
unsere Versicherung, dass der
Handler sich mit den Konsu-
menten auch auseinandersetzt.”

Die Ersten und Einzigen

Dass auch gentigend Konsumen-
ten Miete aktiv ansprechen, dafir
will indes - und massiv - der
Mittelstandskreis in den néchsten
Monaten sorgen. Per sofort wird
(mit den Flugblattern, aber auch

Immer mehr WeiBware macht auch Reinhard Puschacher (hier in Beglei-
tung seiner Lebensgefahrtin Angelika) von EP: Mayerhofer aus Wien.
Die Extraklasse-Veranstaltung ist mittlerweile Pflicht.

Gewicht fallt?” Neubdck weiter:
,»Ich glaube, das liegt eher daran,
wie im Vortrag von Herrn Fa-
sching, wenn man nicht will, fin-
det man immer Griinde, die da-
gegensprechen konnten.” Und

2007 wurden folgende Zahlen erwirtschaftet:

D> der Extraklasse-Umsatz 11,7 Mio Euro (+6%)

P der Extraklasse-Umsatz mit Extraklasse-Geraten 4,6 Mio Euro

P> die Zahl der Mietvertrage betrug 2007 1.600

P 25% des Extraklasse-Umsatzes werden mit Miete gemacht

P> rund die Hélfte der Extraklasse-Handler vermietet, rund 30 tun dies

sehr aktiv
Ziel fiir 2008:
P> 12,5 Mio Euro Gesamtumsatz

p> 5 Mio Euro Umsatz mit Extraklasse-Geraten

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen:

> Bis 2017 soll die Zahl der Haushalte von 3,5 Mio auf 3,85 Mio steigen
P> Der Reallohnzuwachs betragt derzeit 0,1%
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trag in ,,Heute in Osterreich” soll
ebenfalls informieren.

Parallel dazu startet eine Mittel-
standskreis-Handler-Zertifizie-
rung. Neubock: ,,Ofters rufen
Kunden bei uns an, und fragen,
wo sie mieten kénnen. Wir nen-
nen ihnen dann den néchstgele-
genen MK-Shop mit Miete, und
einige Kunden rufen danach wie-
der an und meinten, dort hatte
man sie wieder weggeschickt.”
Genau dem will Neubdock kiinf-
tig vorgreifen.Wer sich zur Miete
bekennt, die entsprechenden
Schulungen (in einem Zeitrah-
men von drei Monaten) absol-
viert, wird zertifiziert, gekenn-
zeichnet und entsprechend stérker
beworben. Zusétzlich wird es Ge-
winnspiele fur alle Teilnehmenden
geben.— Ab sofort kénnen sich
interessierte Betriebe dazu anmel-
den, die Schulungstouren (inklu-
sive anschlieBender eMail-Abfra-
gen) starten ab der Futura, abge-
schlossen soll die Zertifizierung
im Mérz sein.

Wieviele Handler Neubdck dabei
haben mdchte? ,,Wir wiinschen
uns mit beiden Marken (Siemens
Extraklasse und Bosch Exclusiv,
Anm.) 150 Betriebe.”

Das sind in etwa auch jene Hand-
ler die derzeit Miete betreiben.
Neubdck: ,,Von den rund 75
Handlern, die vermieten, betrei-

.Das Thema Miete ist die Zukunft" ist auch Sigibert Waha (hier mit
Lebensgefahrtin Anneliese) von EP: Waha iiberzeugt. Daher will man
in Zukunft auch verstarkt auf dieses Thema setzen.

Radio-Spots) eine All-Inclusive-
Kampagne gestartet, die dann im
Mai in einer All-Inclusive-Woche
und sogar einem All-Inclusive-
Tag gipfeln soll. Dazu geplant sind
ab Mérz dann auch Kampagnen
in allen Tageszeitungen, ein Bei-

ben es 30 sehr aktiv.Wir mochten
auch die anderen 45 starker akti-
vieren.” Neubdck weiter: ,,Seien
Sie die Ersten und Einzigen, die
Ihren Kunden so ein Paket bieten
koénnen.” Denn dann lieBe sich
das Folgegeschéft ohnehin >



Einen Mini fiir ein Jahr konnten die erfolgreichsten Extrakldssler von der
Tagung mit nach Hause nehmen. Natiirlich ,,All Inclusive”.

nicht mehr aufhalten, denn Mie-
ter sind nun mal Wiederholungs-
tater, so Neubdck. - Vermieter
demnach offenbar auch.

Was denken die Handler?

Von Beginn an zertifiziert dirfte
jedenfalls das Ehepaar Niessler aus
Gramatneusied| sein, setzen die
Niesslers doch schon seit Beginn
auf die Siemens Extraklasse. ,,Wir
machen rund 50% mit Miete”,
berichtet Hermann Niessler stolz.
Derzeit noch nicht aktiv in Sa-
chen Miete ist Sigibert Waha aus
St. Margarethen: ,,Viele unsere
Kunden wollen lieber kaufen.
Aber die junge Generation denkt
anders. Und Herr Neubdck hat
sicher Recht, denn vor 20 Jahren
war Auto-Leasing auch noch kein
Thema. Und dass die Fullstoffe
mit dabei sind, find ich auch su-
per. Denn das sorgt auch fiir Fre-
quenz.” Demzufolge ist fiir Waha
die Zertifizierung zumVermieter
ein wichtiges Thema. Auch Rein-
hard Puschacher ist begeistert:
,Ich finde die Handler-Zertifizie-
rung eine gute Sache und wir
werden naturlich dabei sein. Und
ich mochte nochmals an Herrn
Neubdck ein grof3es Lob fiir die
wirklich gelungene Tagung aus-
sprechen. Ich habe einiges an In-
formationen mitgenommen und
hoffe diese auch umzusetzen.”

Zehn Jahre Miete

Dass es im kommenden Jahr fr
die Siemens Extraklasse jedenfalls
etwas zu feiern gibt, daftir biirgt
nicht zuletzt das Zehn-Jahres-
Miet-Jubilaum. Und die Ent-
wicklung, die die Miete in diesen

zehn Jahren hingelegt hat, freut
neben Neubdck freilich auch Sie-
mens-Markenchef Mag. Erich
Scheithauer. Bei einem Extraklas-
se-Gesamtumsatz von 11,7 Mio
Euro und einem Extraklasse-Um-
satz von 4,6 Mio Euro im Jahr
2007 blickt Scheithauer frohen
Mutes in die Zukunft. ,,Fir heu-
er haben wir uns 12,5 Mio Euro
und mit der Extraklasse die
Schallmauer von 5 Mio Euro
Umsatz als Ziel gesetzt.” 25% des
Umsatzes entfallen derzeit auf
Miete. Und Scheithauer sieht
noch geniigend Potenzial: ,,\Wenn
jeder 15-20% mit Miete macht,
dann erleben wir den néchsten
Hohenflug.”

Einen Hohenflug, von dem dbri-
gens auch der diesjéhrige Gast-
redner Wolfgang Fasching berich-
ten konnte. Der Extrem-Rad-
sportler hat drei Mal das Race
Across America-Rennen gewon-
nen, bei dem den Teilnehmern
5.000 Kilometer Distanz und die
Uberwindung von 30.000 Ho-
henmetern abverlangt wird. Kein
Wunder, wenn Fasching weil}
wovon er spricht, wenn er sagt: ,,
Du schaffst, was du willst.” (siehe
Kasten). Geschafft hat Fasching
auch, das Extraklasse-Publikum
zu begeistern, wie der reiBende
Absatz seines Buches zeigte. Her-
mann Niessler etwa lief? sich so-
gleich derart motivieren, dass er
das Nachmittagsprogramm kurz-
fristig auf Extremmountain-Bi-
king adaptierte. Auch Reinhard
Puschacher von EP:Mayerhofer
zeigte sich sehr angetan: ,,Der
Vortrag hat mir sehr gut gefallen
und Herr Fasching hat es auch

Den Waschmittelvorrat fiir fiinf Jahre prasentierten Horst Neubdck, Guggi
Spitzer und Ing. Armin Kainrath anschaulich bei der Extraklasse-Tagung.

verstanden, das so zu vermitteln,
dass sich das auch gut auf den
Fachhandler Gbertragen lasst. -
Wir haben gleich zwei Biicher
gekauft.”

Maxi-Werbung mit Mini-Einsatz
Eine Uberraschung hatte das
MK-Team auch fiir die traditio-
nelle Preisverleihung fir die er-
folgreichsten Extraklassler (siehe
Foto links oben) parat. Einen
Mini fur ein Jahr - All Inclusive
versteht sich - gab es so flr:

pden Gewinner in der Katego-

rie Newcomer des Jahres, die
Fa. Lichtenwagner aus
Scharnstein (vertreten durch
Roland Lichtenwagner)

P> den Steigerer des MK-Umsat-
zes, die Firma GEG Elektrobau
aus Gmunden (vertreten durch
Elisabeht Schobesberger)

P den Mietsteigerer des Jahres:
Fa. Nauschnegg aus Deutsch-
landsberg (vertreten durch
Martin Theufl) ]

INFO: www.mietenstattkaufen.info

-]

Wolfgang Fasching ist von einem {iberzeugt: ,Du schaffst, was du willst".
Das ist auch der Titel seines Buches, aus dem er im Rahmen der diesjahri-

gen Extraklasse-Tagung in Pichlarn
referierte. Fasching selbst weif, wo-
von er redet, wenn er von seiner
lange gehegten Vision, am Race
Across America teilzunehmen, be-
richtet. Das Extrem-Radrennen
quer durch die USA hatte es dem
Osterreicher friih angetan, sodass
dieser seine Vision nicht nur ver-
wirklichte, sondern dieses Rennen

auch dreimal gewann. Echte Disziplin und Konsequenz bewies Fasching,
wie er beschreibt auch, als er wahrend eines Rennens nicht nur eine Ma-
gengrippe zu verdauen hatte, sondern sich auch 200 km vor dem Ziel das
Schliisselbein brach. Fasching beendete dieses herausfordernde Rennen
trotzdem und wurde noch immer Zweiter.

Als Erfolgsrezept nennt der Extremsportler, der selbst friiher im Lebens-
mittelhandel tétig war, eine Vision, Konsequenz und die positive Lebens-
einstellung (nach Arnold Schwarzenegger).

Auch zéhle die Vorstellbarkeit, so Fasching, das Visualisieren von Zielen.
Und, so Fasching weiter: Man muss die Todeszone Mittelmap verlassen.
Denn je 6fter man die eigene Komfortzone verlasse, desto groper werde
diese. Fasching abschliefend: Sich selbst loben gehdrt ebenso dazu, wie

andere zu loben.

P> Fasching, Wolfgang: Du schaffst was du willst; Colorama 2008. ISBN:

978-3-901988-94-3



Key Accounter, die
etwas herzeigen
konnen: Michael
Mayerhofer
(Duracell),

Kurt Eisenmann
(Oral-B) und Signe
Lassl (hier noch
fiir Braun unter-
wegs - siehe Leute-
Meldung) freuen
sichiiber den
Innovationsschub
im Hause Procter &
Gamble.

VON ORAL-B UBER BRAUN ZU DURACELL: NEUIGKEITEN AUS DEM HAUSE PROCTER & GAMBLE

Drei Marken - viel Neues

Procter & Gamble bringt neue Tools zur Prasentation seines ,Gerdteangebotes” am POS. Nach der Durchforstung und

Neustrukturierung einiger wichtiger Produktgruppen wie beispielsweise der Rasierer ist das der ndchste Schritt in
Richtung mehr Ubersichtlichkeit und Transparenz fiir den Konsumeten. Bunte Zahnbiirsten, die frisch iiberarbeitete
Series 3 bei den Rasierern oder der BodyCruzer bereichern das Gerate-Sortiment. Und auch bei der P&G-Marke Duracell
gibt esinteressante Neuheiten (siehe Kasten).

DER HEIMISCHE MARKT FUR elek-
trische Mundpflegeprodukte ist
mit knapp 33 Mio Euro bereits
wesentlich gréRer als jener flr
manuelle  Mundpflege. Und
trotzdem: Er bietet noch immer

Oral-B: Das Thema elektrische
Mundpflege soll am POS noch
deutlicher sichtbar gemacht
werden. TV-Werbung kommt.

Braun: Die Rasierer-Series 3
wurde ganzlich neu gestaltet
und mit Floater-Technologie
ausgestattet. Den BodyCruzer
gibt es seit Juni. Zur Futura
kommt eine neue Gerdte-Linie
flir coloriertes Haar.

viel Potenzial, ist jenes ,,Gebiet”,
das auf dem Sektor der Mundhy-
giene am starksten wachst. 2,3
Mio Osterreicher verwenden
derzeit eine elektrische Zahn-
birste — und man rechnet etwa
mit einer Verdoppelung dieser
Zahl in den néchsten zehn Jah-
ren.

62% im Elektrohandel

Einen ganz wesentlichen Absatz-
kanal stellt der Elektrohandel dar
— 62% der Mundpflege-Geréte
wandern hier Uber die heimi-
schen Ladentische. Bei den Auf-
steckbiirsten verhélt es sich aller-
dings wesentlich anders, auf die-
sem Gebiet gewinnen Lebens-
mittel-/Drogeriefachhandel stei-
gende Bedeutung (derzeit laufen

dort rund 65% des Handels).

Eindeutiger Marktleader bei
elektrischer Mundpflege st
Oral-B: 93% Marktanteil bei den
Geréten und 96% bei den Auf-
steckbirsten sprechen fir sich

(jeweils von Mai 07 bis April 08).
Wias fiir die P&G-Marke aber
kein Grund ist, sich zurlickzuleh-
nen und die guten Geschéfte sich
selbst zu Uberlassen.

Mit 1. Juli hat Christoph Sperlich im
Hause Procter & Gamble die Produkt-
verantwortung fiir die Marke Braun
ibernommen. Er bleibt aber weiterhin
auch Key Account Manager Me-
dia/Saturn/Metro.

Signe Lassl, bis dato jene P&G-Mitarbei-
terin, in deren Hdnden sdmtliche
.Braun-Faden" zusammenliefen, kiim-

mert sich als Key Account Managerin nunmehr verstarkt um den Elektro-

fachhandel sowie Grophandel.



Bessere Sichtbarkeit

Noch im Jahr 2008 ist die Ein-
fihrung einer Reihe von Ge-
schéftstreibern geplant, vor allem
will man in die Verbesserung der
Sichtbarkeit der Produkte am
POS investieren. ,,Seit Juli bieten
wir dem Handel ein neues Pré-
sentationsregal an, mit dem elek-
trische Zahnbdrsten schon lber-
sichtlich gezeigt werden kon-
nen”, sagt Key Accounter Kurt
Eisenmann, der bei Procter &
Gamble fir die Marke Oral-B
verantwortlich ist, ,,es ist in Mo-
dulbauweise gefertigt und kann
so in verschiedenen Grof3en plat-
ziert werden.”

Probeweise Einsétze haben dem
Tool jedenfalls bereits groRe Er-
folge beschert ...

Farbige Zahnbiirsten
Fur das dritte und vierte Quartal
sind zudem diverse Promotions

Zeitraum sind 250 Mio Brutto-
kontakte mit neuer, einzigartiger
Konsumentenansprache geplant.

Neue Series 3-Modelle

Bei der Marke Braun gibt es u.a.
im Rasierersektor Neues — den
BodyCruzer beispielsweise oder
die génzlich (iberarbeitete Rasie-
rerfamilie Series 3. Letztere ist
jetzt einheitlich mit der Floater-
Technologie ausgestattet, die eine
genaue Anpassung an die Ge-
sichtskonturen garantiert. Die
Modelle, zwei davon sind
Wet&Dry-Modelle, sind im
Mittelpreissegment angesiedelt
(UVP von 79 bis 179 Euro) und
werden — back to the roots — in
Deutschland gefertigt.

Rasierer-Ziel: Nummer eins

Mit diesem Angebot hofft man
bei Procter & Gamble, dem an-
gestrebten  Ziel, wieder die

Minitheater nennt sich das praktische POS-Tool von Braun zur Présenta-
tion von Rasierern. Damit will man die Ubersichtlichkeit fiir die Konsu-

menten - und den Handel - verbessern.

geplant: So gibt es zB die Vitality
in einer Color Edition. Die laut
Pantone derzeit sehr gefragten
Farben Pink, Orange und
(Leuchtend-)Griin sollen eine
farbbegeisterte Klientel anlo-
cken.

Was die Aufsteckbirsten anbe-
langt, werden derzeit keine neu-
en Produkte lanciert (Kurt Ei-
senmann: ,,Wir decken ohnehin
bereits alles ab.”). Stattdessen will
man Herrn und Frau Osterrei-
cher fur eine héhere Wechsel-
haufigkeit der Birsten sensibili-
sieren — was ja Potenzial genug
bietet.

Im zweiten Halbjahr 2008 will
man die ganzjéhrige laufende
Verbraucher-Kommunikation
noch intensivieren: Fur diesen

Nummer eins bei Rasierern,
sprich Marktfthrer, zu werden,
einen Schritt naher zu kommen.
Aber auch jetzt ist man bereits
gut dorthin unterwegs, so die bis
Ende Juni bei Procter & Gamble
fir die Marke Braun zustédndige
(siehe Kasten) Key Accounterin
Signe Lassl: ,,Wir haben wieder
dazugewonnen.”  Wichtigster
Partner auf diesem Sektor ist und
bleibt fir P&G dabei der
Elektrofachhandel: Das Gros der
— doch sehr beratungsintensiven
— Geriéte wandert in diesem Ab-
satzkanal Uber die Ladentische.
Auch fir Rasierer gibt es ein
neues Présentationstool: das in
zwei unterschiedlichen GroRen
erhéltliche sogenannte Minithea-
ter (siehe Bild).

Der BodyCruzer, ein Bodygroo-
mer mit Prazisionstrimmer und
Gilette M3 Power-Klinge — also
ein Gerdt, das mit zwei sehr star-
ken P&G-Markennamen auf-
warten kann, ist seit Juni frisch
auf dem Markt und bis Dezem-
ber mit Geld-zurlick-Garantie
ausgestattet. Dem Handel steht
fir dieses Gerdt ein spezielles
Starter-Paket mit zwei unter-
schiedlichen BodyCruzer-Mo-
dellen und diversem POS-Mate-
rial zur Verfligung. Anfang Juli
startete auch eine breit angelegte
TV-Werbekampagne fir dieses
Produkt. (Ubrigens: Elekrohand-
ler, die dartiber hinaus auch an-
dere Gilette-Produkte anbieten
maochten, kdnnen Uber die Firma
Rokos auch kleine Stiickzahlen
ordern).

Viel Neues bietet Procter & Gam-
ble im zweiten Halbjahr 2008 fir
seine Marke Duracell.

In erster Linie wird das Sorti-
ment nunmehr iibersichtlicher
prasentiert: Segmentierung und
Verpackungsdesign sind klar aus-
gerichtet, sodass sich die Konsu-
menten schnell zurechtfinden kon-
nen. Die zwei Produktfamilien Ultra
bzw Plus sind eindeutig positio-
niert: Der ,Star” Ultra als ,Best
Duracell Ever” und die Plus als die
Batterie mit lang anhaltender Leis-
tung (,Advanced Longer Life") -
BLP und EAN-Nummer bleiben da-
bei gleich (stark verbessert wur-
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X-pressive ist geflogen

Bei den Haarentfernungsprod-
dukten fir Damen konnte man
in letzter Zeit auch ganz stark
punkten. Signe Lassl: ,,Der X-
pressive ist geflogen — und das ist
bei einem Gerdt in dieser Preis-
klasse schon eine bemerkenswer-
te Sache.”

Neues von Braun wird es wieder
auf der Futura geben. So wird
man dort mit einer Serie von
Haarpflegeprodukten fir colo-
riertes Haar aufwarten. ,,Das ist
der Platz, an dem wir unsere
Handler erreichen. Wir werden
wieder Produkte zeigen und
man wird dann nicht mehr wis-
sen, wie man vorher ohne diese
ausgekommen ist.” |

INFO: www.de.pg.com

den allerdings die Technologien, die hier eingesetzt werden).

Auch auf diesem Gebiet mussten wir feststellen, dass die Verwirrung am
Batterieregal bei den Konsumenten grop war. Zu viele Bezeichnungen sind
da herumgeschwirrt”, weip Key Account Manager Michael Mayerhofer, der
bei Procter & Gamble in Osterreich auch fiir die Marke Duracell verantwort-
lich ist; ,Vielen war einfach nicht klar, welches Produkt fiir die jeweiligen

Bediirfnisse das Richtige ist.”

Als Verkaufsunterstiitzung werden dem Handel die unterschiedlichsten
Displays zur Verfiigung gestellt - vom Counter Tray bis zum Mega-Dis-
play. ,Wir haben fiir jede Geschaftsgrope das entsprechende Display”, sagt

Mayerhofer.

Generell geht der Anteil des Elektrofachhandel im Batteriemarkt nach un-
ten - mit einer entsprechenden Platzierung im Geschaft konnte dieser Ent-
wicklung aber entgegengewirkt werden.

Im Juni wurde im TV bereits kraftig fir die Marke Duracell geworben.
Innovative Ladegerdte und Taschenlampen erganzen das neue Duracell-
Sortiment. Der Multicharger CEF22, der Value Charger CEF14, das mobile
Ladegerdt Mobile Traveller CEF23P, der Mini Charger in Farbe, der Pocket
Charger oder der Instant Power Charger sind neu in den Verkaufsrega-
len - genauso wie die Taschenlampe mit TrueBeam-Optik fiir taghelles

Licht.



AEG-ELECTROLUX LADT ZUR WERK-SCHAU

Eine Frage
der Herde

Aus Rothenburg ob der Tauber kommen nicht nur die zu-
ckersiipen Schneeballen - auch 58.000 AEG-Electrolux-
Herde laufenim dort gelegenen Werk jahrlich vom Band.
Zuletzt wurde dort auch der vollautomatische Culi-Sense
entwickelt, auf dessen Spuren sich AEG nun mit einigen

Handlern machte.

NUR RUND EINE AUTOSTUNDE von
Narnberg entfernt liegt das fran-
kische Stadtchen Rothenburg ob
der Tauber. Heimatstadt der SuR-
waren-Spezialitdt Schneeball und
idyllische Geburtsstatte des Culi-
Sense. Jenes Herds, der — wenn
man sich Electrolux-intern um-

Werksleiter Johann Reindl ist gemeinsam mit seinen
Mitarbeitern stets auf der Suche nach Optimierungs-

moglichkeiten.

hort — gern als Innovation, die
ein neues Zeitalter einlauten soll,
bezeichnet wird. Von einem
Quantensprung wie bei der Er-
findung des Taschenrechners

oder einer Revolution wie bei
der Autofokus-Funktion der Di-
gitalkamera ist da gern die Rede.
Electrolux-GF Alfred Janovsky
subsummiert: ,,Ob Ofen oder
Kamera — man driickt einfach ei-
nen Knopf und erhélt ein groR3-
artiges Ergebnis.”
Ab sofort be-
gibt sich Elec-
trolux daher ge-
meinsam  mit
Handelspart-
nern und Presse
auf die Spuren-
suche nach den
Urspriingen des
CuliSense.

Komplett-

Programm

So geschehen
auch  Anfang
Juli, als Presse-
vertreter und 25
Mobelhéndler
zum  ,Kom-
plett-Pro-
gramm” ins
Frankenland
geladen  wur-
den. Neben ei-
ner Werksbe-
sichtigung gab’s
fir die Teilnehmer einen Koch-
kurs beim Lokalmatador Christi-
an Mittermeier in der nahe gele-
genen Kochschule sowie eine
Stadttour durch das mittelalterli-
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Werk Rothenburg: Vorzeige-Betrieb, gropter Arbeitgeber der Region und

Geburtsstatte des CuliSense.

che Rothenburg zu absolvieren.
Und: Sollte die Tour Anklang
finden, werden im Herbst auch
Elektrofachhéndler nach Ro-
thenburg geladen.

Die Werkstour

Station eins. Die Werkstour: Als
Entwicklungsstandort und Pro-
duktionsbereich fir die Mid-
and High-end-Geréte, aber auch
als Pilotwerk in Sachen Effi-
zienz-Programm ist das 1962 ge-
grindete AEG-Werk in Rothen-
burg nicht nur konzernintern ein
Vorzeige-Unternehmen. Rund
1.000 Mitarbeiter arbeiten hier
seit 2005 nach dem ,,Toyota-
Vorbild” im EMS-Verfahren und
fertigen rund 1.300 verschiedene
Produkte fur den globalen
Markt. Der jéhrliche Aussto3 im
Jahr 2007 betrug mehr als eine
Million Kochfelder, 651.000
Ofen und 58.000 Herde. EMS
(Electrolux Manufacturing Sys-
tem) erldutert Werksleiter Johann
Reindl so:,, Das ist eine Metho-
de zur laufenden Verbesserung,
die uns lehrt, den Status quo lau-
fend in Frage zu stellen, Abfall zu
vermeiden, um Werte zu schaf-
fen.” Dabei kommen von Elec-
trolux gewonnene Erkenntnisse
ebenso wie bewdahrte Methoden
der Best Practices anderer extrem
konkurrenzorientierter Bran-
chen (wie etwa Toyota) zum Ein-
satz. Und das duferst erfolgreich,

wie die Auszeichnung mit dem
globale EMS-Award 2005 zeigt.

In nur sechs Stunden

Eine Grund-Séule von EMS ist
Effizienzsteigerung. Dies zeigt
sich in Rothenburg beispielsweise
an der Geschwindigkeit des
Werkzeugwechsels, wie Reindl
erlautert. Dauerte dieser ,,Leer-
lauf” vor zwei Jahren noch rund
eine Stunde, schafft man das jetzt
in nur zehn bis 20 Minuten. Bei
mehrmaligem Werkzeugwechsel,
bedingt durch eine minimale Los-
grofe von zwolf, ist das ein nicht
zu unterschétzender Faktor.
Produziert wird in Rothenburg im
Drei-Schicht-Betrieb nicht zuletzt
das, was in der angeschlossenen
Forschungs- und Entwicklungs- >

Das AEG-Werk in Rothenburg
wurde 1961 gegriindet.

Produktionsstatte und For-
schungsabteilung sind vor Ort.

Seit 2003 ist es (gemeinsam
mit dem Partnerwerk in der
Schweiz) das Hauptwerk hoch-
wertiger Hausgerdte.

Geburtsstatte des CuliSense
sowie des Multidampfgarers

Rund 1.000 Mitarbeiter ferti-
gen und entwickeln 1,6 Mio Ge-
rate jahrlich



Insgesamt rund sechs Stunden brauchen die Herde
von der Stahlspule bis zum Endprodukt.

Abteilung entworfen wird. Neun
Monate wird durchschnittlich an
einem Projekt getlftelt, der Culi-
Sense — oder Inspiro, wie das Gerét
unter der Marke Electrolux heif3t
— hat hingegen ganze drei Jahre an
Entwicklungsarbeit in Anspruch
genommen. Mehr als 1.000 Tests
von rund 14 Teams aus ganz Euro-
pa wurden durchgeftihrt, mehr als
300 Rezepte auf ihre Durchfiihr-
barkeit getestet — und wie etwa die
Linzer Torte vom deutschen Kon-
sumententestinstitut fur sehr gut
befunden. Aber auch andere Pro-

Eine Stadttour durch das historische Rothen-

burg rundet die Handler-Reise ab.

dukte fur den weltweiten Markt
werden hier entwickelt und pro-
duziert. Wodurch Reindl auch ei-
nige Trends erkennen kann. So
etwa die Vorliebe der Briten, bei
offener Tir zu grillen oder der Py-
rolyse- und Induktions-Boom bei
den Franzosen. Ein Trend dbri-
gens, dem mittlerweile auch die
anderen Lander folgen. War der
Anteil an in Rothenburg produ-
zierten Induktionsfeldern vor ein
paar Jahren noch 10% aller Koch-
felder, liegt er heute bereits bei ei-
nemViertel.

ML Mag. Martina Schwarz macht sich in
Rothenburg auf die Suche nach dem
Ursprung der Gerdte.

Meisterkoch Christoph Friese verrat Schwarz ei-
nige Kochtipps - auf AEG-Gerdten versteht sich.

Rosi sei dank

Ein freilich sensibles Thema in
Rothenburg ist die AEG-Werks-
schlieBung in Nirnberg 2006.
Und doch hatte sie — indirekt —
fUr den Standort Rothenburg et-
was Gutes, wie Reindl erlautert:
»Im Rahmen der SchlieBung
konnten wird mit der IG Metall
ein  Zukunftssicherungs-Pro-
gramm abschlieRen, das ein Paket
in Richtung Wetthewerbssicher-
heit beinhaltet”” Die Kosten-
struktur bleibt unter Kontrolle
und ROSI, wie das Programm

Wie hier in Linie 6 werden die Herde schlieplich
assembliert und der Endkontrolle zugefiihrt.

Rothenburger Standortsicherung
kurz genannt wird, durfte - ge-
meinsam mit der Tatsache, dass
man sich auf die innovationsge-
triebenen Mid- und Highend-
Geréte spezialisiert hat - die Zu-
kunft des Werkes auch langerfris-
tig sichern.

Viel mehr noch stiinden die Pro-
gnosen — nicht zuletzt dank ei-
nem boomenden Osteuropa-
Marktes — auf Steigerung, eine
jahrliche Effizienzsteigerung von
7-8% sei daher der Plan.

Und Steigerung ist nicht zuletzt

CuliSense und ein paar Tipps vom Kiichenchef
spater: Das Ergebnis liegt auf dem Teller.



Jeder Mitarbeiter zahlt in Rothenburg, wie an der Bilder-Galerie

verdeutlicht werden soll.

Sache der Mitarbeiter, wie
Reindl wieder auf EMS zuriick-
kommt. ,,In Workshops werden
von den Mitarbeitern oft ldeen
zur Effizienz-Steigerung einge-
bracht”” Generell sei Mitarbeiter-
Zufriedenheit ein Schlisselthe-
ma von EMS.

Kulinarisches

Fir die AEG-Spurensucher ging
es nach der Werkschau schlief3-
lich noch in die von Electrolux-
Deutschland-Chef Klaus Wuhrl
iniitierte ,,Kochschule” im nahe
gelegenen Hotel Mittermeier.
Auch die Osterreich-Gruppe An-

fang Juli wurde so von Meister-
koch Christoph Friese in man-
ches Slow-Food-Geheimnis ein-
geweiht, das man sogleich ge-
meinsam in ein mehrgangiges
Men( verwandeln und spéter ge-
nieRen konnte. Den kulturellen
Rahmen der Reise schlieflich
eine Stadtfiihrung durch das his-
torische Frankenstddtchen Ro-
thenburg, sodass auch der Ge-
schichts-Begeisterte so manch
schéne Erinnerung mit nach

Hause nehmen konnte. [ |
INFO: www.aeg-electrolux.de

Im 1962 gegriindeten Werk in Rothenburg wird entwickelt und produziert.
Die wichtigsten Produktionsschritte haben wir im Folgenden am Beispiel

CuliSense zusammengefasst:

Step 1: Die so genannte Mother Coil (Stahlspule) wird auf die richtige
Breite gebracht und auf die Presse iibertragen.

Step 2: Auf die Spule wird in der Presse vier bis acht Tonnen Druck

ausgeiibt.

Step 3: Der Garraum (Oberseite, Riickseite und Mantel) werden in der Gar-
raumfertigung automatisch montiert. Ein Garraum bendtigt 16,5 Sekun-
den. Manuelle Qualitatskontrolle anschliefend.

Step 4: Die Garrdume (sowie Backbleche) werden gereinigt, getrocknet

und mit Pulver beschichtet.

Step 5: Die fertigen Teile werden assembliert.

Step 6: Tests und eine Qualidtskontrolle bilden den Schluss.

Step 7: Das Gerat wird verpackt und fiir den Versand fertig gemacht.

Rund sechs Stunden dauert es iibrigens, bis ein Herd fix fertig vom Band
[duft. 160 bis 300 Gerdte werden pro Schicht erzeugt. Das Werk in Rothen-
burg arbeitet ohne Lager, sodass stets nach Bedarf produziert wird. Mog-
lich macht's eine minimale Losgréfe von zwdlf, was wiederum schnelle

Werkzeugwechsel bedingt.

Bauknecht

_ fr&wrso08 ... HAUSGERATE NN 1N

Mobelhandel jubiliert

Kaltes klares Wasser

Kaltes klares Wasser gibt's von Bau-
knecht ab sofort nicht nur bei den
Side-by-Sides, sondern auch in der
schmalen Aqua Kiihl-Gefrierkombi-
nation KGNA 345 Bio Aqua IN. Er-
wahnenswert ist dabei, dass das
Wasserspendesystem nicht auf Kos-
ten des Stauraumes geht, wurde
das System doch ohne Platzverlust
im Innenraum integriert. Ein Reser-
voir in einem der Regalbdden sorgt
flr die ausreichende Menge an ge-
kiihltem Nass, ein hochwertiger,
zertifizierter Aktivkohle-Filter be-

freit das Wasser von moglichen
Verunreinigungen, sogar Reste von
Chlorgeruch sollen so beseitigt
werden konnen. Dariiber hinaus
verfligt der neue Bauknecht-Top-
kiihler tiber das Bauknecht Hygiene
3 System mit Luftfilter, spezieller
Tirdichtung und einer Gemiise-Fri-
sche-Zone aus antibakteriellem Ma-
terial. NoFrost und Dynamic Intelli-
gence sowie Energieeffizienzklasse
A+ {iberzeugen ebenfalls.
Uberzeugt hat Bauknecht iibrigens
auch bei den im Mai vergebenen
Plus X Awards. Dort konnte man fiir
den Doppel-Schubladenkihler (aus-
gezeichnet fiir Ergonomie), den
MikroTandem (auszeichnet fiir In-
novation), den Geschirrspiler mit
PowerClean und die Waschmaschi-
nen mit SuperEco Plus (ausgezeich-
net fiir Innovation und Okologie)
die begehrten Auszeichnungen kas-
sieren.

lieferbar ab: sofort
www.bauknecht.at

Plus 3,2% 2007

Seit 2004 kann der Mobelhandel in
Osterreich kontinuierlich seinen
Umsatz steigern. Mit einem Plus
von 3,2% (auf etwas mehr als 4 Mrd
Euro) erzielte man im vergangenen
Jahr jedoch die hochsten Zuwdch-
se seit Jahren. Und: Die kooperier-
ten Handler konnten sich besser
schlagen als der filialisierte Handel.
Mit einem nominellen Plus von
3,2% erzielte der dsterreichische
Mdbelhandel 2007 den hdchsten
Zuwachs seit Jahren. Nicht zuletzt
sind Zusatzsortimente sowie der
Kiichenbereich daran maBgeblich
beteiligt. So wurden im vergange-
nen Jahr pro Haushalt im Mdbel-
handel rund 218,7 Euro (oder 15,3%)
flir Weipware und 98,3 Euro (oder
6,9%) fiir Elektrokleingerdte ausge-
geben.

Vergleicht man die Betriebstypen,
so konnten die filialisierten Anbie-
ter (mit einem Umsatzanteil von
76,3%) ein Plus von 3,8%, die ko-
operierten Anbieter (mit einem Um-
satzanteil von 18,2%) ein Umsatz-
Plus von 13,8% erzielen. Sonstige
Anbieter verlieren zunehmend an
Bedeutung (von 7,6% ders Umsatz-
anteils 2006 auf 5,5% 2007).

Das (auch abseits des Zusammen-
schlusses von VKG und MHK) schd-

ne Ergebnis fir die kooperierten
Handler fiihrt Studienherausgeber
RegioPlan Consulting auf den Trend
Richtung Qualitdt und Wohnbera-
tung zuriick.

In die Zukunft blickend zeichnet
sich einerseits die Expansion der
bestehenden Marktteilnehmer in
Richtung CEE-Mdrkte ab. So plane
von den grofen drei Marktteilneh-
mern nur noch Ikea mit Klagenfurt
einen neuen Standort in Osterreich.
Des weiteren sind vor allem im Dis-
kont-Bereich, sowie zunehmend
auch mit Edelketten (zB Flamant
oder Domicil in Wien) neue Stand-
orte zu erwarten.
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Dyson

Abtausch

Den weiter entwickelten Core Sepe-
rator, mit zusatzlicher Filtrations-
stufe fiir mikroskopisch kleinen
Staub, hatte Dyson bereits bei den
Gerdten DC 22 und DC 24 prdsen-
tiert. Ab sofort I6st die neue DC 23
stowaway-Serie, das Vorgangermo-
dell DC 20 ab. Der DC 23 verfiigt zu-
dem iber die Einknopf-Automatik,
wodurch der Staubbehdlter noch
hygienischer entleert werden kann.

lieferbar ab: sofort;

UVP: 429 Euro (Dyson DC23 origin,
,.Contact Head" Diise)

469 Euro (Dyson DC23 allergy, “Con-
tact Head" Diise), 499 Euro (Dyson
DC23 allergy parquet, “Contact
Head" Diise, HEPA Filter), 529 Euro
(Dyson DC23 animalpro, Turbobiirste,
Mini Turbinendiise, HEPA Filter)

Info: www.dyson.at

Philips Senseo

Haferlkaffee

Weil der Osterreicher bekanntlich
seinen Héferlkaffee liebt, wird ab
sofort auch die Senseo von Philips
diesem Trend gerecht. Mit dem Sen-
seo Guten Morgen liefert Kaffee-
partner Douwe Egberts einen Be-
cherpad fiir eine grope Portion Kaf-
fee am Morgen. Damit kann mit ei-
nem Pad eine doppelte Portion Sen-
seo-Kaffe mit kraftigem Geschmack
zubereitet werden. Eine Wohitat
nicht nur fiir jeden Morgenmuffel.

lieferbar ab: sofort;
UVP: 2,99 Euro (18 Pads)
Info: www.senseo.de

REMINGTON UND VARTA MIT NEUER HEIMAT

Zwischen Brunn und Berlin

Einneues Biiroim Campus 21, zahlreiche Marketingaktivitdten - inklusive einer nicht un-

umstrittenen Rasierer-,,Preisoffensive” - sowie der fixierte Auftritt auf der Berliner IFA

halten das 17-kopfige Varta/Remington-Team derzeit auf Hochtouren. Und die Marktan-

teile im Beauty-Bereich geben allen Grund zur Freude.

TATSACHLICH WAR wohl das anti-
quierte, historische Fabriksgelan-
de in Wien Liesing wohl nicht
der adéquate Standort fir eine
Styling-Marke a la Remington.
Der Umzug aus der ehemaligen
Autobatterie-Fabrik daher nur
eine Frage der Zeit. Anfang Juni
war es schlieBlich soweit. Im
Campus 21 in Brunn am Gebir-
ge hat das 17-kopfige Var-
ta/Remington-Team nun eine
neue Bleibe gefunden.

Und doch bleiben die Koffer
schon gepackt, wurde unterdes-
sen auch in Berlin eine Unter-
kunft fixiert, namlich fir die
Internationale Funkausstellung.
Stand und Konzeption dazu
kommen Ubrigens aus Wien.

Marktanteile und Offensive

GroRe Freude bereitet Reming-
ton-ML Alexandra Rappelsberger
indes auch die Entwicklung der
Beauty-Marke, wo man mittler-
weile im Personal Care-Bereich
(ohne Rasierer) mengenmégig
klare Nummer 1 ist, ebenso im
Bereich Haircare, hier in Menge
als auch Wert. Nachgelegt soll
schliellich im Herbst werden, wo
neben der IFA wieder TV-Wer-

Neue Adresse: Europaring AO4
501; 2345 Brunn am Gebirge
Teilnahme an der IFA fixiert.

Remington Nummer 1 in Wert
und Stiick bei Haircare

TV-Spot kommt im Herbst.

Rasierer-Preisoffensive zur
EM sorgt fiir Unmut beim
Mitbewerb.

bung geplant ist.

Doch wahrend Remington im
Beauty-Segment einen Erfolg
nach dem anderen einfahrt, lautet
die Devise bei den Rasierern
,»Steter Tropfen hohlt den Stein”.
Weswegen man wohl zur EM mit
einer Rasierer-,,Preisoffensive”

mer gegeben (auch vom Mitbe-
werb) - von einer ,Erschiitterung’
des Marktes kann somit keine
Rede sein”

DOC LX und Polly Adler
Dass Rappelsherger und ihr Team
auch abseits von Preisaktivitaten

Neues Biiro - neue Marktanteile. ML Alexandra Rappelsberger und das
gesamte Varta/Remington-Team erklimmen neue Hohen.

startete und flr Unmut beim
Mitbewerb und im Handel sorg-
te. 19,90 Euro-Rasierer zerstorten
das Geschaft und erschitterten
den Markt, lautete ein Vorwurf.
ML Alexandra Rappelsberger er-
widert: ,,Wir wollten Kunden mit
glinstigen Preisen auf Reming-
ton-Rasierer neugierig machen
und sie schlieBlich von der exzel-
lenten Qualitat unserer Rasierer
zu einem viel gunstigeren Preis
(als unsere Mitbewerber) tber-
zeugen. Natirlich bieten wir
auch Rasierer im sehr niedrigen
Preissegment von 19,90 Euro an -
ein Preissegment dass sehr gerne
von der jungeren Kéuferschicht
in Anspruch genommen wird -
eben richtig zu EM! Preise um
die 19,90 Euro hat es jedoch im-

sehr kreativ sind, zeigen gleich ei-
nige Beispiele. So sind derzeit ei-
nige Beauty-Produkte mit dem -
von Remington unterstiitzen -
Siegel ,,von den Austrian Hair-
dressing Awards Gewinnern 2007
empfohlen” ausgezeichnet. Nne-
ben einer Kooperation mit ,,der
Osterreichischen Antwort auf Sex
and the City”, Polly Adler, und ei-
ner Styling-Lounge bei den Doc
LX-Matura-Reisen gibt’s fir den
Kurzhaarschneider SCC100 nach
einem MTV-Gewinnspiel auch in
der Juni und Juli-Ausgabe des
Ménnermagazins Playboy eine
Printanzeige und ein Gewinn-
spiel. [ |

INFO: www.varta.at

www.remington.at
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SIE IST EINZIGARTIG IN OSTERREICH. Die Schule fir Einrichtungsberater
in Kuchl. Am 23. Juni lud die Schule nach der Neugestaltung zur feierlichen
Wiedererdffnung. Der Einladung waren neben zahlreichen Brancheninteressier-
ten auch Salzburgs Landeshauptfrau Mag. Gabi Burgstaller, der Bundesgremia-
lobmann des Einrichtungsfachhandels KR Erwin Pellet und die Vizeprasidentin
der Wirtschaftskammer NO, Frau KR Renate Romer (Foto) gefolgt. Durch den Um-

KR Erwin Pellet und WK NO-Vizeprasidentin KR Renate Romer besuchten
bildeten sich gemeinsam mit Landeshauptfrau Gabi Burgstaller (und ei-
nigen Industrievertretern) einen ersten Eindruck von der Neugestaltung.

bau sei die Schule nunmehr ,eine zeitgemape Ausbildungsstatte, die den ver-
mittelten Wertvorstellungen von Wohnen und Einrichten entspricht.”

Bereits 1964 wurde die Schule in Kuchl gegriindet, damals als zentrale Ausbil-
dungsstatte, in der das fir Wohnen und Einrichten erforderliche Wissen ver-
mittelt wurde. 1980 schlieplich wurde das Bildungsangebot mit der Schule fiir
Einrichtungsberater erweitert. Mittlerweile eilt der EBS in Kuchl ein guter Ruf
voraus, der gemeinsam mit der gropen Bekanntheit der Ausbildungsstatte fiir
dessen engagierte Absolventen de facto eine Jobgarantie darstellt.

Weitere Infos zur Schule: www.ebs-kuchl.at

KUNST MIT MIELE. Am 5. Juni 2008 verwandelte sich die Miele Galerie in Wals
zum 2. Mal in einen Kunst-Raum. Die Ausstellung ,.Kunst geniefen - Miele fiir die
Sinne” wurde feierlich und im Beisein zahlreicher Kiinstler von nationalem und
internationalem Ruf - unter ihnen der bekannte Salzburger Architekt und SN Ka-

Thomas Wizany, Brigitte Kratochwil, Heide Kornelson und Josef Vanicek
verwandelten die Miele-Galerie in ein Kunst-Forum.

rikaturist Thomas Wizany, die international erfolgreiche bildende Kiinstlerin und
Leiterin von Seminaren im In- und Ausland, Heide Kornelson und die ausgebil-
dete Séngerin Brigitte Kratochwil - erdffnet. Miele-GF Josef Vanicek freut sich:
.Die Miele Galerie macht die Philosophie der Marke spiirbar, ist der der Ort der
Begegnung, mdchte einladen zu Genuss und Inspiration.”

Die Ausstellung ist noch bis zum 31. August 2008 zu sehen.




VOM FLUSS BIS ZUR ,ELEKTRISCHEN"

Weif3e
Weste

Wer titelgebendes Kleidungsstiick haben wollte,
musste lange Zeit kraftig daflr schuften - die
schmutzigen Exemplare zum Fluss schleppen, dort
ordentlich daran herumschrubben und -wringen und
das Waschqgut dann auf der Rasenbleiche trocknen
lassen - sofern in diesen Zeiten nicht ohnehin andere
und praktischere Kleider gefragt waren. Die Arbeit
mit der Wasche wurde durch die Erfindung der
Waschmaschine sehr erleichtert - auch wenn man
heute viel viel 6fter wascht als in in fritheren Tagen.

SEIT MENSCHEN IHREN Korper
bedecken, haben sie mehr oder
weniger auch das Bedtirfnis, ihre
Kleidung, die ,,zu Beginn” aus
Tierfellen oder -hduten bestand,
von Schmutz oder Parasiten zu
befreien, also mehr oder weniger
zu reinigen: sei es nun der Hy-
giene wegen oder aus anderen
wie zB religitsen Griinden.
Regengsse werden wohl fiir die
ersten Reinigungsversuche mit
Wasser gesorgt haben, spater
wurde daraus eine willentlich
herbeigefuihrte — und besonders
mihselige — Kunst.

Tagelang gewaschen

Waschen, das war irgendwann
einmal eine lange — oft tagelang
— dauernde Angelegenheit. Miih-
sam wurde die Wésche zu Flis-
sen oder spater auch Brunnen
geschleppt und dort vorangig
mit den FiRen bearbeitet: Man
stampfte, bis alles — so gut es ging
— sauber war. Logischerweise war
das Wasser dabei Kalt, erst spater
fand man heraus, dass heilRes
Wasser besser reinigte (und wie
man Uberhaupt zu heilem Was-
ser kam).

Das Waschewaschen war wegen
seiner ,,0ffentlichen Austragung”
auch eine soziale Angelegenheit
und — so sagt die Geschichts-
schreibung — bis ins Mittelalter
eine Doméane der Ménner. Im
Alten Rom betrieben beispiels-
weise die Fullones genannten
Waéscher ihre saubermachenden
und gutgehenden Geschéfte.
,,Geld stinkt nicht” (Pecunia non
olet) heift es Gbrigens seit dieser

 cuRz uno inaic:

Gewaschen wird Kleidung wohl
schon sehr lange - bis zur Erfin-
dung eines Haushaltshelfers na-
mens Waschmaschine dauerte
es allerdings noch einige Zeit.

Jacob Christian Schaffern
entwickelte 1767 eine erste
Rihrfliigelmaschine.

Hamilton Smirt entwarf rund
90 Jahre spater eine erste
Trommelwaschmaschine.

Alva J. Fisher baute schlieplich
1901 die erste elektrische
Waschmaschine. 1910 wurde die-
ses Gerdt dann patentiert.

Zeit deswegen, weil Urin, insbe-
sondere ,,gefaulter”, als Wasche-
reinigungsmittel eingesetzt wur-
de (an belebten Straen hatte
man amphorenartige Latrinen
aufgestellt, Gerber und Wascher
kamen so zu ihrem ,,Rohstoff”).
Man hatte also erkannt, dass Wa-
sche nicht nur Wasser zum Rein-
werden brauchte, sondern auch
eine mechanische Behandlung
wie zB das Gestampftwerden so-
wie — um das Ergebnis zu ver-
bessern — chemische Zusatze zur
Fleckenentfernung (vgd. der Sin-
nersche Kreis, siche E&W 4/08).
Getrocknet wurde die Waésche
dann oft, indem sie im Gras aus-
gelegt wurde — diese Sonnen-
bleiche lieR meist den letzten
Rest der Flecken verschwinden.

GroPen Platz im Zeitbudget
Als Wéschewaschen dann zur Sa-
che der Frauen geworden war,
nahm diese Tétigkeit einen gro-
Ren Platz im Zeitbudget der da-
mit Beschéftigten ein — die ent-
weder als Hausfrauen die ganze
Familie zu versorgen hatten oder
aber als ,,berufstatige” Waschfrau-
en schwer schufteten.

So sah einst
eine Bosch-
Waschtrommel
aus: Sehr rund
- und sehr an-
ders.

In den Haushalten wurde zwar
nicht all zu haufig gewaschen, die
Tatigkeit hatte es aber nach wie
vor ganz schon in sich. Die Wa-
sche wurde zur Waschstelle ge-
schleppt - zB in die Waschkiiche
- und dort eingeweicht, auf der
Waschrumpel geschruppt und
dann wieder ausgewrungen, um
schlieBlich aufgehéngt oder auf
der Rasenbleiche ausgelegt zu
werden.

Imposante Ahnengalerie

Bis zur Erfindung der Waschma-
chine dauerte es lange, auch wenn
sich die Ahnengalerie dieses
Haushaltshelfers — mittlerweile
wirklich sehen lassen kann: Gera-
te, wie sie heute hergestellt wer-
den, konnen eine Liste anVorfah-
ren mit zum Teil recht skurrilen
Namen und Ausprégungen vor-
weisen: Die Rhrflugelmaschine
etwa — ein Gerdt, das 1767 vom
Regensburger Theologen Jacob
Christian Schéffern entwickelt
wurde und einen Meilenstein in
der Entwicklung dieser Produkt-
gruppe darstellte, obwohl es ange-
blich gar nicht zum Reinigen von
Kleidung entworfen worden war



und erst Jahre nach seiner Erfin-
dung fur diese Zwecke Verwen-
dung fand. Seitenwénde und Bo-
den des Bottichs dieser Maschine
waren gerillt wie bei einem
Waschbrett. Bewegliche Rhrfli-
gel zogen das Waschgut an diesen
Seitenwénden vorbei und ein
ausklappbarer Wischewringer, der
ebenfalls zur Ausstattung dieses
Haushaltgerdtes zahlte, sorgte da-
fur, dass ein Grof3teil des in der

Waésche ,,eingelagerten” Wassers
wieder aus dieser entfernt wurde.
1858 entwickelte der Amerika-
ner Hamilton Smirt eine erste
Trommelwaschmaschine: Sie ar-
beitete bereits viel effektiver als
die Ruhrfltigelmaschine.

Die erste Elektrische

1901 baute Alva J. Fisher, ebenfalls
Amerikaner, die erste elektrische
Whaschmaschine. Fisher war Inge-
nieur in Chicago und lies seine
Erfindung am 9. August 1910 pa-
tentieren. Sie wurde unter dem
Namen Thor von der Firma Hur-
ley Machine Co aus Chicago ver-
marktet.

Genutzt wurde die praktische Er-
findung aber vorerst nur von ei-
nem priviligierten, sprich entspre-
chend zahlungskréftigen Perso-
nenkreis. Mit der Zeit etablierten
sich allerdings Verleihfirmen, die
diese Maschinen fiir Waschtage
zurVerfligung stellten.

Auch in Europa wurde fleifig an
der Entwicklung von Waschma-
schinen gewerkt. Im 19. Jahrhun-
dert gab es Geréte, die auf Probe-

waschtagen mit Schauwaschen
vorgestellt wurden (siehe Kasten:
Innsbrucker Nachrichten, 6. April
1889).

Aus der Milchzentrifuge

Langsam fand auch hier das mit
Hilfe des elektrischen Stromes an-
getriebene Haushaltsgerét Einzug:
Miele baute beispielsweise im Jahr
1913 seine elektrische Rihrflu-
gelwaschmaschine (dabei hatte die
Geschichte der Waschmaschine
beim deutschen Hausgerate-An-
bieter eigentlich mit einer Milch-
zentrifunge begonnen. Carl Miele
und Reinhard Zinkann hatten
ndmlich das Unternehmen ge-

grindet, um einen Apparat zu
entwickeln, der das Entrahmen
der Milch erleichtern sollte).

Miele war aber damals nicht er
einzige Anbieter dieser Ruhrflu-
gelwaschmaschinen: Die Erfin-
dung war offenbar ,,reif” gewesen
und eine ganze Reihen von An-
bietern offerierte etwa zur glei-
chen Zeit Geréte dieser Art.

Die\erbreitung der Waschmaschi-
ne ging jedoch auch in der Alten

Welt nur schleppend vor sich: Das
Luxusgut war fiir kaum jemanden
leistbar — aullerdem kam man ihm
unter anderem wegen der mit
dem Betrieb verbundenen Laut-
starkenentwicklung mit einer ge-
horigen Portion Misstrauen — wie
Ubrigens allem Elektrischen — ent-
gegen.

Die Skepsis galt aber auch dem oft
Htraurigen” Ergebnis des Wasche-
waschens — nicht unbedingt was
die Sauberkeit anbelangte: Die
Wasche wurde in diesen Geraten
ja nicht gerade sanft angepackt —
relativ viel ging anfangs beim Wa-
schen mit der Maschine kaputt.
Mit der Weiterentwicklung der
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Waschmaschine verschwand dieses
Problem genauso wie der ,,Man-
gel an unterschiedlichen Wasch-
programmen”.

Trommel und Bottich

Heutige Waschmaschinen kén-
nen viel — auch wenn sie sehr
unterschiedlich gebaut sind. In
Europa sind hauptsachlich Trom-
melwaschmaschinen im Einsatz,
also Geréte, bei denen sich die

Waschepflege
einst und jetzt:
Mit einer Milch-
zentrifuge hat es
bei Miele be-
gonnen, bald
wurden aber prak-
tische Haushalts-
gerate angeboten
- die standig
weiterentwickelt
stets ,,state-of-
the-art" sind.

Waschetrommel um eine hori-
zontale Achse dreht. Dabei gibt
es Toplader-Geréte, die vor allem
in Stdeuropa im Einsatz sind
und die unter anderem in unse-
ren Breiten beliebteren Frontla-
der.

In vielen anderen Gebieten der
Erde arbeiten hingegen verbrei-
tet  Bottichwaschmaschinen.
Auch wenn sich bei dieser Bau-
art der Waschbottich um eine
vertikale Ache dreht — Hauptsa-
che er dreht sich. [ |

pensiL - as ens e

—

Lange Zeit - teilweise bis ins 20. Jahrhundert und in manchen Gebieten der
Erde wohl noch heute - wurde die Wasche beim Waschen in erster Linie
mechanisch behandelt. Dann versuchte man mit Stoffe wie Lehm oder
Sand zur Hilfe zu nehmen. Dennoch gab es bereits vor Jahrtausenden auch
erste chemische Zusatzstoffe, die der Verbesserung der Waschleistung die-
nen sollten: So existiert eine Tontafel aus der Zeit um 2.500 v. Chr., die aus
dem Gebiet um Euphrat und Tigris stammen soll. In sumerischer Sprache
wird da diber das Waschen von Wolle mit Seife berichtet.

Im 7. Jahrhundert brachten die Araber das Wissen um die Herstellung von
Natron- und Kalilauge aus Soda und Pottasche und somit die Kunst der Sei-
fenherstellung nach Spanien.

Um 1880 wurde das erste Waschpulver angeboten. Es bestand neben Sei-
fenpulver aus wasserenthdrtendem Soda und Wasserglas.

1907 erfand Fritz Henkel das erste Vollwaschmittel: Persil. Es konnte nicht
nur Waschen, sondern gleichzeitig auch Bleichen.

Gestern nachmittags fand im Hofe des Kreid'schen Hauses ein Schauwa-
schen statt, welches von Hrn. A. Toms mit einer Nevburg'schen Patent-
waschmaschine ausgefiihrt wurde. Die Produktion, wenn man so sagen
darf, wurde von einer stets wechselnden Menge Damen auf das Aufmerk-
samste verfolgt. Mittelst der Maschine ist man im Stande, in 5 Minuten jede
Wasche (es wurde auch mit einer experimentiert, die herzlich schwarz war)
in einer Art zu reinigen, wie es mit solcher Schonung der Wasche und sol-
cher Ersparung an Brennmaterial und Arbeitskraft unter keinen Umstén-
den sonst geschehen kann. Dazu kommt, dass die Maschine hchst einfa-
cher Konstruktion ist, sodass sie ohne jede Schwierigkeit von jedem
Dienstboten bedient werden kann. Die Leistungsfahigkeit der Nevburger-
maschine - man kann ein Quantum von 20 Herrenhemden in 5 Minuten rein
haben - steht wohl einzig da. Dabei ist der Preis einer ganz geringer. Hr.
Toms ist bereit, in jedem Hause, wo man es verlangt, ein Probewaschen ab-
zuhalten.
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Electrolux

Rune Carnbring, Managing Director
Electrolux CEE, Gbernimmt ab so-
fort zusdtzlich
zu seiner Fiih-
rung von 27
CEE-Ldndern
die libergeord-
nete Verant-
wortung fir
den deutschen
und dsterrei-
chischen Markt. Die Zustandigkei-
ten des dsterreichischen und deut-
schen Managements bleiben davon
jedoch unberiihrt.
Rune Carnbring ist seit 1966 fiir
Electrolux tatig. Vom Standort Wien
aus wurde unter seiner Fiihrung die
Region Central & Eastern Europe
aufgebaut. 2005 wurde die Verant-
wortlichkeit von 13 auf 25 Lander
erweitert. Electrolux konnte sich in
dieser Zeit in den CEE-Ldndern als
Marktfihrer etablieren.
Gleichzeitig wurde in Enderson Gui-
maraes auch eine Nachfolge fiir
Magnus Yngen,
Head of Major
Appliances
Europe and
Executive Vice
President of AB
Electrolux ge-
funden. Der 48-

jahrige Brasilia-

ner tritt seine Stelle mit 1. Oktober
2008 an. Guimaraes, derzeit Senior
Vice President Product & Brand der
Major Appliances Europe, wird als
Mitglied des Managements direkt
an CEO Hans Straberg berichten.

Saeco

standsvorsitzender und Gerhard
Kropik fir den Bereich Spidem.

Stefan Pfeifer (40)

Mit Werner
Auer hat Saeco
den Posten des
Verkaufsleiters
neu besetzt.
Auer wurde
erst auf der Fu-
tura 2007 neu

vorgestellt. Etwa zeitgleich hat Fi-

nanzvorstand Pe-

ter Eberle das

Unternehmen ver-

lassen. Damit ver-

bleiben an der

Unternehmens-

spitze Norbert

Kornettka als Vor-

iibernimmt ab
sofort die Ge-
schaftsleitung
von Procter &
Gamble Austria.
Der bisherige
GF in Wien, Ge-
rald C. Kihr,
wechselt in die P& DACH-Zentrale
in Schwalbach am Taunus. Er Giber-
nimmt dort eine leitende Funktion.
Pfeifer ist bereits seit 1995 bei P&G
beschaftigt, zuletzt am Standort
Schwalbach in der Position des Be-
reichsleiters Market Strategy der
DACH-Region fiir die Kategorien
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel,
Babypflege und Knabberartikel.
.Schon bei meiner bisherigen T&-
tigkeit habe ich in den letzten Jah-
ren intensiv mit der P&G-Niederlas-
sung in Wien zusammengearbei-
tet", so Pfeifer, ,ich bin daher mit
den Abldufen und der Struktur be-
reits vertraut und freue mich auf
meine neue Aufgabe.”

Krups

Design-Award und
frischer Kaffee

Die von Konstantin Grcic gestaltete-
Krups Kiichenmaschine Prep Expert
Serie 8000 (KA 850D) wurde mit
dem red dot design award ausge-

zeichnet. Insgesamt stellten sich
dieses Jahr 3.203 Teilnehmer einer
hochkaratig besetzten Jury. Am 23.
Juni fand dann die Preisverleihung
in feierlichem Rahmen und vor
1.000 geladenen Gdsten im Essener
Opernhaus statt. Gemeinsam mit
anderen preisgekronten Produkten
wird die Kiichenmaschine noch bis
27. Juliin der Ausstellung ,.Design

on stage - winners red dot award:
product design 2008" zu sehen sein
(red dot design museum auf dem
Weltkulturerbe Zeche Zollverein in
Essen). Die Kompakt-Kiichenma-
schine tiberzeugt aber nicht nur
durch ihr Aussehen, sie zeigt sich
auch besonders ,,geschickt”. Der
leistungsstarke 1.200-Watt-Motor
arbeitet mit konstanter Drehzahl
und ist dennoch leise wie kaum ein
anderer. Drei automatische Knet-
programme sowie die Wiegefunk-
tion Scale Control mit Zuwiege-
Funktion sind weitere hochwertige
Ausstattungsmerkmale.

Neu im Hause Krups sind die Kaf-
fee-Vollautomaten der Serie EA
8000 - ausgestattet mit dem Per-
fect Coffee System. Sie bieten ne-
ben der Wahimdglichkeit fir Kaffee-
starke, Wassermenge und Tempera-
tur sowie dem patentierten Edel-
stahl-Thermoblock fiir heifen Kaf-
fee von der ersten Tasse an auch
ein ganz besonderes Zuckerl: Die
neue Technologie macht das Ent-
kalken des Kaffeekreislaufs kom-
plett Uberfliissig - und verlangert
50 auch die Lebensdauer des Voll-
automaten. Das integrierte Claris
Agua Filtersystem filtert zudem
das eingefiillte Wasser bei jedem
Kaffeebezug. Doch trotz dieses
Leistungsumfanges braucht die
Vollautomatenserie nicht viel Platz:
Sie bietet die, wie es bei Krups
heift, ,wohl kleinsten Kaffee-Voll-
automaten”.
Dem Handel wird als Verkaufsunter-
stiitzung ein hochwertiges Display
zur Verfiigung gestellt.
lieferbar ab: sofort
UVP: EA in Schwarz/Piano black (Top-
Modell) 829 Euro, EA 8050 in Titan-
Schwarz/Edelstahl 799 Euro, EA 8025
in Schwarz/Silber 699 Euro, EA 8005
in Schwarz/Edelstahl (ohne Display)
599 Euro;
www.krups.at

Braun

Ein Artist hilft
beim Kochen

Multiquick Artiste heipt der Stabmi-
xer von Braun, der, wie es bei Proc-
ter & Gamble heift, zur meistver-

kauften Stabmixer-Familie der Welt

gehdrt. Vier unterschiedliche Aus-
stattungsvarianten stehen zur Ver-
figung: Buffet, Sauce, Aperitive und
Soup.
lieferbar: ab sofort,
UVP: Multiquick Artiste Buffet 119,99
Euro, Multiquick Artiste Sauce 84,99
Euro, Multiquick Artiste Aperitive
99,99 Euro, Multigick Artiste Soup
54,99 Euro; www.de.pg.com

Jura
Limitiert in Weif3

Die C-Linie von Jura wurde von Stif-
tung Warentest gleich zweimal zum

Testsieger erkoren. Nun gibt es die

weiterentwickelte Impressa C5 auch

- und nur so lange der Vorrat reicht

- in edlem Weif. Das Gerdt verfiigt

liber die bewdhrte revolutiondre Ein-

knopf-Bedienphilosophie dank Rota-
ry Switch.

lieferbar ab: sofort -

so lange der Vorrat reicht,

UVP: 599 Euro;

www.jura.com




SO SCHENKT MAN AB AUGUST
MELDEPFLICHT - UND SCHWERWIEGENDE

FOLGEN!

Geniepen und schweigen - das wird in Zukunft wie {ibrigens auch schon
bisher nicht maglich sein.
Wie wir berichteten wurde vom Verfassungsgerichtshof sowohl Erbschafts-
steuer als auch Schenkungssteuer ab dem 31.7.2008 aufgehoben. Der
Traum einer vom Fiskus unbeobachteten Zone wahrte aber nicht lange. Der
Steuergesetzgeber liep sich das so genannte ,Schenkungsmeldegesetz”
einfallen. Klingt seltsam - ist es auch, soll aber unterbinden, dass unter
dem Deckmantel steuerfreier Schenkungen willkiirliche Vermdgensver-
schiebungen, Geldwdsche oder Umgehungsmodelle bei der Einkommens-
steuer Unterschlupf finden.
Dem Finanzamt sind Schenkungen unter Lebenden anzuzeigen, wenn Bar-
geld, Kapitalforderungen, Unternehmensanteile, Betriebe, bewegliches kor-
perliches Vermdgen oder immaterielle Vermdgensgegenstande tibertra-
gen werden.
Von dieser Anzeigepflicht gibt es aber gliicklicherweise Ausnahmen:
P Schenkungen zwischen Angehdrigen, wenn der Wert EUR 50.000,-
innerhalb eines Jahres nicht iibersteigt
D Erwerbe zwischen anderen Personen bis EUR 15.000,- innerhalb von
flinf Jahren
P (Ubliche Gelegenheitsgeschenke bis zu einem Wert von EUR 1.000,-
sowie Hausrat und Kleidung.
P Hauptwohnsitzschenkungen einer Nutzflache bis 150 m? zwischen
Ehegatten.
P Grundstiicksschenkungen
Die Anzeige hat automationsunterstiitzt zu erfolgen und ist binnen drei
Monaten ab der Schenkung bzw ab Uberschreiten der Werte vorzunehmen.
Wer hat diese Anzeige zu erstatten - da macht der Gesetzgeber nicht viel
Federlesen und nennt gleich in einem Aufwasch als Verpflichtete zur un-
geteilten Hand Geschenkgeber, Geschenknehmer, Zuwender, Rechtsanwal-
te und Notare.
Grundstiicksschenkungen fallen nun zur Ganze unter das Grunderwerbs-
steuergesetz. Die Abgabe betrdgt 3,5% (2% zwischen nahen Angehdrigen).
Die Bemessungsgrundlage ist der 3-fache Einheitswert. An der Hohe der
Steuerschuld im Vergleich zur bisherigen Situation hat sich allerdings
nichts gedndert, da das Grunderwerbsdquivalent weggefallen ist. Bei der
Ubertragung von Liegenschaften im Rahmen einer Unternehmensnachfol-
ge sorgt ein Freibetrag von EUR 365.000,- fir eine Reduzierung der Grund-
erwerbsteuer.
Die Unterlassung der Anzeige der Schenkung wird geahndet. In diesem Fall
betrdgt die Strafe bis zu 10% des Wertes des nicht gemeldeten, aber zuge-
wendeten Vermdgens. Die Strafdrohung richtet sich gegen den Geschenk-
nehmer, den Geschenkgeber, den Zuwender sowie Anwalte und Notare, die
an der Schenkung oder Zuwendung mitgewirkt haben. Eine Selbstanzeige
ist mit strafbefreiender Wirkung nur 12 Monate nach Ablauf der Meldefrist
mdglich, dh., zusammen mit den oben erwdhnten drei Monaten hat man
hochstens 15 Monate Zeit, die Strafbarkeit abzuwenden. Dies gilt bedauer-
licherweise auch dann, wenn man von der Meldepflicht vielleicht gar nichts
wusste.
Aber immerhin, eine Meldepflicht ist besser als Schenkungssteuer bezah-
len zu miissen! Somit kdnnen auch im durchaus legalen Bereich Uberle-
gungen in dieser Hinsicht zu (steuer-)interessanten Aspekten fiihren.

Fiir weitere Auskiinfte stehen lhnen Ihr Rat & Tat-
Steuerberater, Kanzlei Jupiter, unter (1) 278 12 95,
office@jupiter.co.at und Dr. Michael Kowarik unter
(1) 892 00 55, info@kowarik.at, gern zur Verfiigung.
Web: www.ratundtat.at

Am Thema Verkauf tber das Internet scheiden
sich die Geister. Die einen hejubeln es ohne Einschrankungen und erhof-
fen sich damit fette Geschéfte — mitunter exzessiv, manchmal auch mit
zweifelhafter Strategie umgesetzt. Die anderen flirchten sich davor wie die
Maus vor der Schlange, reagieren chaotisch und oft passiv. Bei vielen aber
herrscht Ratlosigkeit dar(iber, wie mit diesem \Vertriebskanal umgegangen
werden soll.

Obwohl ich die Méglichkeiten des Internets zur Kommunikation und
Information ganz bewusst nutze, bin ich ganz sicher kein Kéufer tiber
diese Schiene.Wkil ich einfach — und ganz sicher nicht altersbedingt — den
persénlichen Kontakt mit dem Héndler, seine Beratung und Dienstleis-
tung schatze und ihn auch als Ansprechpartner im Reparaturfall nitze.
Mit dieser Einstellung weil ich mich durchaus nicht allein auf weiter Flur
und bin sicher, dass es auch in Zukunft diese sicher nicht kleine Kunden-
gruppe geben wird — zumal auch internationale Untersuchungen die zu-
nehmende Wertschatzung des personlichen Kontaktes im Geschaft besté-
tigen. Allerdings sind diese Kunden immer 6fter mit Informationen, die
auch sie sich aus dem Internet geholt haben, ausgestattet.

Andererseits wéchst die Zahl der User, fir die das Internet selbstverstand-
licher Bestandteil ihres Lebens geworden ist — und bei denen die Hemm-
schwelle fiir den elektronischen Einkauf weit gehend abgebaut wurde. Das
bedeutet fiir den Handel, sich dringend eine zukunftstrachtige Strategie
zurecht zu legen, die beide Schienen ertragreich und wettbewerhskonform
abdecken kann, ohne sich zu kannibalisieren.

Das gilt aber auch fiir die Markenindustrie, deren Marketingstrategie —
auch wenn sie die heute ibliche und notwendige Allkanalpolitik verfolgt
— wetthewerbsneutral und fiir alle transparent werden muss. Denn, nur
wenn die unterschiedlichen Kanéle adéquat und vor allem mit den erfor-
derlichen Konditionen bedient werden, ist das Uberleben aller Distribu-
tionsschienen gewahrleistet. Und das ist notwendig, weil nur die funktions-
fahige Multidistribution auch das Uberleben der Marken sichert — sieht
man von hochgestochenen Nischenmarken oder Tiefstpreis-NoNames ab.
Internet-Trading ist also ein hdchst komplexes Thema, das auch seiner-
zeit schon in der legendaren Gmachl-Runde heftig diskutiert worden ist.
Was einige aus dieser Runde dazu bewegt hat, sich eine meist erfolgrei-
che Zweikanal-Strategie zuzulegen und neben dem FH-Geschéft auch
ins Internet-Geschaft mit Abholshop einzusteigen.

Sich dartiber zu empdren, ist zu wenig und gar nicht zielftihrend. Besser
ist es, dieses latente Thema dringend — und von allen Seiten — anzuge-
hen, sich damit ohne Scheuklappen auseinander zu

setzen.

Darum gibt es in dieser Ausgabe der E&W anstel-

le der tiblichen Management-Avrtikel einen Sonder-

teil, der sich ausschlieRlich diesem vielschichtigen

Problem widmet und nicht nur alle Basisinforma-

tionen fir die unternehmerische Planung liefern,

sondern auch zu einer Diskussion anregen soll.



DIE (KURZ-)GESCHICHTE DES INTERNETS

Im Netz

Das Internet startete - vereinfacht gesagt - einst als
Kommunikationsnetz des US-amerikanischen Verteidi-
gungsministeriums. Was es von Anfang an von anderen
Netzen unterschied, war sein struktureller Aufbau: Die
Datenspeicherung erfolgte nicht zentral, sondern an
vielen verschiedenen Orten - teilweise Ausfalle konnten

so besser verkraftet werden.

ES WAR EINMAL ... So beginnt
auch die Geschichte des Internets,
jenes gigantischen und langst
weltumspannenden Netzes. Der
\Weg von den Anféngen bis heute
war ein — vergleichsweise — relativ
kurzer. Im Folgenden eine kurze
Chronologie der Ereignisse:

P 1957: Das US-Verteidi-
gungsministerium griindet die
Forschungsbehtrde ARPA
(Advanced Research Projects
Agency).

P 1960er - Jahr e:In der Zeit
des Kalten Krieges baut man
einem mdglichen Ausfall des
Kommunikationsnetzes der
Streitkréfte durch den Aufbau
eines Netzwerk vor, das auch
partielle Ausfélle verkraften
kann: das ARPA-NEet. Die
Daten werden dort nicht
mehr zentral gespeichert, son-
dern in ein Computernetz-
werk eingespeist und gelangen
Uber die unterschiedlichsten
Verkniipfungen vom Start-
zum Zielrechner. Damit die
Datenpakete den richtigen
Weg durch dieses Netz fin-
den, sind spezielle Adressie-
rungscomputer (Router) im
Einsatz.

p 1970er - Jahr e:1971 sind
15 Knoten an das ARPA-Net
angeschlossen. Die Geburts-
stunde der eMail schlagt ein
Jahr spéter.

Daneben sind in den 70er-
Jahren aber auch schon andere
Ubertragungsprotokolle im

Einsatz — so die heute noch
géngigen Dienste FTP (File
Transfer Protocol), News-
groups, TCP/IP.

1973 wird der Ausdruck
Internet angeblich erstmals
verwendet — vonVinton Cerf,
einem Mathematiker und In-
formatiker (oft einer der ,,Va-
ter des Internets genannt).
Rechner auRerhalb der USA
werden an das ARPA-Net an-
geschlossen.

1977 griinden Ubrigens Paul
Allen und Bill Gates Micro-
soft, Steve Wozniak und Steve
Jobs Apple.

P 1980er - Jahr e:Das Netz

der Netze nimmt immer
mehr Gestalt an. Es besteht
mittlerweile aus vielen Teil-
netzen, die sowohl von staat-
lichen Institutionen als auch
von kommerziellen Unter-
nehmen angeboten werden.

1989 wird das ARPA-Net
vom US-Verteidigungsminis-

terium aufgeldst: Das WWW
(World Wide Web) ist gebo-
ren.

P 1990er - Jahr e:1993 wird

das das WWW fiir die Offent-
lichkeit freigegeben. Studen-
ten und Mitarbeiter der Uni-
versitat von Illinois entwi-
ckeln ein grafisches User-
Interface mit dem Namen
NCSA Mosaic und erleich-
tern damit die Navigation.
1994: Die Firma Netscape
entwickelt der ersten kom-
merziellen Browser, Microsoft
den Internet Explorer.

Der erste Hacker, Kevin Mit-
nick, wird verurteilt (und hat
in einschlagigen Kreisen mitt-
lerweile Kultstatus erreicht).
Muitte der 90er-Jahre beginnt
auch der Dot-Com-Boom.

1998 wird Google gegriindet.

Auf dem GSM World Con-
gress in Cannes wird von
Nokia das erste Internet-
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Auch wenn sich
nicht alle dafiir
interessieren:
orf.at ist die
meistbesuchte
heimische
Website.

Handy vorgestellt.

p Ab 2000: Um die Jahrtau-

sendwende wird die GroRe
des Internets ermittelt: Mehr
als eine Milliarde indizierte
Webseiten finden sich zu die-
sem Zeitpunkt im Netzwerk.

Im Jahr 2001 schlagt die Ge-
burtsstunde von Wikipedia.

Apple startet 2003 mit den i-
Tunes. Im gleichen Jahr star-
tet auch MySpace.

Der Open-Source-Browser
Firefox von Mozilla ist ab
2004 erhdltlich.

Im gleichen Jahr wird ,,to
google” ins englische Worter-
buch aufgenommen.

2005 entsteht der Begriff
Web 2.0. Er steht fur die
neue Entwicklung des Inter-
nets: Hin zu mehr Mitgestal-
tung durch die User (siehe
Seite 88). ]

Nielsen Online verdffentlicht regelmapig aktuelle Zahlen - hier ist der ,Global Index Chart” vom Mai 2008:

Mai 2008
Sessions/Visits pro Person pro Monat 34
besuchte Domains pro Person pro Monat 69
Webseiten pro Person pro Monat 1493
Pageviews pro Surfing Session 43
Zeit vor dem PC pro Monat knapp 32 h
Zeit pro Surfing Session 56 min 28 sec
Dauer der durchschnittlichen Betrachtung/Seite 47 sec

April 2008 Verdnderung in %

33 +2.29
66 +4,32
1450 +299
43 +047
rund 32 h - 089
58 min 16 sec - 3,09
48 sec - 1,67
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Die Statistik Osterreich verdffentlichte Ende Juni eine aktuelle Erhebung
zum Thema Computer- und Internetnutzung in Osterreich. Diese Er-
hebung wird seit dem Jahr 2002 alljahrlich durchgefiihrt und erdffnet so
fortlaufende Vergleichsmdglichkeiten.

Zum Befragungszeitpunkt (Februar/Marz 2008) waren 76% der dster-
reichischen Haushalte mit einem Computer ausgestattet, im Jahr
2002 waren es knapp die Hdlfte gewesen (49%). Besonders gestiegen
ist die Anzahl der Laptops (von 10% im Jahr 2002 auf 42% im Jahr
2008).

95% der 16- bis 24-Jahrigen sind hier zu Lande Computernutzer, bei
den 65- bis 74-Jahrigen sind es jedoch nur 30%.

69% der Befragten gaben an, Uiber einen Internetanschluss zu verfi-
gen, 2002 waren es lediglich 34%.

In allen Bundeslandern liegt dieser Prozentsatz bei mittlerweile Giber
60. Spitzenreiter ist hier Wien mit 75%, Schlusslicht Karnten (unter
65%).

55% der Befragten nutzen eine Breitbandverbindung, 2003 waren es
lediglich 10%. Die hichste Breitbanddichte Osterreichs gibt es mit
61% in Wien.

Mit 92% haben die 16- bis 24-Jahrigen den hdchsten Anteil an Inter-
net-Nutzern aufzuweisen, bei den 65- bis 74-Jahrigen sind es nur
mehr 26%.

Die meisten der Internet-User sind tdglich im Netz unterwegs (68%),
auch hier punkten wieder vor allem die Jungen (75%). Allerdings liegt
der Anteil der dlteren User, die jeden Tag online gehen, bereits bei
48%.

T2% gaben an, in den letzten drei Monaten vor dem Befragungszeit-
punkt Informationen iiber Waren und Dienstleistungen gesucht zu
haben.

37% der befragten Personen im Alter von 16 bis 74 Jahren haben in
den letzten zwolf Monaten vor dem Befragungszeitpunkt Waren oder
Dienstleistungen im Internet gekauft. 2003 waren es noch 26 Prozent-
punkte weniger gewesen.

Etwa zwei Drittel dieser Online-Shopper leben in Haushalten mit Breit-
band-Anschluss.

In der Altersgruppe der 25- bis 34-Jahrigen ist der Anteil jener Perso-
nen, die im Internet einkaufen, am héchsten (57%). Auf Platz zwei
rangieren die 16- bis 24-Jahrigen (49%). Auch hier bilden die 65- bis
74-Jhrigen (mit 8%) das Schlusslicht.

Auch bei einer geschlechtermdpigen Betrachtung gibt es grofe
Unterschiede: 1,3 Mrd Manner kaufen iiber das Internet ein, bei den
Frauen ist es 1Mrd.

44% oder 1Mio der Online-Shopper kauften Biicher, 39% oder
900.000 Kleidung und Sportartikel. 700.000 Personen orderten via
Internet Tickets und rund 600.000 der Internet-User elektronische
Gerdte.

Da diese Erhebung in samtlichen Mitgliedsstaaten der EU mit einem
abgestimmten Fragebogen und nach einer einheitlichen Methodik ab-
|auft, lassen sich die daraus gewonnenen Daten ldnderiibergreifend
qut vergleichen - allerdings erfolgt die Verdffentlichung der EU-Ver-
gleichszahlen erst zu Jahresende.

Zum Vergleich hier die wichtigsten Zahlen aus dem Vorjahr: 2007 wa-
ren 64% der Haushalte in den 27 EU-Mitgliedsldndern mit einem Com-
puter ausgestattet, 54% der Haushalte besapen einen Internetzu-
gang. EU-weit verfligten 42% der Haushalte {iber einen Breitbandan-
schluss.

CHRISTIAN GSTOTTNER LERNT IM NETZ

Indirekt gezwungen

Christian Gstottner, GF von EP:Electrowelt Steyr, zieht eine
gemischte Bilanz iber das Internet. Dem Vorteil der iber-
regionalen Reichweite steht der standige Preisdruck

durch unseriose Anbieter gegeniiber.

BEIM INTERNET sieht sich
Christian Gstottner noch
in einer Lernphase. Der
Schritt ins\Web erfolgte je-
doch urspriinglich vor al-
lem wegen des Drucks
durch die Konkurrenz.
,»Wir sind da indirekt ge-
zwungen worden. Nach-
dem ein naher Konkurrent
einen Shop aufgemacht
hatte, sind wir von unseren
Kunden immer wieder
darauf angesprochen wor-
den*, beschreibt Gstott-
ner den Ausldser fur sein
eCommerce-Engagement
neben seinem 1.200 m2-
grofRen Geschaft. Dabei konzen-
triert sich der Steyrer bereits auf
ertragsstarke Produktgruppen wie
die Weiware. Um sein Offline-
Geschéft nicht zu kannibalisieren,
gibt es zusétzlich im Netz ein an-
deres Produkt-Angebot. Dieses
punktet zwar durch aggressive
Preise, aber dem Kunden werde
auch ,,klipp und klar* vermittelt,
dass diese Internetpreise nur
durch Wegfall der tblichen FH-
Services wie Beratung zustande
kommen. Ein Argument, das in
der Regel akzeptiert wiirde.
Positiv am Web sei, dass der Onli-
ne-Shop auch berregional bisher
einige zusatzliche Kunden ins
Geschéft gebracht hat, die dann
»begeistert” zum Offline-Ange-
bot gewechselt seien.

Auf der negativen Seite sieht der
EP:-Handler weiterhin das Pro-
blem, dass sich die Kunden im
Netz vor allem durch den Preis
leiten lassen.WWomit dem Preisver-
fall durch unseridse Anbieter Tr
und Tor gedffnet sei.

Christian Gstottner fordert mehr Engage-
ment von der Industrie.

Kein Befiirworter
Trotz seiner Erfolge im\Aeb z&hlt
sich der EP:ler daher nicht zu den
Beflirwortern des eCommerce.
Allerdings geht er davon aus, dass
die Branche wohl mit dem Ubel
leben musse. Denn eine Losung
kdnne gemeinsam mit den Liefe-
ranten erfolgen. ,,Die Osterreichi-
sche Industrie tut, was sie kann, aber
s0 lange auf europdischer Ebene
nichts passiert, geht das nicht“, so
der Steyrer. Als besonders argerlich
empfindet es Gstottner, wenn Mar-
kengerédte im Netz unter seinem
Handlereinkaufspreis angeboten
werden: ,,Ich bin schon recht sauer,
weil ich der Industrie meine Leis-
tung zur\Verflugung stelle, und dann
muss ich im Einkauf mehr zahlen,
als ein Konsument im Netz. Da
gibt es absolut neue Spitzengeréte
online um 1.000 Euro unterm
KAP Was soll sich da der Konsu-
ment von uns denken. Das kann
man nicht mehr argumentieren.*
|

INFO: www.electrowelt.at



KONSUMENTEN UND IHRE INFOQUELLEN

Wem trauen?

Wen fragen Sie, wo schauen Sie nach, bevor Sie etwas
kaufen? Wo holen Sie sich die fiir Sie notwendigen Infor-
mationen iiber Produkte? Antworten auf diese Fragen
gaben 500 Web-User im Rahmen einer Studie. Auch die
potenziellen Kunden des Elektro- und Elektronikhandels
bzw derTelekom-Branche standen Rede und Antwort.
Und, auch wenn zum Teil andere Mutmapungen durch
diese Branche geistern, das Internet ist - noch - nicht
die Nummer eins, schon gar nicht, wenn es um die
vertrauenswirdigste Info-Quelle geht.

WELCHE  Informationsquellen
nutzen Konsumenten vor dem
Kauf eines Produktes? Mit dieser
Fragestellung wandte sich das
Online Research Institut Marke-
tagent.com im Rahmen einer
Consumerfocus-Studie an 500
webaktive Osterreicher zwischen
14 und 59 Jahren.

EFH: Infoquelle Nr. 1

Fir den Elektro- und Elektro-
nikfachhandel wurde als wich-
tigste Informationsquelle das
Fachpersonal genannt (51,2%),
gefolgt von Flugblatt/Prospekt
(44%), Freunden (36,2%), den
Webseiten diverser Anbieter
(31%), Fachzeitschriften (28,6%)
sowie allgemeinen Webseiten zu
dieser Branche (24,8%).
Betrachtet man nur die Telekom-

Nummer
eins vor dem Kauf eines Pro-
duktes im Elektro- und Elektro-
nikhandel ist das Fachpersonal,
auch im gesondert betrachte-
ten Bereich Telekom.

vertrauenswiirdigste
Informationsquelle liegt das
Fachpersonal ebenfalls in Fiih-
rung.

munikationsbrache (Mobil, Fest-
netz, Internet), dann bringt es
das Fachpersonal hier auf 43,8%,
auf Platz zwei rangieren Freun-
de/Verwandte (38,8%), auf Platz
drei die Webseiten diverser An-
bieter dieser Branche (34,0%).
Dahinter finden sich Flug-
blatt/Prospekt (30,8%),
TV/Fernsehen (26,2%), allge-
meine Webseiten dieser Branche
(23,6%) sowie Fachzeitschriften
(19,6%).

Personliche Gesprache

Dabei kdnnen, was die Vertrau-
enswrdigkeit anbelangt, die In-
formationsquellen aber sehr
unterschiedlich punkten. In ers-
ter Linie scheint man némlich
noch auf ein persénlich Bera-
tungsgespréach zu sezten: Freun-
den und Verwandten trauen
durchschnittlich 41,4% Uber den
Weg, dem Fachpersonal 37%.
Fachzeitschriften folgen mit
34,6% auf Platz drei.

Alle anderen Kanéle kénnen nur
mit vielen niedrigerenVertrauen-
werten aufwarten: allgemeine
Webseiten zur Branche punkten
lediglich mit 13,2%,\Webseiten di-
verser Branchenanbieter mit
12,4% , Flugblatt/Prospekt mit
12,0% und Internetforen mit
11,2%. Ganz hinten in dieser Ska-
la finden sich Web-Blogs mit ei-

nem Vertrauenswert von lediglich
5,2%.

Die meisten Konsumenten bera-
ten sich im Bereich Elektro/
Elektronik sowie im gesondert
betrachteten Telekomsegment mit
durchschnittlich einer Person be-
vor sie kaufen (38,4 bzw 37,2%).
Mit zwei Personen beraten sich
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Bevor ein Kunde
.zuschlagt”, in-
formiert er sich.
Entgegen viel-
fach anderslau-
tender Branchen-
meinung tut er
das nicht nurim
Internet.

jeweils rund einViertel (28,0 bzw
24,2%). Niemanden ziehen fir
das Segment Elektro-/Elektroni-
khandel gesamt 16,6% zu Rate,
fur die Telekommunikationsbra-
che sind es rund 20%. [ |

INFO: www.marketagent.com



ONLINE-BUSINESS AUS RECHTLICHER SICHT

Alles, was
Recht ist

Wenn unter dem Eindruck von Schlagworten wie
~Anarchie im Internet” auch manchmal der Anschein
entstehen mag, der virtuelle Raum ist dennoch nicht
rechtsfrei. So gelten auch fiir Online-Geschafte die
Vorschriften des Allgemeinen Biirgerlichen Gesetz-
buches, des Handelsrechtes, des Konsumentenschutzes
usw. E&W hat mit Hilfe der WKO einen (zugegebener-
mapen groben) Blick auf die rechtlichen Grundlagen

des eCommerce geworfen.

DAS INTERNET ist nicht nur ein
einmaliges Informations-Tool, es
ist auch ein riesiger Marktplatz.
Millionen von Kunden kénnen
damit direkt und ohne Zeitver-
zOgerung angesprochen werden
— weltweit. Deswegen ist es nicht
verwunderlich, dass viele Unter-
nehmen ins Internet drangten
und dréngen. Das schnelle
Wachstum des eCommerce hatte
allerdings auch seine Schattensei-
ten. Viele der Anbieter nahmen
es mit den rechtlichen Grundla-

ist kein rechts-
freier Raum. Online gelten die
selben rechtlichen Regeln wie
offline.

deckt die Besonderheiten des
Online-Handels ab.

starkt die Rechte der End-
verbraucher im Internet.

bendtigt eine Gewerbeberech-
tigung.

sind ebenfalls von Bedeutung.

gen nicht so genau und verbar-
gen sich hinter der scheinbaren
Anonymitat des Netzes, manche
wiederum vertraten die Ansicht,
dass das Internet quasi rechts-
freies Neuland darstellte.\er im-
mer darauf gebaut hat, sorry
Folks, dem ist nicht so.

»Neben den Allgemeinen Be-
stimmungen des 6sterreichischen
Privatrechts fur Vertragsabschlis-
se (ABGB, UGB usw) sind in
Osterreich auf Webshops und
Internetgeschéfte vor allem das
E-Commerce-Gesetz und die
Bestimmungen fiir den Fernab-
satz des Konsumentenschutzge-
setzes (KschG) anzuwenden®, er-
ldutert Mag. Stefan Adametz,
Referent der WKO.

Womit klar ist, dass online diesel-
ben rechtlichen Regeln gelten
wie offline. Fir die Besonderhei-
ten des eCommerce wurde eben
speziell das E-Commerce-Gesetz
geschaffen und das Konsumen-
tenschutz-Gesetz beziiglich dem
Fernabsatz adaptiert. Daneben
haben flir Unternehmer im
Internet aber auch die Bestim-
mungen des Datenschutzes und
des Medienrechtes besondere
Relevanz. Einen vollstandigen
Uberblick zu dem Thema bietet
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Grundsatzlich ist ein Webshop nichts anderes als ein Schaufenster des
Handlers im Internet. Erst wenn der Kunde aktiv darauf eingeht, kann es zu

einem Verkauf kommen.

im Ubrigen die Wirtschaftskam-
mer mit ihrer Broschiire ,,Recht
im e-business*.

Schaufenster im Internet
Grundsatzlich ist ein Webshop
nichts anderes als ein Schaufen-
ster oder eine Filiale im Internet.
Erst wenn der Kunde auf das An-
gebot des Handlers aktiv eingeht,
kann es zu einem Verkauf kom-
men. Um aber flir den Kunden
die notwendige Sicherheit her-
zustellen, muss der Webshop be-
stimmte Voraussetzungen erful-
len. So hat ein\Webshopbetreiber
seinen Kunden ,,angemessene,
wirksame und zugéngliche tech-
nische Mittel* zur Verfligung zu
stellen, mit denen dieser Einga-
befehler vor der Abgabe seiner
Vertragserklérung erkennen und
berichtigen kann. Dazu gehdren
auch Hinweise an den Kunden,
die Bestellung und seine Daten
vor Abschicken des Vertrags
nochmals zu kontrollieren. Eben-
so muss ein Dienstanbieter dem
Nutzer (Kunden) unverziiglich
den Erhalt der Bestellung besta-
tigen. Dies gilt besonders fir
vorgefertigte Bestellformulare
wie Warenkdrbe.

Daneben dirfen dsterreichische

Webshopbetreiber auch nicht
vergessen, dass trotz \Webshop
und Abwicklung des Geschaftes
Uber das Internet Gewerbebe-
rechtigungen notwendig sind.
Wer also seine Geschéfte nach
guter Internet-Pionier-Art aus
der Garage heraus betreibt, be-
ndtigt trotzdem die entsprechen-
de Gewerbeberechtigung.

Welches Recht gilt?

So weit, so klar. Doch das Inter-
net kennt keine Grenzen, und
was bei einem beidseitig befrie-
digen Online-Geschaft keine
Auswirkungen hat, kann im
Konfliktfall zu ziemlichen Kom-
plikationen fiihren, wenn der
Geschaftspartner oder Héndler
im Ausland sitzt. Neben der
Schwierigkeit, den eigentlichen
Vertragspartner  festzustellen,
kommt bei einem Rechtsstreit,
der vielleicht Gber Staatsgrenzen
hinweg geht, die Frage hinzu:
Welches Recht gilt?

,»Vereinfacht ausgedriickt: Es gilt
das Recht, wo der Verbraucher
seinen gewdhnlichen Aufenthalt
hat“, erklart dazu Adametz. Fir
oOsterreichische  Konsumenten
gilt damit das Osterreichische
Recht. Das stellt eine Ausnahme
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vom Herkunftslandprinzips im
Internet dar, denn in diesem Fall
kommt das Recht von jenem
Staat zur Anwendung, in dem
der Verbraucher seinen Aufent-
halt hat. Das gilt auch flr auslén-
dische Konsumenten, wenn man
als Internet-Handler ins Ausland
liefert. Andererseits kann man
sich als Webhandler nicht einfach
den osterreichischen Bestim-
mungen entziehen, indem man
den virtuellen Standort seines
Unternehmens ins Ausland ver-
legt, wenn man weiterhin nach
Osterreich liefert.

B2B ist vieles anders

Anders ist die Sache gelagert,
wenn es um Online-Geschéfte
zwischen Unternehmen geht,
wie sie zB bei Business-to-Busi-
ness-Marktplatzen (B2B) vor-
kommen. Bei B2B gilt das
Recht des Herkunftslandes, bzw
das Recht des Staates, in dem die
Betreibergesellschaft eines Web-
shops angesiedelt ist. Allerdings

Information ist Trumpf

Weil bei Geschéften Uber das
Internet der direkte Kontakt
zwischen Kéaufer und Verkéufer
fehlt, kommt den Informations-
pflichten fir den Webshop-Be-
treiber besondere Bedeutung zu.
Hier enthalten das ECG und das
KschG eindeutige Bestimmun-
gen, die ein Webshop erfiillen
muss. Wobei das KschG nur flr
B2C-Geschéfte gilt.
Grundsatzlich missen bei einem
Webshop nach dem ECG der
Name des Betreibers und/oder
seine Firma, die geografische
Adresse, Kontaktmdglichkeiten,
sofern vorhanden Firmenbuch-
nummer und —Gericht, die zu-
stdndige Aufsichtshehdrde sowie
Kammer bzw Berufsverband,
dem der Anbieter angehort, so-
wie die Umsatzsteueridentifika-
tionsnummer angegeben wer-
den. Bei Verbrauchergeschéften
ist auBerdem die Preisangabe
verpflichtend, wobei diese ein-
deutig dem Produkt oder dem

Welches Recht gilt? Diese Frage gewinnt dann an Bedeutung, wenn es im
Online-Geschaft einmal zum Konflikt kommt: Wahrend bei B2C-Geschéften
das Recht des Staates gilt, in dem Verbraucher seinen Aufenthalt hat, gilt
bei B2B-Geschéaften das Recht des Staates, in dem der Webshop angesie-

delt ist.

kann hier auch zwischen den
Vertragspartnern vereinbart wer-
den, welches Recht zur Anwen-
dung kommen soll.

Wenn Webshop-Betreiber nur
mit Vertragspartnern aus bzw in
bestimmten Léndern Vertrage
schlieRen wollen, sollte dies aus-
driicklich in einem Disclaimer
festgehalten werden. Solche Re-
gelungen werden zB notwendig,
wenn die Urheberrechte wie bei
Songs betroffen sind.

Service zugeordnet sein muss
(siehe Kasten Informationspflich-
ten). Zusétzlich missen gemanR
Unternehmensgesetz ~ Firma,
Rechtsform, Sitz und Firmen-
buchnummer angegeben wer-
den.

Bei B2C-Geschaften muss der
Verbraucher  zusétzlich nach
KschG bereits rechtzeitig vor
Abschluss einer Vertragserklarung
Uber Informationen zu den we-
sentlichen Eigenschaften der >

Nach den allgemeinen Informationspflichten ECG (§5 ECG) fiir B2B-
und B2C-Geschafte muss ein Anbieter folgende Informationen leicht und
unmittelbar zugdnglich zur Verfiigung stellen:

1. seinen Namen und/oder seine Firma (wie im Firmenbuch angegeben)

2.
3.

9.

geographische Anschrift (Firmensitz) - eine ladungsfahige Adresse

Angaben, auf Grund derer ein Nutzer (Kunde) rasch und unmittelbar
mit dem Anbieter in Kontakt treten kann. Eine eMail-Adresse muss mit
angegeben werden (die alleinige Angabe der Email-Adresse reicht je-
doch nicht aus - dh es muss zumindest eine Telefonnummer mit an-
gegeben werden).

. Firmenbuchnummer, Firmenbuchgericht (sofern vorhanden)

. zustdndige Aufsichtsbehdrde (zB Gewerbebehdrde, Bankenaufsicht,

Versicherungsaufsicht, etc)

. die Kammer, der Berufsverband oder dhnliche Einrichtung, der der

Anbieter angehort
Berufsbezeichnung und EU-Staat, wo ihm diese verliehen wurde

. Hinweis auf die anwendbaren und gewerbe- oder berufsrechtlichen

Voraussetzungen und Zugang zu diesen (zB Verweis auf
www.ris.bka.gv.at)

Umsatzsteueridentifikationsnummer (sofern vorhanden)

10. Wenn Preise angefiihrt werden, sind diese leicht les- und zuordenbar

anzugeben. Es muss auch erkennbar sein, ob die Preise mit USt sowie
anderen Abgaben angegeben sind und ob darin Versandkosten ent-
halten sind (Preisangabe bei Verbrauchergeschaften ist verpflich-
tend).

Informationspflichten nach dem KschG (§5c):

Nach dem Konsumentenschutzgesetz muss der Kunde zusdtzlich zu den
Informationen aus dem ECG vor dem Vertragsabschluss tiber folgende In-
formationen verfiigen:

1.

die wesentlichen Eigenschaften der Ware oder Dienstleistung

2. den Preis der Ware oder Dienstleistung einschlieBlich aller Steuern
3. allféllige Lieferkosten

4.
3

. das Bestehen eines Riicktrittsrechts (bei dem es aber Ausnahme-

die Einzelheiten der Zahlung und der Lieferung oder Erfiillung

mdglichkeiten gibt)

. die Kosten flir den Einsatz des Fernkommunikationsmittels, sofern sie

nicht nach dem Grundtarif berechnet werden (zB kostenpflichtige
Hotline-Nummern)

die Gliltigkeitsdauer des Angebots oder des Preises sowie

. die Mindestlaufzeit des Vertrages, wenn dieser eine dauernde oder

wiederkehrende Leistung zum Inhalt hat

Diese Informationen muss der Kunden auch auf einem dauerhaften Daten-
trdger erhalten. Zusatzlich miissen dem Konsument auf einem dauerhaf-
ten Datentrdger

1.

Informationen iiber die Bedingungen und die Einzelheiten der
Ausiibung des Riicktrittsrechts nach § 5e KschG (s.u.)

. die geographische Anschrift der Niederlassung des Unternehmers,

bei der der Verbraucher allféllige Beanstandungen vorbringen kann

. Informationen {iber den Kundendienst und die geltenden Garantie-

bedingungen

. bei unbestimmter oder mehr als einjdhriger Vertragsdauer die

Kiindigungsbedingungen mitgeteilt werden.



Ein eigenes Kapitel beim Business im Internet ist und bleibt der Daten-
schutz. Viele Unternehmen sammeln mit grofter Akribie die Daten ihrer
Kunden, von der Adresse angefangen {iber die Zahlungsgewohnheiten bis
zum den Geburtstag der Kinder und der zweiten Freundin. Im Datenschutz-
gesetz heiPt es allerdings, dass Daten nur nach , Treu und Glauben” und
auf rechtmapige Weise verwendet werden diirfen. Dh, dass ein Unterneh-
men die Daten speichern darf, die es zB fiir die Erfiillung eines Vertrags be-
notigt. Daneben kann der Kunde der Verwendung seiner Daten ausdriick-
lich zustimmen. Und auch wer Daten an Dritte weitergibt, bendtigt die aus-
driickliche Zustimmung von Kundenseiten.

Mit beiden Fiipen im Kriminal steht schlieplich, wer besonders schutzwiir-
dige Daten wie ethnische Herkunft, politische Meinung, Gewerkschaftszu-
gehdrigkeit, Gesundheit, religidse oder philosophische Uberzeugung sowie
Sexualleben seiner Kunden sammelt. Die einzige Ausnahme ist dann gege-
ben, wenn der Betroffene die verwendeten Daten offensichtlich selbst 6f-
fentlich gemacht hat oder der Verwendung dieser Daten ausdriicklich zu-
gestimmt hat. Dabei ist allerdings ein Widerruf jederzeit mdglich.

Im Graubereich des Datenschutzes bewegt man sich schlieBlich mit Data
Mining und dem Setzen von Cookies, mit denen man einen User identifizie-
ren kann. Wahrend die allgemeine Analyse von Verweildauer und Kunden-
verhalten auf der Webseite durchaus gerechtfertigt ist, wird es bei der Ver-
kniipfung dieser Datensdtze mit persénlichen Daten eines Kunden kritisch.
Denn durch die Auswertung der Logfiles lassen sich sehr genaue Kunden-
profile erstellen, die sich auch missbrauchlich verwenden lassen.

Ein Mangel bei Geschaftsbeziehungen {iber das Internet ist, dass man sei-
nen Geschdftspartner nicht eindeutig identifizieren kann. Dieser Schwie-
rigkeit will man mit der ,elektronischen Signatur” begegnen. Die ,sichere
elektronische Signatur”, so der korrekte juristische Ausdruck, ist einer ei-
genhandigen Unterschrift gleichgestellt. Sie beruht, vereinfacht gesagt,
auf der Verschliisselung einer fiir den Dokumenteninhalt reprdsentativen
Datenkombination. Dem Anwender werden von einer Zertifizierungsstelle
zwei Datensdtze, genannt Schliissel, zugeordnet. Der erste Schliissel ist ge-
heim und auch nicht dem User bekannt. Allerdings kennt nur der User das
notwendige Passwort, PIN-Code oder verfiigt iiber die notwendige Smart-
card zur Bedienung des Schliissels. Mit diesem Schliissel wird fiir das Do-
kument eine digitale Signatur erstellt, anhand derer - zusammen mit dem
zweiten o6ffentlichen Schliissel - der Empfanger die Echtheit des Doku-
ments Uberpriifen und so sicher sein kann, dass die Botschaft von seinem
Geschaftspartner kommt und nicht verandert wurde. Die notwendigen
Schliissel erhdlt der Benutzer von einem anerkannten Zertifizierungsan-
bieter. Derzeit gibt es laut RTR zwei aktive Zertifizierungsanbieter in Oster-
reich. (http;//www.signatur.rtr.af).

~Recht im e-business": Das

Buch enthdlt eine Sammlung al-

ler im Internet verfiigharen
Rechts-Service-Dokumente der

WKO, die sich im weitesten Sinne

mit dem Thema eCommerce be-
schaftigen. Es verzichtet auf ju-
ristische Fachausdriicke und
orientiert sich an den Anforde-
rungen des tdglichen Wirt-
schaftslebens. Mitglieder der
Wirtschaftskammer Osterreich
konnen das Buch kostenlos im
WKO-Webshop bestellen oder

auf WKO.at unter http;//wko.at/recht-im-ebusiness downloaden. 4. Uberar-
beitete Auflage, 170 Seiten, Marz 2008.

Ware oder Dienstleistung, dem
Preis einschlieBlich aller Steuern,
Lieferkosten, Zahlungsbedingun-
gen, Rucktrittsrecht, allfalligen
Kosten fur Hotlines, Glltigkeits-
dauer des Angebots oder des
Preises sowie der Laufzeit der
Vertrége, wenn es sich um eine
laufende Leistung (zB Handyver-
trag) handelt, verftigen.

Klar, einfach und versténdlich
Diese Informationen missen
dem Verbraucher klar und ver-
stdndlich in einer dem verwen-
deten Fernkommunikationsmit-
tel angepassten Art und Weise er-
teilt werden. Ihr geschéftlicher
Zweck muss unzweideutig er-
kennbar sein.

Damit nicht genug, muss derVer-
braucher wahrend der Erfiillung
des Vertrags, spatestens aber zum
Zeitpunkt der Lieferung der
Ware eine schriftliche Bestéti-
gung dieser Informationen auf
einem dauerhaften Datentrager
(sprich Papier) erhalten. Auler-
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Die Abwicklung im Internet
Die Informationspflichten bei ei-
nem Webshop betreffen aber
nicht nur die Angaben zum
Unternehmen, sondern auch die
Abwicklung beim Online-Ab-
schluss eines Vertrages bzw des
Geschéfts selbst. Demnach muss
ein Anbieter den Kunden vor
Abgabe Vertragserklarung Gber
die einzelnen technischen
Schritte, die zu Vertragserklarung
und Vertragsabschluss fihren, in-
formieren. Dh, der Kaufablauf
muss so gestaltet sein, dass auch
ein Laie damit umgehen kann
und gleichzeitig erkennt, dass er
jetzt ein Geschaft tatigt.

Dazu kommen Informationen
dartiber, ob und wie einVertrags-
text nach Abschluss vom Dienst-
anbieter gespeichert wird, Gber
die technischen Mittel zur Er-
kennung und Berichtigung von
Eingabefehlern sowie die Spra-
chen, in denen derVertrag abge-
schlossen werden kann. Schlie3-
lich mussen die Vertragsbedin-

Fiir die Betreiber dsterreichischer Webshops gelten umfassende Informa-
tionspflichten. So miissen alle relevanten Daten zum Unternehmen - hier
zB Universalversand - hinter dem Online-Portal angegeben werden.
Einfach eine eMail-Adresse als Kontakt einzufiigen, ist eindeutig zu wenig.

dem sind dem Verbraucher Anga-
ben zum Rucktrittsrecht, die
geografische ~ Anschrift  der
Niederlassung des Unterneh-
mens, bei der allféllige Beanstan-
dungen vorgebracht werden kon-
nen, Garantiebedingungen und
Informationen zum Kunden-
dienst sowie bei langer dauern-
denVertragen die Klndigungsbe-
dingungen auf einem dauerhaften
Datentrager zu Ubermitteln.

gungen (AGB) leicht zugénglich
und fur den Kunden in speicher-
barer Form zB als PDF vorlie-
gen.

Vertrauensbildende
Mafnahme

Eine vertrauenshildende MaR-
nahme im eCommerce ist der
Einsatz von Gitezeichen. Hat
sich der Betreiber eines Online-
Shops so einem freiwilligen Ver-
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haltenskodex unterworfen, dann
muss er auch fur den elektroni-
schen Zugang zu diesem Kodex
sorgen. Dh, es reicht nicht, ein
eCommerce-Gitesiegel auf sei-
ner Webpage zu platzieren. Der
Kunde muss auch einen entspre-
chenden Link auf der Homepage
vorfinden, wo er den Text zu

dem Tag des Vertragsabschlusses.
Werden allerdings bestimmte In-
formationspflichten verletzt, so
kann das Rucktrittsrecht bis auf
drei Monate ausgedehnt werden.
Wobei der Ricktritt keiner
Griinde bedarf und kostenfrei ist.
Auch darf der Unternehmer in
diesem Fall den Kunden nicht

Giitesiegel stellen beliebte vertrauensbildende MaBnahmen fiir den Web-
shops gegeniiber dem Kunden dar. Allerdings reicht es nicht so ein Label
auf seinem Webshop zu platzieren, man muss dem Kunden auch einen
Zugang zum dahinterstehenden Verhaltenskodex bieten.

dem Verhaltenskodex vorfindet.
Dass der Gesetzgeber diese In-
formationspflichten sehr ernst
nimmt, zeigen auch die bei
Nichterfiillung drohenden Stra-
fen. VerstoRe gegen die Informa-
tionspflichten nach dem ECG
werden mit Strafen bis zu 3.000
Euro bedroht.

SchlieRlich muss auch erwéhnt
werden, dass zu Homepages auch
unter dem Medienrecht Infor-
mationspflichten flr Betreiber
bestehen. Das Impressum muss
alle notwendigen Angaben zum
Medieninhaber wie Name,
Adresse und Kontaktdaten bein-
halten.

Riicktrittsrechte

Im Zuge des Fernabsatzes und
damit auch fur den Online-Han-
del gelten dariiber hinaus auch
laut KschG spezielle Rucktritts-
rechte. So kann der Verbraucher
von einem im Fernabsatz ge-
schlossen Vertrag/Vertragserkla-
rung innerhalb von sieben Werk-
tagen (ohne Samstag) zurticktre-
ten. Dieses Rucktrittsrecht be-
ginnt mit der Lieferung der Ware
oder bei Vertrdgen zur Erbrin-
gung einer Dienstleistung mit

mit einer Vertragsstrafe belegen.
Allerdings ist es erlaubt, dem
Kunden die Riicksendekosten zu
verrechnen, wenn dies zuvor ver-
einbart wurde.

Diese Regelung soll den Ver-
braucher vor wirtschaftlichen
und rechtlichen Nachteilen im
Fernabsatz bewahren. Im Endef-
fekt starkt dieses Recht aber
auch das Vertrauen der Verbrau-
cher in den eCommerce.

Gewahrleistung und Garantie

Ein wunder Punkt in Sachen
eCommerce sind schlieBlich
auch Gewahrleistung und Ga-
rantie. Grundsétzlich gilt auch
hier: Es gibt keinen Unterschied
zwischen Offline- und Online-
Geschéften. Bei Gewdhrleistung
gelten auch im E-Commerce die
Bestimmungen des ABGB und
des KschG. Garantien sind auch
hier eine freiwillige Leistung des
Anbieters. Anspriiche sind inner-
halb der Fristen beim Handler
geltend zu machen. |

INFO: www.wko.at

KNAPPE PREISE - KEINE BERATUNG

Um dabei zu sein

Die eine oder andere Marke fiihrt Herbert Stohlhofer nicht

mehr: Wer im Internet so aggressiv agiere, dass sich

Ladenpreise nicht mehr argumentieren liefen, der werde

im Geschaft nicht mehr angeboten.,.Denn wie soll ich

meinen Kunden derartige Preisunterschiede erkldren?”,

fragt sich der Wiener Elektrohdndler.

HERBERT STOHLHOFER SIEHT die
Sache ganz pragmatisch: ,,Wir
sind dabei, um dabei zu sein.”
Punktum.

Leute kommen ins Geschaft

Verdienen lasse sich mit dem
Internet nichts. Der einzige
grofRe Pluspunkt dieses Ver-
kaufskanals fiir niedergelassene
Héndler sei der: Die Leute ké-

men beim Abholen der Ware ins
Geschaft, wiirden sich vor Ort
dann auch umschauen, beraten
lassen und so das eine oder an-
dere vor Ort kaufen — nattrlich
zu ,,Vor-Ort-Preisen”.

Wenn hingegen einer kdme
und im Geschaft Internetpreise
verlange, wirde ihm bei Stohl-
hofer in der Wiener Praterstra-
Re schon gesagt: ,,Bitte kaufen
Sie Ubers Internet, die Preise,
die wir dort haben, sind ganz
knapp kalkuliert, da kénnen

wir keine Beratungsleistung da-
zuliefern.”

Einfach kein Thema

Um die herrschende Preis-
schlacht in den Griff zu bekom-
men, sieht der Red Zac-Handler
vor allem auf Seiten der Industrie
Handlungsbedarf: ,,Flr viele ist
das einfach kein Thema, sie wol-
len nicht dariiber reden. Andere

Herbert Stohl-
hofer: ,,Unsere
Internetpreise
sind ganz knapp
kalkuliert, da
konnen wir
keine Bera-
tungsleistung
dazuliefern.”

wiederum reden zwar daruber,
was dabei herauskommt, das sind
jedoch oft nur Lippenbekennt-
nisse. Getan wird letztendlich
nichts. Die Industrie muss aufho-
ren, am Ende des Monats ihre
ganzen Lager leeren zu wollen
und auf Teufel komm raus alles
abzuverkaufen.” Seine Konse-
quenzen hat Stohlhofer bereits
gezogen: Manche Lieferanten
wurden ausgelistet. |

INFO: www.stohlhofer.at



WEB 2.0: DER ALLTAG VON MORGEN ODER NUR EIN MOMENTANER HYPE?
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Von der Information zur
Kommunikation

Das Internet hat in den vergangenen Jahren einige erfolgreiche Ge-
schaftsmodelle auf den Kopf gestellt und ganze Industriezweige um-
gekrempelt. Doch wer geglaubt hat, das Schlimmste sei jetzt einmal
vorbei, der sollte sich nochmals fest anschnallen. Denn das Tempo
der Veranderung wird sich weiter verscharfen. Der Treiber dieser Ent-
wicklung ist Web 2.0. Welche Verdnderungen da tiber den Horizont
auf uns zukommen, das zeigte eine Konferenz des Unternehmensbe-
raters Deloitte zum Thema Web 2.0 diesen Juniin Wien.

EIGENTLICH IST ES nur ein Schlag-
wort und als solches bei vielen
Beobachtern der Branche gar
nicht besonders beliebt:\Web 2.0.
Dahinter verbirgt sich aber ein
weiterer Wandel des Internets.
Denn das Internet verandert sich:
Neben seiner Rolle als Informa-
tionstool gewinnt es eine immer
groRere Bedeutung als Kommu-
nikationsplattform. Immer mehr
Gemeinschaften organisieren sich
im Web, Menschen présentieren
sich auf Plattformen wie MySpa-
ce oder YouTube und sie tauschen
Informationen aus. Bereits jetzt
informieren sich viele Menschen

ist keine Modeerschei-
nung und Iasst sich daher nicht
aussitzen.

bzw der Dialog und
die Interaktion zwischen den
Usern stehen im Vordergrund.

werden auf den Kopf gestellt,
da sich Hersteller und Konsu-
ment nun auf einer Augenhdhe
befinden.

muss angepasst
werden - Massenberieselung ist
nicht mehr zielfihrend.

in Blogs, wo andere Kunden (ber
ihre Erfahrungen zu Unterneh-
men, Produkten und Serviceleis-
tungen berichten, bevor sie eine
Kaufentscheidung treffen. Und
diesen ungefilterten Meinungen
anderer User wird vom Verbrau-
cher eine hohere Glaubwirdig-
keit beigemessen als der klassi-
schen Werbung und Hochglanz-
produktinfos der Hersteller. Die
Teilnehmer an solchen Commu-
nities tauschen aber auch Infor-
mationen Uber ihre Arbeitgeber
aus oder untersttitzen sich gegen-
seitig bei Softwareproblemen. Da-
mit steht der Kunde auf gleicher
Augenhohe mit dem Unterneh-
men, ein schlechtes Service kann
sofort eine vernichtende Kritik
auf einem oder mehreren Blogs
nach sich ziehen, die sich wiede-
rum schwer auf die Absatzzahlen
auswirkt. Denn schlechte Nach-
richten verbreiten sich schnell im
Netz. — Es ist nur ein schwacher
Trost, dass dies auch fur gute
Nachrichten gilt.

Neue Ansdtze bendtigt

Das ist allerdings nur der erste
Schritt, denn Community-Platt-
formen stellen auch traditionelle
Geschéftsmodelle in Frage. Die
Musikindustrie musste die Erfah-
rung schon machen. Dem Bank-

Dr. Georg Krause, Service Line Leader Consulting bei
Deloitte, erklart: ,,Man kann Web 2.0 nicht kaufen.”

ensektor steht diese noch bevor.
Bereits jetzt existieren Plattfor-
men, Uber die Private an Private
Kredite vergeben konnen (siehe
Kasten ,,Immer der selbe Feh-
ler). Und diese Entwicklung
wird sich in der Zukunft eher be-
schleunigen. Die Generation Y
wird erwachsen. In den kommen-
den drei Jahren werden die ersten
Kinder, die mit weit verfligharem
Internet aufgewachsen sind, voll-
jahrig.

,,ES ist die Osterreichische Ten-
denz, einmal abzuwarten. Und
viele glauben auch, dass sie nicht
betroffen sind. Dabei ist jede

Branche betroffen®, ist Robert
Hadzetovic, ehemaliger Ge-
schaftsfihrer von willhaben.at
und derzeit Web 2.0 Leader bei
Deloitte, fest tberzeugt. ,,.Der
Kunde wird individueller, miin-
diger, vernetzter und informiert
sich immer mehr Gber das Inter-
net — zB in Blogs. Fur den klassi-
schen Handel besteht hier nur
die Chance, dass er sich als Ex-
perte flir seine Beratungsleistung
und Dienstleistung wie zB Liefe-
rung, Installation und Inbetrieb-
nahme von LCD-TVs in solchen
Communites etabliert.” Dh aber
auch, dass sich der Handel solche

Web 2.0 kann man nicht kaufen - man muss es leben. Deshalb ist vie-

les Trial and Error.

Klare Ziele sind das Um und Auf beim Einstieg ins Web 2.0.
Communities sind in allen Branchen und Bereichen maglich.

Web 2.0 riickt den Menschen und den Dialog bzw die Interaktivitdt in

den Mittelpunkt.

Charakteristisch ist der Begriff des ,,Prosumers” bzw des aktiven
.Mouse Potatoes”, der den passiven ,,Couch Potatoe” abldst.

Statt Push-Mapnahmen setzt Web 2.0 auf Pull-Effekte.
Es muss Relevanz erzeugt werden, zB durch personliche Informatio-

nen oder spezielle Themenportale.

Heute sind erst 15 % des gesamten Wissens digitalisiert, dh es gibt

noch jede Menge Mdglichkeiten.
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Der Fahrplanins Web 2.0: An erster Stelle steht in jedem Fall der User, die
technische Umsetzung rangiert an letzter und somit unwesentlichster

Position.

Communities, in denen er tber
das Internet mit seinen Kunden
aber auch die Kunden unterein-
ander inVerbindung treten kon-
nen, selbst aufbauen muss.

Marketing 2.0

Wie Roland Hahn, Inhaber der
1990 gegriindeten Agentur Hahn
und Partner, ausfihrt, missen
sich gemdR den Veranderungen
des Internets auch die Werbe-
und MarketingmaBnahmen &n-
dern: ,,Web 2.0 ist als Dialog zu
verstehen.Weil Dialog aber kein
Hype sein kann, kann auch Web
2.0 kein Hype sein. Die Frage,
die wir uns heute stellen missen,

lautet daher, ob nicht die Mas-
senkommunikation der letzten
Jahre nur ein Hype gewesen ist
und wir durch die aktuellen Ent-
wicklungen wieder zu einer Art
Normalzustand zuriickkehren.”
Zur Untermauerung dieser Aus-
sage hat Hahn einige haarstrdu-
bende Zahlen parat: ,,Seit Jahren
werden 98% der Werbebudgets
zum Fenster hinausgeworfen,
weil die Kampagnen schlichtweg
keine Beachtung finden. Und
mehr als 50% der Produktein-
flhrungen floppen, weil die Leu-
te den Marktforschern etwas an-
deres sagen, als sie dann tatsach-
lich tun.” Aufgrund dieser ,,Kri-

Neben dem schnelleren Informationsaustausch ermdglichen Community-
Plattformen auch neue Geschéftsmodelle. Damit sind aber Branchen vom
Aussterben bedroht, wobei viele Branchen einfach den Zeitpunkt fiir den
Umstieg versdumen wie Robert Hadzetovic, Leader Web 2.0 von Deloitte,
ausfiihrt: , Bedrohte Branchen machen immer wieder denselben Fehler. Der
Trend wird nicht erkannt, denn der Umsatz der bedrohten Branche steigt
ja weiter. Bis er pldtzlich wegbricht.”

Bestes Beispiel ist die Musikindustrie, deren Geschdftsmodell - der Verkauf
von CDs - von Web 2.0 de facto diberrannt wurde. 1998 fing die Musik-Com-
munity an, trotz technischer Schwierigkeiten wie Bandbreite und instabi-
le Verbindungen {iber das Web Musiktitel auszutauschen. Die Musikindus-
trie ignorierte deswegen auch diese Aktivitdten. Als das Community-Por-
tal Napster allerdings im Jahr 2000 online ging, schlug das Imperium zu-
riick. Die Old Economy klagte das Portal in Grund und Boden und glaubte
50, die Bedrohung abgewendet zu haben. Aber wahrend die Musikindustrie
die Filesharer gnadenlos verfolgte, eréffnete Apple seinen iTunes-Music-
store. Inzwischen verkauft Apple pro Tag 10 Mio Songs. Andere Beispiele
sind Nachschlagewerke und Enzyklopddien, die von Wikipedia aus dem
Markt gedrangt wurden, oder um einmal auch ein Beispiel aus den Medien
zu bringen, der Kleinanzeigenmarkt fir Tageszeitungen, der unter dem An-
sturm von Ebay und Singlebdrsen zusammenbrach. Kandidaten sind Soft-
warevertrieb, Reisebiiros und die Filmindustrie, aber auch Versicherungen
und Banken sind nach Einschdtzung von Deloitte nicht vor den Auswirkun-
gen von Web 2.0 gefeit. So gibt es bereits peer-to-peer-Kreditseiten und
Versicherungs-Communities im Netz.

cke” gehe man von der klassi-
schen Marktforschung derzeit
immer mehr zur Feldforschung
Uber. AuRerdem sieht man sich
mit einem weiteren Problem
konfrontiert: soziodemografische
Daten der Gruppe 49+ sind nur
sparlich vorhanden — es befinden
sich aber mehr Uber-60-Jihrige
als Unter-20-Jdhrige im Netz.
Zudem ist diese Gruppe bekann-
termafen sehr kaufkraftig und
daher besonders interessant fiir
das Online-Business.

Simple Idee

Der gesamten Web 2.0-Thema-
tik liegt ein wesentlicher Gedan-
ke zugrunde: Communities sind

in allen Bereichen méglich und
durch die Interaktivitat wird das
Internet wieder zu seinen Wur-
zeln zuriickgefuihrt. Das beweist
auch ein Blick ins Netz, wenn
man sich auf den Webseiten der
jeweiligen Branchenleader um-
sieht, die allesamt mit\Web 2.0-
Tools ausgestattet sind. Beispiels-
weise lasst sich die Startseite der
Presse individuell gestalten, oder
wurden die User von Nike dazu
animiert, ihre Anspriiche beim
Design eines neuen Laufschuhs
interaktiv einzubringen.

In diesem Zusammenhang spielt
der Begriff ,,Net Promotor Score”
eine zentrale Rolle: Dieser be-
schreibt, wie oft eine Seite weiter-
empfohlen wird und lésst sich zB
tiber die Anzahl von Foreneintra-
gen messen. Getatigt werden diese
Weiterempfehlungen von aktiven
»Prosumern”, die das Gegenstiick
zu den passiven ,,Couch Potatoes”
darstellen”, und insbesonders den
Nutzertyp der jungen Generation
widerspiegeln.

Pull statt Push

Dass man Web 2.0 nicht aussit-
zen wird konnen, ist die erste
dreier zentraler Annahmen von
Mag. Oliver Nitz, Leiter Business
Marketing Solutions bei der Te-
lekom Austria. Als zweiten Punkt
nennt Nitz die Transparenz und
Demokratisierung, die durch
Web 2.0 entsteht. Und last but
not least wiirden soziale Netz-
werke zu Nachhaltigkeit ftihren.
Zudem bringen soziale Netze
die Kollaboration der User mit
sich und schaffen zugleich ein
Pull-Verhalten.

Auf diesen zuletzt genannten As-
pekt geht auch Dr. Karl Pall,
Country Manager Google Os-

Robert Hadzetovic,
Web 2.0 Leader bei
Deloitte, stimmt
mit den anderen
Experten iiberein:
.Man kann Web 2.0
nicht aussitzen und
muss sich daher
mit den Zeichen der
Zeit auseinander-
setzen.”

terreich, bei den Anforderungen
an Marketing 2.0 ein:

P Schnelligkeit ist wichtiger als
Perfektion

p Demokratie statt Monarchie
P Interaktivitat
P Pull statt Push

Die Devise musse in jedem Fall
,User First” lauten, erklart Pall
weiter. ,,Denn Informationen
werden dann relevant flir den
User, wenn sie persénlich sind.”
Da friihere Reglementierungen
wie Flache, Offnungszeiten, etc.
heute nicht mehr gegeben sind,
besteht die Herausforderung fir
den Handel nun darin, sich mit
so genannten Long Tail-Konzep-
ten anzufreunden: Diese beinhal-
ten im Wesentlichen die Ent-
wicklung weg vom Massenmarkt
hin zu vielen demokratisierten
Nischenmarkten. [ |

INFO: www.deloitte.at



Egal, ob es sich beim
Internetauftritt,,nur"
um ein Schaufenster
des Unternehmensim
WWW oder einen voll-
standigen Webshop
handelt, die Reich-
weite des Mediums
Internet ist nicht zu
unterschdtzen. Mit
dem schnellen Zu-
sammenklicken eines
Webshops oder einer
Page ist es nicht getan.
Die eigentliche Arbeit
beginnt viel friiher.

VOM RICHTIGEN AUFTRITT IM WEB

Gute Seiten,
schlechte Seiten

VOR DER INVESTITION in einen
Online-Auftritt oder einen
Webshop gilt es einige grundle-
gende Rahmenbedingungen zu

Was will das Unternehmen mit
einem Online-Auftritt oder ei-
nen Webshop erreichen?

stehenim
Mittelpunkt, auch beim Auftritt
im Internet.

kann die Reichweite eines
Unternehmens erweitern. Ein
unprofessioneller Auftritt zer-
stort eher das Vertrauen.

miteinbeziehen.

klaren. ,,Die wesentliche Frage
flr ein Unternehmen ist, warum
wollen wir einen Internetauftritt.
Geht es nur um einen einfachen
Kontakt, dann mag ein Inserat in
den ,Gelben Seiten’ mehr helfen.
Wenn es allerdings darum geht,
den Informationsbedarf des Kun-
den bezlglich des Unterneh-
mens und seiner Produkte zu
stillen, dann wird ein Online-
Aulftritt sinnvoll”, erklart Tobias
Hildebrandt, GF der Agentur
Eye//Candy, der Dbereits seit
mehr als zehn Jahren in der Be-
ratung und Entwicklung von
Webauftritten sowie eCommer-
ce-LOsungen titig ist. Dabei
wurde Hildebrandt flir seine Ar-
beit sowohl mit einem IT-Award
als auch einem Staatspreis ausge-
zeichnet.

Kundenbediirfnis

im Mittelpunkt

Die Standardforderung nach ei-
ner Seite, die der Corporate In-
dentity entspricht, vom Design
her den Besucher zum Verweilen
einladt und auf der alle gesuch-
ten Informationen schnell zu fin-
den sind, ist fir die Entwicklung
eines Internetauftritts zu wenig.
Besonders fur ein KMU st es in
der Konzeption eines Internet-
auftritts wichtig, seine Kunden
und ihre Bedurfnisse zu kennen,
bevor es ans Gestalten einer Sei-
te geht. SchlieBlich hat jede
Kundengruppe ihre Bedirfnisse
und diese geben den Rahmen
flr die Seite vor.

Dabei unterscheiden sich die
Kundenbedurfnisse zum  Teil
recht gewaltig von den Vorstel-
lungen eines Unternehmens.
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Derideale Inter-
netauftritt ist
ein Gesamt-
kunstwerk. Die
Stdrken eines
Unternehmens
werden ein-
deutig ver-
mittelt und der
Webauftritt
geht klar auf die
Bediirfnisse des
Kunden ein. Die
gewiinschten
und bendtigten
Informationen
sind leicht zu
finden und zuzu-
ordnen.

Auch sollten mdglichst alle Kun-
denfragen zu den Produkten in
der Konzeption bereits vorweg-
genommen werden.

Profis fiir Profis

Um einen entsprechenden Inter-
netauftritt zu verwirklichen, soll-
te sich ein Handler mdéglichst
frih professionelle Unterstit-
zung holen. ,,Der Fachhandler ist
ein Profi, deswegen sollte er auch
auf Profis zurtickgreifen, wenn er
ins Netz geht. Die Erfahrung der
Experten macht den Unter-
schied zwischen einem nutzbrin-
genden Auftritt und einer wenig
sinnvollen Investition aus”, so der
GF von Eye//Candy. Schlief3lich
gelte es auch im Netz, Professio-
nalitdt zu vermitteln. Ein unpro-
fessioneller Auftritt sei da einfach
kontraproduktiv und zerstore das
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Vertrauen des Endkunden in den
Haéndler.

Grofer Bedarf

Der Bedarf vor allem bei KMU
nach einem professionellen
Internetauftritt ist jedenfalls noch
recht grof3, wie Hildebrandt be-
statigt: ,,Wir erleben es immer
wieder, dass ein Unternehmen
unzufrieden mit seinem Auftritt
ist, aber aufgrund friherer Erfah-
rungen sich nicht auf ein zweites
Abenteuer einlassen will.“
Gerade hier helfen allerdings
richtige Experten ihren Kunden
(den Héndler), den rechten Weg
zu gehen. Der Einsatz von Ex-
perten hilft auch mit ihrem Blick
von auflen eine gewisse Betriebs-
blindheit in der Konzeption der
Webseite zu Uberwinden.
»Nach der Eingangsphase soll
feststehen, was will der Kunde
und was soll durch den Online-
Auftritt vermittelt werden. Da
fehlt anfénglich oft die notwen-

Bevor ein Unternehmen ins Netz geht, sollte es
sich iiber seine Ziele klar sein, ist Tobias Hilde-
brandt, GF der Agentur Eye//Candy, iiberzeugt:
Wenn es darum geht, den Informationsbedarf des

diese Fragen beantwortet, dann
ist das Fundament fiir ein tragfa-
higes Konzept gelegt.

Details beachten

Mit diesen Grundlagen geht es
an die Verwirklichung des Inter-
netauftritts. Manches mag sich
dabei wie Allerweltsweisheiten
aus dem Lehrbuch fiir den Ama-
teur-Homepage-Bastler lesen,
trotzdem wird es oft nicht be-
folgt.

Der wichtigste Punkt ist wohl,
dass die Webpage vor allem ein-
mal das Vertrauen des Endkun-
den zum Unternehmen aufbau-
en soll. Ein bewahrtes Mittel
dazu ist, die Experten und An-
sprechpartner im Hintergrund
vorzustellen.Weitere vertrauens-
fordernde MaRnahmen sind
leicht auffindbare Kontaktdaten,
die dem Endkunden die Kon-
taktaufnahme erleichtern sowie
das Anfiihren von Referenzen.

Auf Aktualitat
achten
Aber\orsicht: Die
Arbeit endet nicht
mit dem Hochla-
den der Seite oder
des Shops. Die
Glaubwiirdigkeit
eines Online-Auf-
tritts hangt auch
von dessen Pflege
ab. Der Webshop
oder die Homepa-
ge soll aktuell sein
— vom Newsbe-
reich, Uber die lau-
fenden Aktionen,
bis zu den vorge-
stellten Mitarbei-
tern.

So gesehen macht
sich auch ein Con-

Kunden zum Unternehmen und seinen Produkten

zu stillen, dann wird ein Internetauftritt sinnvoll.”

dige Klarheit im Unternehmen.
Stattdessen gibt es oft nur eine
vage Idee, die allerdings vollkom-
men an den Bedirfnissen der
Endkunden vorbeigeht. Da se-
hen wir oft haarstrdubende Sa-
chen”, erklart der Eye//Candy-
GFE

Dass dieser Klarungsprozess fur
einen Handler herausfordernd
sein kann, ist klar. Sind allerdings

tentmanagement-
System zu einer
Seite schnell be-
zahlt, mit dem die Inhalte einer
Seite leicht verédndert werden
kdénnen. Gleichzeitig muss es je-
manden im Betrieb geben, der
fur die Aktualitdt der Webpage
oder der Angebote im Online-
Shop verantwortlich ist.

Weniger ist oft mehr
In der formalen Gestaltung eines
unternehmerischen Internetauf-

tritts oder eines Shops setzt Hil-
debrandt wiederum auf Bewéhr-
tes: ,,Eine klare Struktur bringt
mehr, als eine ,aufgemotze’ Seite

Gimmicks.”

Neben einer einladenden Farb-
welt und qualitativ hochwertigen
Bildern gehort daher eine klare

mit

Flash-Animationen und  durchgéngige Struktur der In- >

Aller Anfang ist schwer: Machen Sie es fiir den Nutzer einfacher. Beant-
worten Sie zu Beginn fiir sich die Fragen: Wer, was, wann, wo, warum
und wie?! Finden Sie so die sichere Entscheidung, welche Information
fiir Ihre Nutzer wirklich wichtig ist: Vom richtigen Domainnamen, der
gefunden wird, bis hin zu Texten, die webgerecht aufbereitet werden.

. Kenne deine Kunden: Bei der Planung lhres Onlineauftrit-

tes/Webshops sollten Sie die Bediirfnisse Ihrer Kunden/Benutzer be-
achten. Diese miissen nicht mit Ihren Erwartungen tbereinstimmen.
Nutzen Sie zur Festlegung evtl. externe Berater.

. Wir sind Gewohnheitstiere: Jede Seite Ihres Webauftritts/shop anders

zu gestalten, ist nur fiir einige Nutzer unterhaltsam. Halten Sie sich
auch im Internet an Bewahrtes. Die Inhalte sollten auf wenige Ebenen
verteilt und von der Struktur einheitlich prasentiert werden. Eine im-
mer prasente Navigation und eine Suchfunktion sind ein Muss fiir ei-
nen erfolgreichen eCommerce-Auftritt.

. Frag einen Fremden: Bitten Sie Menschen, die nichts tber Sie, Ihr Pro-

dukt oder Ihre Dienstleistung wissen, um Kommentare und Anregun-
gen. Auf diese Weise werden Sie auf Fehler aufmerksam und mit neu-
en Fragenstellungen und Perspektiven konfrontiert.

. Zeige, was Du hast: Genaue, mglichst umfassende Produktinforma-

tionen zusammen mit aktuellen, hochwertigen Produktbildern sind
wesentlich. Der klare Hinweis (bei jedem Produkt) auf die entstehen-
den Versandkosten geniigt nicht nur gesetzlichen Anforderungen,
sondern schafft auch zusétzliches Vertrauen.

. Zeige, wer Du bist: Auf den ersten Blick ersichtliche und wenigen

Klicks erreichbare Kontaktinformationen, Anfrageformular und Im-

pressum (mit Adresse und Telefonnummer) schaffen Vertrauen. Zei-
gen Sie lhrem Kunden, dass er es noch immer mit Menschen zu tun

hat, und stellen Sie die Ansprechpartner im Unternehmen vor.

Bleibe glaubwiirdig: Unterstiitzen Sie Ihre Aussagen mit Statistiken,
Referenzartikeln, Giitesiegeln sowie Nutzerkommentaren.

. Verwdhne die Augen: lhre Lieblingsfarben miissen nicht die Lieblings-

farben Ihrer User sein, passend fir Ihr Produkt oder die Anwendung
am Bildschirm. Heifen Sie Ihren Nutzer mit den richtigen. Farben will-
kommen und schaffen Sie eine stimmige Umgebung fiir Ihr Produkt.

. Ein Bild sagt mehr als 1.000 Worte: Lassen Sie Ihren Webauftritt im

richtigen Licht erscheinen. Ein ungliicklich gewdhltes Bild kann
schnell eine falsche Botschaft von Ihrem Unternehmen vermitteln.
Uberladen Sie Ihre Website darum auch nicht - weniger ist mehr.

10. Machen Sie es ihrem Kunden leicht, bei lhnen zu kaufen: Machen Sie

klare und eindeutig zuordenbare Angaben zu Preisen und Versand-
spesen bei allen Produkten. Der Warenkorb des Kunden mit Angaben
zu allen Details Giber bestellte Waren, Produktmenge und Preise sollte
immer mit einem Klick erreichbar sein.

. Etwas fiir echte Kenner: Vertrauen Sie bei der Konzeption und Reali-

sierung lhres Webauftritts/shops auf Experten und deren Erfahrungs-
vorsprung in Sachen Internet. Vergleichen Sie dazu mehrere Angebo-
te und liberzeugen Sie sich von den Referenzen.

12. Sparen Sie nicht am falschen Platz: Die Webseite sollte nicht nur von

einem Profi erstellt werden, sondern auch von Profis gehostet wer-
den. Das garantiert eine 24/7-Erreichbarkeit, eine gute Netzanbindung
sowie einen hochwertigen Support.



Eine einladende Farbwelt und eine klare Struktur gehdren genauso zu
einem erfolgreichen Internetauftritt bzw Webshop wie eine entspre-

chende Usability.

formation auf allen Subseiten
zum Internetauftritt. Wobei die
Anzahl der Subebenen nicht aus-
ufern sollte. Wichtig ist, dass die
Navigation immer vollstdndig
présent ist, um einen leichten
Einstieg des Kunden in die ver-
schiedenen Bereiche der \ebpage
zu ermdglichen.

Auch eine gute Suchfunktion ist
ein Muss. Die sollte an prominen-
ter Stelle platziert sein, denn die
Mehrheit der Besucher einer
Webpage oder eines Online-
Shops sucht das gew(inschte Pro-
dukt mittels Suchfunktion. Einen
Wetthewerbsvorteil schaffen
schlieRlich moglichst ausfuhrliche
Beschreibungen sowie Darstellun-
gen der angepriesenen Produkte.

Aber die Présentation der Infor-
mationen sollte webgerecht erfol-
gen, da sich das Leseverhalten im
Web sich deutlich vom Print
unterscheidet. Das richtige ,\Wen-
ige” ist da oft mehr. Ein weiterer
Punkt, der besonders fur den
Einsatz von externen Spezialisten
spricht.

eCommerce als Kiir

Wer nicht nur seine Produkte
prasentieren will, sondern eben
auch einen Webshop betreibt,
sollte einige zusétzliche Punkte
bei der Gestaltung beachten. Da
bei eCommerce-Anwendungen
das Vertrauen der Kunden be-

sonders wichtig ist, sollte dem
Kunden auch die Kontaktauf-
nahme mit dem Unternehmen
hinter Webshop erleichtert wer-
den. Dh, Anfrageformulare, Ser-
vicetelefonnummern und das
Impressum sollten leicht und auf
den ersten Blick auffindbar sein.
Das gilt auch fur die AGB sowie
die Versandbedingungen.

Ein besonders kritisches Thema
sind in dieser Hinsicht die Preise
und die Versandkosten. ,,Der kla-
re Hinweis bei jedem Produkt
auf entstehende Versandkosten
genligt nicht nur den gesetz-
lichen Anforderungen, sondern
schafft zusétzliches Vertrauen®, so
Hildebrandt.

Usability nicht vergessen

Daneben ist nattirlich die Usabi-
lity der eCommerce-Anwen-
dung ein entscheidendes Krite-
rium. Der Warenkorb sollte im-
mer mit einem Mausklick er-
reichbar sein und dem Kunden
alle Details Gber bestellte Waren,
Produktmenge und Preise ent-
halten. Ansonsten gilt aber auch
flr einen Webshop wie fur eine
normale Seite, dass er sich weni-
ger mit Gimmicks als mit Pro-
dukten, Services oder dem Preis
sich von den Marktbegleitern
unterscheiden sollte. [ |

INFO: info@eyecandy.at
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DIENSTLEISTUNG ,,GEGEN" DAS INTERNET

Andere Qualitaten

Die Internetpreise anzunehmen, hélt er fiir einen fatalen

Irrtums des stationaren Handels: Dr. Michael Bitriol vom

Vorarlberger Red Zac-Handler Wober setzt viel mehr auf

Qualitaten wie Personlichkeit, Emotionalitat, Dienst-

leistung oder Fachberatung.

~WAS MAN AUF KEINEN Fall tun
darf: die Internetpreise anneh-
men”, ist sich Michael Bitriol
von Red Zac Wober in Laute-
rach inVorarlberg sicher, wenn es
um die Strategien des stationdren
Handels in Bezug auf die ,,Kon-
kurrenz aus dem Netz” geht.

Ganz andere Maf3nahmen

Viel besser zum Ziel fihren
wirden hingegen, so Bitriol,
ganz andere Maltnahmen: ,,Per-
sonlichkeit und Emotionalitat

einbringen, heit die Devise.Wer
mit qualitativ hochwertigen Pro-
dukten handelt, ebenso hoch-
wertige Dienstleistungen anbie-
tet und fiir eine entsprechende
Fachberatung Sorge trdgt, der
kann bestehen.”

Zudem gebe es Gberall Nischen,
es gelte einzig und allein, sie aus-
findig zu machen - und dann
auch zu besetzen.

Kann Leben auch erleichtern
Das Internet kdnne das Leben
eines Handlers freilich auch er-

leichtern. Nicht nur, dass es ein-
facher sei, Uber die verschiede-
nen Business-Plattformen zu
wichtigen Informationen wie zu
Details zu Produkten, Lieferzei-
ten etc zu gelangen, es bestehe
hier auch eine gute Mdglichkeit,
sich zu prasentierten. AuBerdem
béten Online-Werbung und Di-
rect Marketing via eMail neue
Perspektiven in diesen Berei-
chen.

,.Der Internethandel wird mei-
nes Erachtens noch etwas zule-

Michael
Bitriol,

Red Zac Wober,
Lauterach:
.Internet und
niedergelas-
sener Handel,
das sind zwei
Strategien.”

gen und neben dem stationdren
Handel bestehen. Das sind zwei
verschiedene Strategien, eine
Kostenwahrheit ist in diesem
Sinne aber leider derzeit nicht
gegeben.”

Fir ein wirtschaftlich sinnvolles
Nebeneinander von Internet und
stationdrem Handel wirden die
Industriepartner allerdings — noch
— zu wenig unternehmen. |

INFO: www.wober.at



ERFOLGREICHES eMAIL-MARKETING

Die Post ist da

Beim allmorgendlichen Blick in den Posteingang zeigt sich:
eMail-Marketing boomt. Aus durchaus nachvollziehbaren
Griinden, ist dieses Medium doch ideal dafiir, mit der ge-
wiinschten Zielgruppe direkt in Kontakt zu treten, und das

effizient und mit geringem Kostenaufwand. Zugleich wird es

immer schwieriger, sich aus der taglichen Flut an eMails

herauszuheben: Wenn man einige wenige Regeln beherzigt,

gelingt dies aber auch in der heutigen Zeit.

WER MAILINGS als Werbemittel in
Betracht zieht — und das machen
mittlerweile unzéhlige Unter-
nehmen — stellt sich im Grunde
genommen einer grolen Her-
ausforderung: Denn in Zeiten
des Spams und der Informations-
flut ist es nicht gerade einfach,
den ohnehin sténdig am Atten-
tion-Crash schrammenden User
fr die eigene Message zu begei-
stern. Kreativitat und individuel-
le, maRgeschneiderte Gestaltung
von Newslettern, Direct Mails,
usw sind heute daher gefragter
denn je. Zugleich gilt es, sich mit
den rechtlichen Aspekten ausein-
anderzusetzen: Zum einen rea-
gieren die Anwender auf Postfa-
cher, die vor unerwinschten

Wie sattelfest Sie beim Thema
eMail-Marketing sind, kénnen Sie
beim kostenlosen Online-Test
von dialog-Mail in wenigen Minu-
ten herausfinden. Zu finden ist
der Tast unter der Web-Adresse:
www.dialog-mail.com/fitness-
test.

Sollten da und dort Unklarheiten
oder Fragen auftauchen, ist ein
Blick in den kostenlosen Praxis-
Leitfaden von dialog-Mail hilf-
reich, der auf zwolf Seiten einen
fundierten Uberblick bietet. Die-
sen konnen Sie unter
www.dialog-mail.com/leitfaden
als PDF-Datei herunterladen.

Mails berquellen, mit zuneh-
mender Verdrgerung, zum ande-
ren sind findige Anwalte bereits
auf den Geschmack gekommen,
derlei Aktivitdten mit Klagen zu
unterbinden, was fir den Absen-
der durchaus teuer werden kann.

Aktuelle Situation

Wie es in den heimischen Un-
ternehmen um das Wissen zum
Thema eMail-Marketing bestellt
ist, hat der Osterreichische Spezi-
alist dialog-Mail im Rahmen ei-
nes Online-Tests (siehe Kasten
»Wissensliicken?”) untersucht.
Das Ergebnis ist durchaus be-
sorgniserregend: Nur 1% der
rund 500 Teilnehmer konnten
alle 28 Fragen zu den rechtlichen
Rahmenbedingungen richtig be-
antworten, bei manchen Fragen
waren mehr als 70% der Antwor-
ten falsch. Insgesamt schnitt gera-
de einmal ein Finftel der Teil-
nehmer mit einem ,,guten” Er-
gebnis ab.

Die Auswertung fiel selbst fur di-
alog-Marketing-Inhaber Mag.
Michael Kornfeld Uberraschend
negativ aus: ,,Der Fitnesstest ist
sicher nicht einfach, aber dass es
Fragen gibt, bei denen mehr als
70% daneben liegen, hétte ich
nicht fur moglich gehalten. Der
Test hat klar gezeigt, dass das
Wissen um die rechtlichen
Grundlagen von professionellem
eMail-Marketing nach wie vor
llckenhaft ist.”
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Wie es um das Wissen zu den rechtlichen Aspekten von eMail-
Marketing bestellt ist, hat dialog-Mail in einem Online-Test erhoben.
Es zeigte sich, dass zum Teil enorme Wissensliicken bestehen.

Nachholbedarf

Besonders bei Fragen rund um
die Erteilung einer gultigen Zu-
stimmung fur den Erhalt von
Werbe-Miails brachte die Unter-
suchung die groRten Wissensli-
cken ans Licht: Am héufigsten
wurde die Frage ,,Bei einer Mes-
se antwortet die Person auf die
Frage, ob sie per eMail kontak-

tiert werden darf, mit einem blo-
Ren Kopfnicken. Ist das eine giil-
tige Zustimmung, dh dirfen Sie
diese Person per eMail kontak-
tieren?” falsch beantwortet, denn
77% aller Teilnehmer tippten auf
,,Nein”. Da das Telekommunika-
tionsgesetz (TKG) keine Form-
vorschrift fir die Erteilung der
Zustimmung definiert, ist auch

Das Gros der Besucher einer Website liest die darauf befindlichen Texte
nicht, sondern ,scannt" sie hauptsachlich. Wie der Usability-Forscher Ja-
kob Nielsen feststellte (und sogar berechnete), gibt es einen beinahe line-
aren Zusammenhang zwischen der Anzahl der Worter auf einer Webseite
und der durchschnittlichen Verweildauer. Demzufolge gilt:

Unabhdngig von der Wortanzahl verbringen die meisten Besucher
rund 25 Sekunden auf einer Seite (zur Orientierung bzw um die Bilder

anzusehen).

Auf Seiten mit mehr Text verbringen die Besucher grundsatzlich mehr

Zeit.

Pro 100 Worter steigert sich die Verweildauer aber nur um 4,4 Sekun-

den.

Geht man von einer durchschnittlichen Lesegeschwindigkeit aus, so kann
der Besucher in den 4,4 Sekunden aber nicht alle 100 Worter, sondern nur
etwa 20 Prozent des Textes tatsdchlich lesen - der Rest wird iiberflogen
oder ignoriert. Auch wenn man nicht alle Webseiten in einen Topf werfen
darf, einige grundsatzliche Regeln sollte man stets im Hinterkopf behalten:

Mdglichst kurz halten

Wenn es viele Informationen zu kommunizieren gibt, diese ,.hdpp-
chenweise servieren", zB indem diese auf unterschiedliche Zielseiten
verteilt und dementsprechend verlinkt werden.

Texte dem Rezeptionsverhalten anpassen und daher ,scan-geeignet"
gestalten, etwa durch Uberschriften, Links oder Formatierungen.

Nach dem Verfassen die Texte um 50 Prozent kiirzen



E&W 7-8/08

ein Kopfnicken eine giiltige Zu-
stimmung, solange diese ,,aus-
driicklich” ist. Und das kann
beim Kopfnicken durchaus der
Fall sein, auch wenn sich der spa-
tere Nachweis dieser Zustim-
mung als problematisch erweisen
konnte.

Die Aussage, ob man fir eine
Newsletter-Anmeldung  Geld
verlangen dirfe, verneinten
ebenfalls 69% — und lagen damit
falsch. ,,Niemand sagt, dass ein
Newsletter immer kostenlos sein
muss”, so Kornfeld, ,,0b sich bei
einem kostenpflichtigen News-
letter viele Empfanger anmelden
wiirden, ist natrlich eine andere
Frage.”

Torheit schiitzt

vor Strafe nicht

In manchen Féllen kann Unwis-
senheit aber auch &uBerst unan-
genehme und nicht zuletzt kos-
tenintensive  Folgen  haben.
Immerhin jeder zweite Teilneh-
mer war ndmlich der Meinung,
dass man bestehende Kunden in
jedem Fall per eMail kontaktie-
ren dirfe. Dabei handelt es sich
aber um einen Irrglauben, denn
auch Kunden kdnnen sich gegen
werbliche Mails aussprechen
oder sich von diesen abmelden
und dirfen somit keine derarti-
gen Mails mehr erhalten. Passiert
dem Versender diesbeziiglich ein
Irrtum, passiert im gunstigsten —
und derzeit noch hdufigsten —
Fall gar nichts, es kann jedoch
auch eine Verwaltungsstrafe oder
eine kostenpflichtige Abmah-
nung drohen.

In der Praxis

Basierend auf den Ergebnissen
des Fitness-Tests stellt dialog-
Mail einen kostenlosen Praxis-
Leitfaden zur Verfligung (siehe
Kasten ,,Wissensliicken?”). Die-
ser bietet einen Uberblick iber
die wichtigsten Bestimmungen,
die fiir eMail-Marketing in Os-
terreich relevant sind, sowie zahl-
reiche Umsetzungs-Tipps.
Prinzipiell bildet das TKG die
wichtigste Grundlage fir den
Umgang und die Handhabung
von Mailings. Dieses besagt, dass
es grundsatzlich verboten ist,
elektronische Nachrichten als
Massensendung oder zu Werbe-

zwecken ohne die vorherige aus-
driickliche Zustimmung des
Empfangers zu verschicken
(,»,opt-in”-Prinzip) — passive Zu-
stimmung (Duldung) ist nicht
ausreichend. Dabei bedeutet
Massensendung, wenn  ein
Grenzwert von 50 Mails tber-
schritten wird. Ein Aspekt wird
dabei gerne Ubersehen: Einzelne
Mails, die zur Absatzférderung
versendet werden (zB auch An-
gebote oder Produkt-Infos), fal-
len ebenfalls in den Geltungshe-
reich des TKG.

Weiters muss dem Empfénger in
jedem Mail, das dem TKG unter-
liegt, die ,,klare und deutliche”
Maoglichkeit zur Abmeldung ge-
geben werden - und zwar unver-
zliglich, problemlos und kosten-
frei. Es empfiehlt sich daher, so-
wohl den Beleg fur die Zustim-
mung als auch fur die etwaige
Abmeldung  aufzubewahren
(diesbezligliche Mails nicht 16-
schen!). Bei bestehenden Kun-
den macht der Gesetzgeber zwar
eine Ausnahme von der strikten
opt-in-Regelung, allerdings ist
diese an einige Voraussetzungen
gebunden:

P Erhalt der Kontaktinforma-
tionen im Zuge eines\er-
kaufs bzw einer Dienst-
leistung

P Die Nachricht muss zur
Bewerbung eigener &hnlicher
Produkte oder Dienst-
leistungen erfolgen

) Fir den Kunden muss vorab
die Mdglichkeit bestanden
haben, der Kontaktaufnahme
per eMail zu widersprechen

Achtung: Es muss jeder dieser
drei Punkte erflllt sein!

Frisch ans Werk

Auch wenn zu den bereits ge-
nannten noch einige weitere
Pflichten (zB Informations-
Pflicht) kommen, sollte man sich
dadurch keinesfalls abhalten las-
sen, die Macht dieses Mediums
flr den geschéftlichen Erfolg zu
beanspruchen. Denn wer sich an
den guten Ton und einige
grundlegende Spielregeln halt,
dem stehen auch keine Schwie-
rigkeiten ins Haus. |

INFO: www.dialog-mail.com

Im Prinzip entscheiden drei Faktoren, ob ein Mailing gedffnet oder sofort
wieder geloscht wird: Absender, Betreffzeile und - sofern aktiviert - das
Autovorschau-Fenster (der oberste Teil des Newsletters). Am wichtigsten
ist dabei die Betreffzeile, denn durch diese muss die Aufmerksamkeit des
Empfangers geweckt werden.

Kurz halten: Lange Betreffzeilen funktionieren nicht, denn alle Mail-
Programme schneiden lange Betreffzeilen ab. Mehr als 50 Zeichen
sollten es daher nicht sein.

Nutzen kommunizieren: Damit ein Mailing gelesen wird, muss man
dem Empfdnger einen Grund geben, die Nachricht zu 6ffnen. Etwa in-
dem ihm der Eindruck vermittelt wird, dass der Newsletter einen Vor-
teil bringt, zB ein exklusives Angebot, eine wichtige Information, ei-
nen tollen Tipp oder einen kostenlosen Download. Ist der Vorteil aller-
dings zu wenig konkret, wirkt sich das negativ auf die Offnungsrate
aus.

Neugierig machen: Wenn durch die Betreffzeile die Neugier des Lesers
geweckt wird, ist das schon die halbe Miete. Es gilt, sich aus der tdg-
lichen Flut von eMails herauszuheben.

Dem Fisch muss der Kdder schmecken: Die Informationen miissen fiir
den Leser interessant sein. Das gilt auch fiir die Betreffzeile, weshalb
ein Newsletter nur dann verschickt werden sollte, wenn es etwas Re-
levantes mitzuteilen gibt - und nicht etwa, weil ein Monat vorbei ist.

Absender und Betreff sind eine Zeile: Bei den meisten Mail-Program-
men werden der Name des Absenders und die Betreffzeile in einer
Zeile dargestellt und daher auch als Zeile wahrgenommen. Informa-
tionen, die schon durch den Absender erkennbar sind, miissen somit
nicht in der Betreffzeile wiederholt werden, ebenso ldsst sich aber
auch die Absender-Information zur Kommunikation nutzen.

Spam-Faktoren vermeiden: Da Spam-bedingt hdufig Filter-Programme
eingesetzt werden, sollten fiir Spam typische Betreffzeilen vermieden
werden, zB doppelte Satzzeichen, durchgehende Groschreibung oder
bestimmte Reizwdrter (wie Apotheke, Viagra, Drehsessel etc).

Versprechen halten: Entweder gar nicht erst zu hochstapeln oder,
falls ein bestimmtes Versprechen gemacht wird, dieses unbedingt
einhalten. Wird zB ein Produkt zum Nulltarif angekiindigt, und der Le-
ser muss beim Kleingedruckten feststellen, dass dieses Angebot nur
fur den allerersten Besteller gilt, fiihrt das beim Adressaten nicht nur
zu Arger, sondern auch zum Verlust der Glaubwiirdigkeit.

Eine Geschichte erzahlen: Die Aussage der Betreffzeile, des Autovor-
schau-Fensters und des restlichen Inhaltes sollten einen roten Faden
haben. Stehen Betreffzeile und tatsachlicher Inhalt in keinem Zu-
sammenhang, fiihlen sich die meisten Empfanger getduscht.

Auf die Key-Message konzentrieren: In beinahe jedem Newsletter wird
mehr als nur ein Angebot kommuniziert, das den Leser interessieren
konnte. Da in der Betreffzeile aber nur wenige Zeichen zur Verfiigung
stehen, ist es beinahe unmdglich, alle Vorteile auf einmal zu vermit-
teln - daher ist es zielfiihrender, den wichtigsten Nutzen herauszu-
greifen und nur diesen einen zu kommunizieren.

Ausprobieren: Um zu guten Betreffzeilen - und dadurch guten Off-
nungsraten - zu kommen, muss man die Empfanger - als jene, um die
es geht - zu Wort kommen lassen. Nach jedem Versand eines Newslet-
ters &sst sich dessen Qualitat anhand der Offnungsrate messen.
Daher einfach verschiedene Versionen einer Betreffzeile testen, zB
indem die Empfdnger in zwei oder mehr Gruppen geteilt werden.

Beispiele fiir gute (B2B-)Betreffzeilen: , Attraktive Partner-Aktionen fiir
Ihren Unternehmenserfolg, [Anrede und Name des Empfangers]!”;
Anpfiff zur [Produktname]-Roadshow 2008".
Beispiele fiir schlechte (B2B-)Betreffzeilen: ,Erfolgreiche Projektarbeit
garantiert!!"; ,Superbe [Produktname]-Deals".



DIE MARKETING-BEDEUTUNG EINES PREISVERGLEICHS

Der digitale
Ruf zahlt

Online-Werbung allein geniigt heutzutage schon lange nicht mehr.
Der gute - digitale - Ruf zahlt ebenso wie etwa Beratungsleistung

in Foren. Denn, gibt Geizhals-ML Vera Pesata zu bedenken:
.ImMarketing heift es, eine negative Bewertung schreckt zehn
Kunden ab, im Internet vervielfacht sich das.”

ONLINE-WERBUNG ALLEIN beein-
flusst — zumindest nicht bewusst —
die Kaufentscheidung der inter-
netaffinen Kunden nicht aus-
schlaggebend. Wie der aktuellen
Studie ,,Digital Influence Index
Study” von Harris Interactive im
Auftrag von Fleishman Hillard zu
entnehmen ist, informieren sich

die Kunden lieber selbst (ber
Produkt- und Preisvergleichs-Sei-
ten. Mehr als 75% (der Internet-
nutzer in Deutschland, Anm.)
wirden Produkt- und Preisver-
gleichsseiten beim Kauf einer Di-
gitalkamera zu Rate ziehen. -
Mehr als 50% lesen Kommentare
anderer Internetnutzer - etwa in

Aller Anfang ist schwer: ,Herr Krejcik war nicht leicht zu liberzeugen”, ge-
steht Mag. Vera Pesata, ML von Geizhals, Bezug nehmend auf das erste
Kniipfen zarter Bande zwischen der Plattform und der WKO vor einigen
Jahren. ,Er hatte ein ambivalentes Verhaltnis zu uns, aber Erich Kurz hat
dann das Blatt zu unseren Gunsten gewendet. Er war es namlich, der ge-
meint hat: Laden wir sie zum Branchenfriihstiick ins Palais Schwarzenberg

ein.”

Und dann war es um sie geschehen.
.Da haben wir entdeckt, dass wir
die gleichen Interessen verfolgen”,
erzahlt Pesata. ,Nach anfanglicher
Skepsis und nachdem Krejcik unse-
re Handlungsweise mit Argusaugen
beobachtet hatte, war er schlieplich
tiberzeugt, und seither hat er abso-
lute Handschlagqualitat”, gibt sich
die ML begeistert. Das war der mitt-
lerweile fast legenddre Beginn der
Partnerschaft zwischen der dster-
reichischen Plattform und der WKO,
der anscheinend fast symbolhaft
flr die weitere Entwicklung stand.

Seit dem Vorjahr gibt es das
Giitesiegel der WKO auch fiir
den Fotofachhandel.

Mittlerweile sind bereits 92 Elektro-Handler mit dem Giitesiegel der WKO
ausgezeichnet. Im vergangenen Jahr kam das Giitesiegel fiir den Fotofach-
handel dazu, 14 Fotofachhandler wurden bereits zertifiziert.

Dass die Siegel auch bei den Konsumenten ihre Wirkung tun, liegt fir Pe-
sata auf der Hand, da diese die am meisten geklickten Logos (im Mai wur-
den 25.600 Klicks gezdhlt) der ganzen Plattform sind.
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Geizhals-ML Mag. Vera Pesata weif, dass jeder Handler
das auf ihn abgestimmte Modell bendtigt.

Foren. Geizhals, Osterreichs groR-
te Preisvergleichsplattform — (da-
neben gibt’s noch geizkragen.de,
idealo.at, preisvergleich.at oder
pricerunner.at) - ist sich dessen
schon lange bewusst, und so fun-
giert man nicht nur als bloRe
Preivergleichs-Plattform, sondern
etabliert sich auch zusehends als
Informationsplattform etwa durch
das Forum. Denn ML Vera Pesata
ist (iberzeugt davon, dass es nicht
zuletzt ,,auf den digitalen Ruf an-
kommt”” Pesata: ,,Man muss nicht
nur Uber den Preis verkaufen,
wenn man gute Bewertungen
hat.” Ebenfalls nutzten bereits ei-
nige Héndler sehr effektiv Foren
als Beratungsplattform um da-
durch Kompetenz zu beweisen.

Prdsenz zeigen

Fur Pesata ist das Internet - und
dabei im Speziellen Geizhals - vor
allem eine ,,kostenguinstige Vari-
ante um an neue Kunden zu
kommen.” In Sachen Reichwei-
te kénnte man dadurch ndmlich
mit Media/Saturn mithalten.
uUnd, so Pesata: ,,Die Klientel wird
auch zunehmend weiblicher und
dlter” Ob es sich fir jeden
Elektrofachhdndler  auszahle,
Uberhaupt im Internet vertreten
zu sein, beantwortet Pesata natur-
gemal so: ,,\Wenn man in einem
abgeschiedenen Bergdorf wohnt
mit einer Stammeklientel, dann ist
es vielleicht nicht unbedingt not-
wendig. Oder wenn man Ni-
schenprodukte anbietet. Aber um

Herrn Kurz zu zitieren: ,Wenn
man nicht dabei ist, dann ist man
ein elektronischer Antiquitaten-
Héndler.” Das Internet sei in je-
dem Fall ,,eine gute Mdglichkeit,
Présenz zu zeigen. Dem Kunden
zu zeigen, mich gibt es noch, ich
mag zwar teurer sein als Amazon
oder Media Markt, aber bei mir
gibt’s Service und ich helf dir bei
Garantie oder Gewahrleistung.”

Auf individuelle Bediirfnisse
eingehen

Welche Online-Strategie fiir den
Handel also die richtige ware? Pe-
sata: ,,DIE eine Strategie fur ei-
nen Handler gibt es nicht. Das
muss immer auf die individuellen
Rahmenbedingungen  abge-
stimmt werden.” - Genauso ver-
hélt es sich Ubrigens mit den On-

ist flr
Pesata ein wesentlicher Vorteil
von Geizhals.

dirf-
ten nicht unterschatzt werden.
ist ein

entscheidendes Kriterium fiir
Kaufer.

Zusammenwachsen von Inter-
net- und stationdrem Handel
pragen die Zukunft.

und Cross-
Selling sind kiinftig unverzichtbar.
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line-Shops: ,,Fir kleinere Hand-
ler, die 20-30% Umsatz online
machen wollen, ist unsere Meta-
Shop-Strategie eine recht erfolg-
reiche. Wichtig ist in jedem Fall
eine Cross-Selling-Maglichkeit.
Jene, die viel im Internet machen,
brauchen einen wirklich guten
Shop mit Warenwirtschaft und
sogar einem Controlling-Tool im
Hintergrund.” (Mehr zum richti-
gen Auftritt im Internet siehe

Mapnahmen des Handels?

Und was macht der Fachhandel,
um sich im Internet zu etablie-
ren? Als wesentliche MaBnahmen
des Handels sieht Pesata vor allem
Zertifikationen wie das WKO-
Gustesiegel (siehe auch Kasten),
die auch von Konsumenten sehr
gut angenommen wiirden. 92 ak-
tive Handler verwenden dieses
mittlerweile, hinzu kommen 14
Fotofachhéndler. Und: Die Siegel

Fiinf Mitarbeiter sind mittlerweile fiir Geizhals im Fachhandel unterwegs.

auch Seite 90.) Ebenso wichtig sei
in diesem Zusammenhang daher
die typgerechte Beratung, die das
mittlerweile auf finf Mitarbeiter
angewachsene Geizhals-Team fiir
seine Handelspartner gerne tber-
nimmt.

uUnd noch eines gibt Pesata gera-
de im Zusammenhang mit der
zunehmenden Globalisierung zu
bedenken: So sind die Preisver-
gleiche nicht - wie die Suchma-
schinen oder das Internet selbst -
von den USA dominiert. Be-
kanntlich ist auch etwa Geizhals
ein Osterreichisches Unterneh-
men.

und: Projekte wie googles Froo-
gle waren bekanntlich wenig er-
folgreich.

sind die am meisten geklickten
Logos der ganzen Plattform (im
Mai waren es 25.600 Klicks).

Wie prognostiziert Pesata die Zu-
kunft des stationdren Handels?
,RFID wird den stationdren
Handel — speziell die Grol3flache
— massiv revolutionieren. Persona-
lisierung und Cross-Selling sind
dartiber hinaus Handelsthemen
der Zukunft” Und: , Internet-
und stationdrer Handel werden
noch weiter zusammenwachsen.
Aber, ich glaube, der stationére
Handel wird nicht aussterben, der
wird sich halten wie das Buch,
dem man auch schon des 6fteren
das baldige Ende vorhergesagt
hat”’ [ |

INFO: www.geizhals.at

Seit mittlerweile vier

Jahrenist der Wiener

Handler im Internet, seit

drei Jahren auf Geizhals

duperst aktiv. Mit seinem

kleinen Geschdft im10.

Wiener Gemeindebezirk

konnte Kloihofer ohne

das World Wide Web nicht mehr viel Kundschaft
erreichen, weshalb er vor rund einem Jahr feststellte:
.0hne Geizhals géb's mich nicht mehr." Doch
inzwischen hat sich die Situation verandert ...

Wenn es ums Internet geht, weif Gerhard Kloihofer, wovon er spricht. Seit
vier Jahren ist der Wiener im Internet aktiv vertreten, startete mit ebay
und vor rund drei Jahren auf Geizhals. Wenn Kloihofer jedoch die heutige
Situation betrachtet, dann redet er nicht lange drum herum. ,In den ersten
zwei Jahre war das Geschdft super - auch von der Spanne. " Die Griinde
dafiir liegen fir ihn auf der Hand: ,,Der Konsument war verwdhnt von der
Braunware. - Ich hab vor drei Jahren noch im Internet zum Listenpreis ver-
kauft, weil die Konsumenten meinten, im Internet muss es billiger sein.” -
Heute ist alles anders: ,,Doch dann sind die ganzen Idioten dazugekommen
und haben die Spanne zerstort.” Kloihofer weiter: ,,Wenn die wiissten, was
im Internet zu verdienen ware ... Aber die kapieren's einfach nicht. Wir ge-
ben heute ein neues Gerdt rein, das noch nicht einmal am Markt ist, und
innerhalb von ein paar Wochen ist es am Einkaufspreis. Oder ich kaufe ei-
nen Posten ein, wo es keine Gerdte mehr gibt. Und drei oder vier sind im-
mer dabei, die den Preis dann unterbieten, und dabei wissen sie gar nicht,
dass es die Gerate gar nicht mehr gibt. Rein aus Gier oder Neid? - Ich ver-
steh das nicht, und das macht einfach keinen Spafy mehr."

Doch damit sei jetzt eben Schluss, und Kloihofer zieht seine persdnlichen
Konsequenzen: ,Ich werde mich in Zukunft wieder starker auf meinen sta-
tiondren Handel konzentrieren, und kiimmere mich wieder um das, was ich
eigentlich gelernt habe, obwohl ich das eigentlich nicht mehr wollte. Ei-
gentlich wollte ich nur mehr alles mit dem Pyjama von zu Hause aus ma-
chen”, formuliert er plakativ.

Heute ist das Megaelektro-Team vier-Mann-stark und das Internet lauft
nebenher. In Zukunft wiirden wieder geschatzte 20-30% iiber das Laden-
geschaft laufen. Kloihofer, der nachwievor auf Geizhals und ebay aktiv ist,
setzt jedoch auf Flexibilitat. ,,Wenn's wieder verniinftiger rennt, werde ich
wieder mehr im Internet machen, aber derzeit ist daran nichts zu verdie-
nen.” Sein Rezept: ,Ich hole mir die Spanne im Geschaft, die mir im Inter-
net fehlt.” Und im Internet: ,Ich suche mir Sortimente, Marken und Pro-
duktgruppen, wo ich diesen Kampf nicht habe. Wenn der beginnt, bin ich
schon wieder weg.”

Fest steht fiir Kloihofer jedoch eines: ,Ich glaube, der Internet-Handel
kommt bei den Kunden gut an und das wird auch nicht weniger werden.
Die meisten Bestellungen kommen bei uns nach Mitternacht. Ich glaube,
oder hoffe aber auch, dass sich im Internet etwas bereinigt, und dann soll
sich jeder auf das konzentrieren, was er kann. " Denn derzeit merke man
bei vielen, ,die schwimmen da irgendwie mit, bei Sachen, wo sie sich nicht
auskennen.”

Aber Kloihofer hdlt auch eines fest: ,Ich wiirde sicherlich kein klassisches
Geschdft mehr machen ohne Internet.”



ALTERNATIVE INTERNET-ANSATZE - ADL

Die Losung

ist da

Preisverrisse im Internet kostenihn nur ein Lacheln.
Denn theoretisch hatte die Industrie keine Ausrede
mehr. Geht es nach Peter Schatzinger, existiert eine
Losung (in Deutschland und Osterreich) fiir Saeco & Co
bereits in Form des Agentur-Systems ADL. Sie miisste

nur genutzt werden.

MIELE BRAUCHT UNS nicht, weil}
Peter Schatzinger. Denn tatsach-
lich ist die WeiRwaren-Edelmar-
ke im Internet ein Musterknabe.
Einer der mittlerweile wenigen.
Und fur die vielen anderen, die
mit den taglichen Preisverrissen
zu kdmpfen haben, wirde es die
Lésung im Netz bereits geben.
ADL heif3t das System, das abso-
lut stabile Preise fir Industrie
und Handel verspricht, und
gleichzeitig das Internet als Mar-
ketingschiene nutzt. Und trotz-
dem geht’s (vor allem bei der In-
dustrie) nur langsam voran, wie
ADL-GF Peter Schatzinger im
E&W-Gespréch erortert. ,,Viele
haben noch eine Hemmschwelle
- das muss wachsen. - Je groRer
das Internet-Thema wird, desto
mehr wird unser System zum
Thema”, ist sich Schatzinger si-
cher. ,,Ich muss noch wie ein
Prediger durch die Lande fahren,
aber es wird mir immer leichter
gemacht” Leichter macht’s
Schatzinger freilich genau jener

Umstand, der der restlichen
Branche groRtes Kopfzerbrechen
bereitet: Der hemmungslose - oft
emotional gesteuerte - und letzt-
lich ruindse Preiskampf im Netz.

Der Online-Shop

fiir den Fachhandel

Dabei hat Schatzinger ein Klar ge-
stecktes Ziel. Er will ,,der Onli-
ne-Shop fiir den Fachhandel”
sein. Denn:,, Es ist damit nicht
getan, einfach bei Geizhals einen
Metashop zu haben, da muss
Know-how aufgebaut werden,
Zeit investiert, Preise gewartet
werden.” So umfasst das Angebot
mittlerweile auch eine fixfertige
Losung fur einen Héndler, der
vielleicht allein im Geschéft steht
und nicht die Zeit hat, sich um
den Auftritt im Netz regelméRig
zu kiimmern.” 60 Euro kostet so
ein Komplettpaket, flinf Handler
habens bereits, funf weitere sind in
der Pipeline.

In Summe zéhlt ADL mittlerwei-
le Gbrigens rund 240-250 Hénd-

Seit 1. Mdrz verstarkt Martin Fischer Peter Schat-
zinger bei ADL. Der 23-Jahrige unterstiitzt Schat-
zinger bei der Wartung des ADL-Systems, bietet
Support fiir die Handler und betreut die Online-
Plattform factoryagency. Zuvor war Fischer bran-
chenextern fiir die Firma ITA-Intervise Transport

Agentur tdtig.

ler. ,,Davon sind jedoch nur 70-
80 wirklich aktiv, rund 20% ma-
chen kaum bis gar keine Umsét-
ze”, gesteht Schatzinger die Zu-
riickhaltung einiger Handler ein.
Noch fehle es halt an starken Ex-
klusiv-Marken, aber: ,,Wir fihren
viele Gespréache.” Eines stiinde -
in Deutschland und Osterreich -
kurz vor dem Abschluss.

Nichts verschweigen

Die Notwendigkeit des Internet-
Auftrittes sei fiir den Fachhandel
jedenfalls gegeben, denn so Schat-
zinger: ,,Man darf dem Fachhan-
del bloR nicht verschweigen, wie
stark das Internet schon geworden
ist, - damit halt man einen Teil
zwar ruhig - aber irgendwann
sperrt er dann zu.” Auch schenkt
er den kommunizierten Umsatz-
zahlen im Internet keinen Glau-
ben. Niemand kdénne wirklich
nachvollziehen, wieviel Ware quer
durch  Osterreich verschoben
wird. Und: ,,Es gibt Héndler, die
machen jetzt schon 50% und
mehr iiber das Internet”” Uber-
zeugt ist Schatzinger dabei von
einem: Der Prozentsatz der Leu-
te, die Uber das Internet kaufen -
auch abseits der Preisaggressivitat
-, wird immer groRer. Das heifit,
ich muss heute den Kunden, der
Uber den Preis kauft, trotzdem be-
dienen, damit ich ihn in Zukunft
vielleicht als Fachhandelskunden
habe.”
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Wenn der
Hut bei der
Industrie
brennt,
dann wadre
ergern zur
Stelle. ADL-
GF Peter
Schatzinger
bietet fiir
die Preis-
verrisseim
Internet die
Losung.

Zu den Frequenzbringern

Kritisiert wird ADL des 6fteren
fUr die so genannten Frequenz-
bringer, preisaggressive Ware, die
auf Geizhals in der jeweiligen
Kategorie Spitzenreiter sein soll,
fUr den Handel dabei jedoch we-
nig Marge, daftir eben Frequenz
bringen soll. Ein Konzept, das
der Wiener Héndler Erich Kurz
flr nicht umsetzbar hélt; ,,Prinzi-
piell finde ich das ADL-System
sehr gut und wichtig. Aber diese
Frequenzbringer-Kunden sind
nur preisorientiert und daher fast
nicht hinaufzuargumentieren.”
Schatzinger sieht das naturgeman
anders: ,,Die Unargumentierba-
ren gibt’s auch, aber selbst in dem

gibtesin
Deutschland und Osterreich.

ist der
Preis absolut stabil.

facto-
ryagency spricht auch die
preisaffinen Kunden an.

flir den Fach-
handel sieht Schatzinger ADL.
sind derzeit
mit dabei.
konnen Sie in

E&W 4/07 nachlesen, oder bei
Herrn Schatzinger, 0664-42 11
771 anfragen.
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Fall hat zumindest der Fach-
handler das Geschaft gemacht.
Aber in 50-70% der Félle denke
ich, dass es ein Verkaufer, der gut
und nicht zu aggressiv ist, schaf-
fen kann.” Schatzinger blickt je-
doch weiter in die Zukunft:
,»Derzeit ist es schick, glinstig zu

,,Man darf dem Fachhandel
keinesfalls verschweigen, wie
stark das Internet schon ge-
worden ist - damit halt man
einenTeil zwar ruhig - aber
irgendwann sperrt er dann
zu.”

Peter Schatzinger

kaufen, aber vielleicht kann ich
den Kunden dadurch auch fiir
die Zukunft an mich binden.”

Dann konnen sich alle anhalten
Von einem ist Schatzinger jeden-
falls Gberzeugt: ,,Es ist nur eine
Frage der Zeit, bis es der Grof3fla-
che reicht und sie auch im Inter-
net aktiv wird. — Und wenn die
losstarten, dann konnen sich alle
anhalten. Denn die haben die
Kraft, und werden sich dann auf
die Internet-Héndler einschie-
Ren.” Erste Gehversuche macht

Saturn ja bereits mit dem Pilot-
projekt saturn2go mit Abhol-
moglichkeit in der Wiener Mille-
nium-City. Die Homepage be-
findet sich Ubrigens gerade im
Umbau (!).

Zusdtzliche Inhalte

Fir ADL hat Schatzinger bereits
weiter gehende Pléne. Nicht nur,
dass er sich einige zweckdienliche
URLs sichern hat lassen, will
ADL kiinftig noch mehr zusétzli-
che Inhalte fir Handel und In-
dustrie bieten. Details werden je-
doch noch nicht verraten.

Fir den Elektrofachhandel sieht
Schatzinger jedoch eine durch-
wachsene Zukuntft.,,Die ndchsten
fanf Jahre sehe ich - wenn nicht
die richtigen Schritte eingeleitet
werden - problematisch. Das
Internet stellt so vieles auf den
Kopf”, so der ADL-Geschéftsfiih-
rer. ,,Ich denke ein Weg fir den
Fachhandel ist auch, Netzwerke
zu schlieBen. Dass sich ein
Dienstleister etwa mit einem star-
ken Internet-Shop zusammen-
schliet oder &hnliches”, erinnert
der ADL-GF an den Maxday-
Vortrag von Klaus Aumayr, dem
Erfinder des Systems. |

INFO: www.factoryagency.at

ADL basiert auf einem Agentursystem, bei dem ADL bis zum Verkauf an
den Endkunden Besitzer der Ware bleibt. Somit kann nur ADL die Preise
festlegen, der Fachhdndler ist lediglich Vermittler.

Vorteile fiir den Handel:

fixe Spannen, und bei Exklusivware fixe Preise

kein Risiko der Lagerabwertung, weil der Einkaufspreis des Gerates
erst bei Verkauf an den Endkonsumenten zu bezahlen ist.

Frequenz von preisaffinen Internet-Kunden durch Frequenzbringer
Internetprdsenz und Marketing durch ADL und Internetschiene facto-

ryagency

auf Wunsch - kompletter Webshop

Gegengewicht zur Gropfldche

Der Fachhandel hat bei Preisdiskussionen die Argumentation, dass er

nur Vermittler fiir ADL sei.
Vorteile fiir die Industrie:

Kontrollierbare Preisgestaltung der Exklusivware, die die Wertschop-
fungskette erhalten in Deutschland und Osterreich (1)

Gegengewicht zu den Gropflachen

aktive Unterstiitzung des mittelstandischen Fachhandels

Dort, wo einst die SCG war, befindet sich heute die Firma Schabauer, die ne-
ben dem ADL-Shop mit der Internet-Adresse www.abholcenter.at auch das
Eudora-Zentrallager (inkl. Ersatzteillager) sowie der Service-Partner der
Marken fiir Wien, Niederdsterreich und Burgenland darstellt. Als Abholcen-
ter.at hat sich das Team rund um Vertriebsleiter Werner Hauer daher auf
den Verkauf von Ardo und Eudora, aber auch den anderen bei ADL geliste-

Wo friiher die SCG beheimatet war, ist nun abholcenter.at zu Hause.

ten Gerdten spezialisiert. Und Hauer ist mit dem ADL-System sehr zufrie-

den: ,Wir spielen den Internetauftritt zur Ganze {iber ADL und haben da-

durch viel Frequenz bekommen.” Dass sich etwa gerade im Service-Bereich

auch die Marke Ardo gut verkaufen lasse, zeigen die Zahlen. 40-50% der

Handels-Umsétze entfielen demnach auf den weit gehend unbekannten
Brand.

Weil man sich jedoch erst
im Aufbau befinde, hegen
Hauer und Inhaber Christi-
an Schabauer noch einige
Pléne. So sollen in weiterer
Folge etwa auch Eudora-
Ersatzteile ber das Inter-
net verkauft werden kon-
nen. - Wie das Internet das
tdgliche Leben erleichtert?
Hauer: ,Der Kunde kann
sich alles selbst aussuchen.
- Das vereinfacht vieles.
Denn der Kunde weif im
Internet, was er will." Auch im eigenen Einkauf bediene man sich, so Hau-
er, der B2B-Plattformen.

Und Hauer nutzt selbst Geizhals zum Preisvergleich: ,Wenn ich ein Gerdt
verkaufe, dann schau ich vorher bei Geizhals rein.” Und genau hier beginnt
auch der grofe Vorteil von ADL: ,.Da sehe ich, dass der Preis steht und
man das dsterreichweit nirgendwo giinstiger bekommt. Ich hatte noch kei-
nen Kunden, der angerufen hat, und gesagt hat, dass das irgendwo giinsti-
ger zu bekommen ist.” Denn: ,Wir lassen uns auf diese Preisverisse gar
nicht ein - man verdient nichts mehr an dem Gerat. - Wenn man nix ver-
dient, dann hat das gar keinen Sinn”

Die Zukunft fiir den klassischen Fachhandel sieht Hauer durchwegs posi-
tiv: .Ich bin der Meinung, dass der stationdre Handel wieder sehr ins Ge-
sprach kommen wird, weil der Kunde Beratung will, das Gerat angreifen
will. Und die Fotos im Internet passen oft nicht mit dem tatsachlichen Ge-
rat zusammen.” Aber, gesteht auch er ein:,,.Ganz ohne Internet wird es im
stationdren Handel nicht gehen.”

Werner Hauer leitet den Vertrieb bei
abholcenter.at.



DIE INDUSTRIE AUF DEM INTERNET-PFAD

Der schmale

Grat

Zugegeben: In Sachen Preispolitik ist bei der Industrie tatsdch-

lich Ideenreichtum gefragt, um die eigenen Preise international
stabil zu halten, ohne die Wettbewerbshiiter auf den Plan zu

rufen. Der Ruf aus dem Handel wird jedoch immer lauter, den
durch das Internet noch transparenteren Preiskampf hintanzu-
halten. Doch die derzeitigen Ansdtze sind groptenteils noch sehr

vage, wie eine Umfrage in Industriekreisen zeigt.

EISERNES SCHWEIGEN - und
,Kein Kommentar” — oder zu-
mindest noble Zurickhaltung
erntet man in der Regel, wenn
man in Industriekreisen das The-
ma Internet anspricht. Ein The-
ma, das den Handel jedoch wie
kein anderes beutelt, und daher
den Ruf nach einer Regelung
durch die Industrie (siehe auch
unsere ausfiihrliche Handlerum-
frage in dieser Ausgabe) uniiber-
horbar macht.

Doch das Wetthewerbsrecht 1asst
wenig Spielraum, die Quartals-
zahlen sind zu erfullen und so be-
wegen sich die meisten Anbieter
auf einem schmalen Grat zwi-
schen Legalitdt, Konzerndruck
und Handlerzufriedenheit. ,,Die
Frage ist nur, welcher Druck ge-
rade groRer ist, jener, der Quar-
talszahlen oder jener die Marke
sauber zu vertreiben”, bringt ein
Brancheninsider die Situation auf
den Punkt.

Manche schaffen’s trotzdem bis
zur Kir, wie die Beispiele Loewe,
Bose und Pioneer oder die ak-
tuellen Anstrengungen Sonys in
der Unterhaltungselektronik, so-
wie der Musterknabe der Weilen,
Miele, zeigen. Bei Letzerem wer-
den, wie Geschéftsfilhrer JosefVa-
nicek erklart, die Internet-Richt-
linien in einer hauseigenen
Grundsatzaussage festgehalten.

Darin ist etwa zu lesen, dass das
Unternehmen auf seiner Home-
page eine umfassende Informa-
tions- und Kommunikations-
Plattform bietet. In Richtung
Handel stelle das B2B-Portal um-
fassende Informationen und Be-
stellmdglichkeiten zur Verfligung.
Nachdrucklich verdeutlicht wird
jedoch auch, dass ,,wir derzeit
keine Plane haben, unsere Gerate
Uber das Internet direkt an Ver-
braucher zu vermarkten.” Auch
generell rat Miele davon ab, Mie-
le-Geréte (iber das Internet zu er-
werben. Als Griinde dafiir nennt
man die im Geschiéft erbrachte

lautet ein Grundtenor der
Industrie.

- zumindest etwas - steigen.
flir
Information - iiber Produkte,

Features und die eigene Marke
- nutzen.

Handlereinkaufssystem setzt
die BSH.

muss seine
Starken auch weiterhin ausspie-
len.
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Zwischen Preisabsturz,Wettbewerbshiitern und den eigenen Quar-

talszahlen ist es fiir die Industrie meist nur ein schmaler Grat. Nur

wenige haben hier bereits - meist basierend auf langjahriger Auf-
bauarbeit - den den Gipfel des Erfolgs gestiirmt.

Geréte-Ausstellung sowie die Be-
darfsermittlung und Beratung:
,»,Mit dem Kauf eines Miele-Ge-

Miele-Geschaftsfiihrer Josef
Vanicek will auf die Preise im
Internet keinen Einfluss nehmen. -
Braucht er scheinbar auch nicht.

rétes ist in den meisten Féllen
auch die Inanspruchnahme eines
Dienstleistungspaktes verbunden.
Zustellung, fachgerechte Monta-
ge und Inbetriebnahme sowie
Entsorgung von Altgerédten (iber-
nimmt der beratende Handel ger-
ne auf Wunsch. Bei einem Kauf
Uber das Internet muss sich der
Verbraucher selbst um die Erledi-
gung all dieser Dienstleistungen
kiimmern. AuRerdem beschaftigt
der beratende Handel in vielen
Féllen geschulte Service-Techni-

ker, die bei Bedarf gerne zurVer-
fgung stehen”, so die Empfeh-
lung.

Warum es im Internet mit den
Preisen trotzallem so gut klappt?
JosefVanicek: ,,Auf die Preise im
Internet kbnnen und wollen wir
natlrlich keinen Einfluss neh-
men.”

Zur Frage der zukinftigen Ent-
wicklung des Handels meint Va-
nicek: ,,Ich bin davon Uberzeugt,
dass alle Handler, die den Konsu-
menten einen nachvollziehbaren
Grund geben (Sortiment, Bera-
tung, Dienstleistung, personliche
Betreuung, Mehrwert), in die Ge-
schafte zu kommen, auch in Zu-
kunft Erfolg haben werden (und
zwar unabhangig von Vertriebs-
formen).”

Leistungsorientiertes

Handlereinkaufsystem

Bei der BSH sucht man generell
auch im Internet ,,eine Basis flr
eine leistungsorientierte Zu-
sammenarbeit”, wie ML DI
Thomas Ossmann bestatigt.
Denn, ,.eine reine Abwehrstrate-
gie — oder nicht einmal ignorie-
ren” hat sich als nicht zweckma-
Big herausgestellt.” Ganz klar ist
die Aussage jedoch beziiglich Di-
rektangebote. Diese werden —
wie bei den meisten anderen
WeilRwaren-Anbietern auch -

Quelle: http://www.bmlv.gv.at/archiv/a2006/bergfuehrer/galerie/vollbild/hbf_1_06.jpg
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gar nicht in Erwéagung gezogen.
Vielmehr soll durch die Nutzung
der technischen Mdglichkeiten,
die das Internet bietet, das Leben
des Héndlers erleichtert werden,
etwa in Form von Tradeplace,
das bis hin zu einer direkten An-

BSH-ML DI Thomas Ossmann setzt
auf ein leistungsorientiertes Hand-
lereinkaufssystem.

bindung an das Warenwirt-
schaftssystem des Handlers inkl.
elektronischer Rechnungserstel-
lung geboten wird. Das Internet
kdénne, so Ossmann, auch dahin-
gehend optimal genutzt werden,
um neue Zielgruppen anzuspre-
chen sowie Information und ak-
tuelle Daten sehr schnell zu
streuen. Ossmann weiter: ,,Wir
sind Uberzeugt, dass das Internet
in Zukunft noch mehr genutzt
werden wird, um detailllierte
Produkt und Preisinformationen
an den Handel und an den Kon-
sumenten zu kommunizieren.
In weiterer Folge sei der Einsatz
von CRM-Systemen unabding-
bar um - sowohl industrie- als
auch handelsseitig — seine jewei-
ligen Kunden noch gezielter zu
betreuen.

Auf der Suche nach den Maf3nah-
men fur ein wirtschaftlich sinnvol-
les Nebeneinander von Internet
und stationdrem Handel lautet die
Devise bei der BSH ein leistungs-
orientiertes Handlereinkaufspreis-
system. Ossmann: ,,Leistungen
wie Ausstellung, Beratung, Liefe-
rung, Einbau, Pflege unserer Mar-
ken kosten Geld und bedingen
unterschiedlicher Spannen.”
Testeinkdufe sowie intensive Ge-
sprache sollen zudem dazu beitra-
gen, nachzuvollziehen, woher die

im Handel befindliche Ware
kommt.

Fir die Zukunft prognostiziert
Ossmann einen moderaten An-
stieg des Anteils des Internet-
Handels, sodass es zu einem ge-
meinsamen Auftreten des statio-
naren und des Internet-Handels
kommt. Und: ,,Wir gehen davon
aus, dass das Geschéftsvolumen im
Internet das des klassischen Fern-
absatzes erreichen wird.”

Kopf in den Sand hilft nicht

Alfred Janovsky, Electrolux-GF,
setzt vor allem auf eine ,,klare
Markenstrategie und Markenpo-
sitionierung” und eine ,,Unter-
stitzung der Handler, die diese
Strategie mit uns verfolgen wol-
len”, sowie ein ,,Ausschdpfen der
gesetzlichen Mdglichkeiten gegen
diejenigen, die das nicht wollen.”
Dass eben jene gesetzlichen Mog-

Electrolux-GF Alfred Janovsky
setzt auf ein gesamteuropdisches
Konzept.

lichkeiten jedoch sehr restriktiv
sind, muss an dieser Stelle nicht
eigens erwahnt werden.

Auch Janovsky sieht eine ,,Kopf
in den Sand-Politik” als nicht
zweckdienlich. Noch viel zuwe-
nig werden flr den Electrolux-
GF jedoch die Mdglichkeiten
des Internets in ganz anderer
Hinsicht genutzt. Janovsky: ,,Man
konnte mit animierten Produkt-
vorstellungen die Konsumenten
Uber Vorteile und Nutzen von
Features besser aufklaren.” Mit
der Kochplattform www.koch-
zeit.at hat Electrolux ja beispiels-
weise eine multimediale Koch-
plattform fir Handel und Kon-
sumenten ins Leben gerufen.

Fur den Handel setzt man zudem
auf einen Aushau des Tradeplace-
Portals sowie im Bereich Ersatz-
teile und Zubehdr auf die Websi-
te ,,Procorner”. Marketingtech-
nisch zahlt das Internet fur Elec-
trolux mittlerweile zu den klassi-
schen Medien, um Marketingak-
tivitdten zu transportieren oder zu
unterstutzen.

Zurtckhaltung Ubt der Electro-
lux-Chef jedoch, wenn es um das
Thema Preispolitik geht. Nur so-
viel: ,,Der Electrolux-Konzern
arbeitet intensiv an einem europa-
ischen Konzept.” Aber: Grund-
satzlich sei es — wenn auch mit
groBem Aufwand verbunden —
mdglich, nachzuvollziehen, woher
diverse im Handel befindliche
Ware komme.

Fir den stationaren Handel zéhle
schlieBlich gerade bei einer von
Janovsky prognostizierten Steige-
rung des Absatzes Uber das Inter-
net, sich Uber seine zusétzlichen
Maoglichkeiten von Serviceleis-
tungen, Ausstellung und persén-
licher Beratung zu profilieren.

Internet ist Faktum

Alfred Martini, Geschéftsfuhrer
der Liebherr-Hausgerate-Sparte
sieht die Sache ganz pragmatisch:
,»Dass es das Internet gibt, ist ein
Faktum, dem muss man sich auch
auf Seiten der Industrie ganz ein-
fach stellen.Vor Jahren hiel3 die
grol’e Herausforderung plotzlich
,Grol¥flache’, jetzt heillt sie
,Internet’. Liebherr ist sich der
Verantwortung bewusst und stellt
sich ihr — wir strengen uns an und
bemihen uns ...”

Liebherr-GF Alfred Martini will sich
der Herausforderung Internet
stellen.

Drei Goldene Stecker reichen Peter
Pollak, Dyson-GF, nicht. ,,Im Herbst
werden wir ein zusatzliches Werk-
zeug anbieten, damit Kunden im
Geschadft kaufen.”

Erwartungen nicht
enttdauschen

Bei Staubsauger-Spezialist Dyson
setzt man stark auf die Modelldif-
ferenzierung, die einen direkten
Vergleich der Produkte nicht
leicht zulasse, lasst Dyson-Oster-
reich-GF Peter Pollak wissen. Zu-
dem: ,,Wir werden dem Fach-
handel im Herbst 08 ein zusétzli-
ches ,\Werkzeug’ anbieten, um
dem Endverbraucher einen wei-
teren Anreiz zu geben, im Ge-
schaft zu kaufen.”

Im weiteren warnt Pollak jedoch
in diesem Zusammenhang vor ei-
nem: ,,Oft wird der Verkauf iber
das Internet als ,letzter Strohhalm’
gesehen, an den sich ein Unter-
nehmer, der in seinem Geschéft
nicht erfolgreich ist, klammert. —
Das kann aber nicht funktionie-
ren.”

Als Informationsquelle fir den
Konsumenten wiirde das Internet
nach Ansicht Pollaks weiter an
Bedeutung gewinnen, so wie es
auch in Zukunft Kunden fir bei-
de Vertriebswege geben werde.
Der stationdre Handel sollte sich
daher seiner Starken bewusst sein
und ,,die Erwartungen des Kon-
sumenten in eine professionelle
Beratung, nicht leichtsinnig ent-
tauschen”, so Pollak. Zudem, so
der Dyson-GF, ,,gibt es viele Bei-
spiele sehr erfolgreicher Unter-
nehmen, die das Internet nicht als
Plattform niitzen.”



Ausgewadhlte Online-Handler
Bei Philips legt man den Fokus
auf das ,,freudvolle, aber auch si-
chere” Erlebnis der hauseigenen
Produkte. Dazu gehort nicht zu-
letzt die Anpassung an eine Viel-
zahl lokaler Gesetzgebungen und
Regulierungen, die in den einzel-
nen Lé&ndern sehr unterschiedlich
sein konnen. Sichergestellt soll das
Einhalten dieser Standards durch
Partnerschaften mit ausgewahlten
Online-Handlern werden.
Erleichterungen erféhrt  der
Philips-Héandler ebenfalls durch
die B2B-Plattform Tradeplace.
Und: Fur Philips sind Produk-
tionsort und -zeit jeder Ware an-
hand der Produktnummer eruier-
bar.

Appell an die Vernunft

Nicht nur eine, sondern gleich
zwei Strategien verfolgt HB Mul-
timedia beim Thema Internet:
Die eine bezieht sich ausschlieR3-
lich auf die Marke Samsung und
wird immer mit der Osterreich-
Organisation des koreanischen
Herstellers abgestimmt, die ande-
re betrifft die Marken HB und
Schaub Lorenz.

»Gerade bei einer Marke wie
Samsung ist das natirlich eine
Herausforderung”, erklart HB-
COO Philipp Dainese, ,aber
durch die enge Zusammenarbeit
mit dem Samsung-Team l&sst sich
diese sehr gut meistern.”Wie Da-
inese ausfihrt, werden die Preise
im Internet wochentlich kontrol-
liert: ,,Fir das Online-Geschaft
haben wir eine KAP-90-Rege-
lung festgelegt. Ob sich die
Handler — auch die GroRRen wie
Majdic, 0815 oder Kéck — daran
halten, kontrollieren wir jede \Wo-
che anhand entsprechender
Handlerlisten. SchlieRlich wollen
wir dem Handel als Partner zur
Seite stehen und ein Preisgeflige
behalten, bei dem der Héndler
noch etwas verdient.” Dass jegli-
che Preispolitik — und gerade die
Einflussnahme auf Marktpreise —
ein EU-rechtlich ,,heiles Thema”
darstellt, ist Dainese naturlich be-
wusst: ,,Von daher ist die KAP-
90-Regelung auch einVorschlag
und keineVorgabe. Dennoch ver-
suchen wir, dieses Preisniveau zu
halten — denn obwohl wir die
Preise selbstverstandlich nicht

Philipp Dainese, CO0 HB Multi-
media: ,,Das Internet lasst sich
nicht wegdiskutieren, daher muss
man sich damit arrangieren.”

festsetzen dirfen, bleibt es immer
noch uns Uberlassen, welche
Handler wir in Form von Pro-
mo-Aktivitdten oder Merchandi-
sing besonders unterstiitzen. Auf
diese Weise werden jene belohnt,
die diese Preispolitik nicht unter-
wandern.”

Ein wenig anders verhalt es sich
bei den Marken HB und Schaub
Lorenz: ,,Schon alleine deshalb,
weil wir es hier mit einem auf
Osterreich begrenzten Markt zu
tun haben”, fihrt Dainese aus.

KAP-100-Regelung

.Bei den Marken HB und
Schaub Lorenz halten wir die
Zgel selbst in der Hand und le-
gen auch die Preise fest. Fir unse-
re Partner gilt hier eine KAP-
100-Regelung — wir sprechen
mit den Héndlern, sich auch dar-
an zu halten. Dann verdienen alle
das, was wir ihnen versprechen.
Aktionen, Promos, etc sind somit
ebenfalls fiir alle unsere Partner
im Handel gleich.”

Generell ist Dainese davon Uber-
zeugt, dass sich das Thema Inter-
net weder wegdiskutieren lasst,
noch dass eine ,,Scheuklappenlo-
sung” funktionieren kann: ,,Jeder
muss sich mit der Situation aus-
einandersetzen und sich bestmdg-
lich arrangieren.” Fur den Fach-
handel hat er aullerdem ein paar
Tipps parat: ,,Ich kann jedem
Handler nur raten, im Internet die
Augen und Ohren offen zu hal-
ten. Und jeder Héndler sollte zu-
mindest ber eine ordentliche

Homepage verfugen, auf der er
sein Geschéft vorstellt, die Key-
Marken présentiert und tber Sup-
port und Serviceleistunegn infor-
miert. Erst der nachste Schritt
ware dann ein Webshop.”

Mit der Entwicklung des HB-
Webshops, der im Friihjahr ge-
launcht wurde, zeigt sich Dainese
indes sehr zufrieden: ,,Mittlerwei-
le laufen 10 % des Umsatzes und
15 % der Auftrdge Ober den
Webshop. Der Anteil kdnnte so-
gar noch héher sein, aber in
wichtigen Belangen, etwa bei
Promos und Aktionen, setzen wir
bewusst auf unseren Aufendienst
und decken diese nur bis zu ei-
nem gewissen Teil (ber den
Webshop ab. Dadurch gibt es flr
die Handler neben etwaigen Pro-
blemen auch immer etwas Positi-
ves mit den AuBRendienst zu be-
sprechen. Dieser soll ja durch den
Webshop gestarkt werden, und
nicht geschwécht. Wir betrachten
denWebshop daher als Ergénzung
zur personlichen Betreuung.”
Gepusht wurde der HB-Web-
shop, uber den dem Handler auch
samtliche Datenblatter, Produkt-
fotos uA des HB-Portfolios zur
Verfiigung stehen, nicht zuletzt
durch die Abwicklung der ,,Zen-
timeteraktion” von Samsung. Im
néchsten Schritt soll die Lagerver-
glitung in den Webshop imple-
mentiert werden.

Wir belohnen added Value"

Sony  Austria-Geschéftsfiihrer
John Anderson appelliert an die
Handler, das Internet nicht pau-
schal zu verteufeln, sondern als
fixe GroRe zu akzeptieren und in
die eigenen Strategien zu inte-
grieren: ,,Das Internet gehort
einfach zum globalen Markt und
es wird auch nicht verschwin-
den. Zu hoffen, einzelne Her-
steller kdnnten hier eingreifen, ist
unrealistisch. Die Frage ist, wie
der traditionelle Fachhandel mit
dem Thema umgeht.\Wenn man
sich etwa das Businessmodell von
Dixons in UK ansieht, dann ha-
ben die ein Konzept, das sie
,,Bricks and Clicks” nennen. Da-
bei kann der Kunde frei wahlen,
ob er online bestellt oder ins Ge-
schaft geht, ob er die Ware im
Geschéft abholen mdochte, oder
sie nach Hause geschickt werden
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soll. Dixons bietet maximale Fle-
xibilitat fir die Kunden und be-
wirbt das auch entsprechend. Die
Preise sind jedoch sowohl online
als auch im Geschéft identisch.
Das ist eine klare Strategie, die
bei den Kunden auch gut an-
kommt, weil sie wissen, woran
sie sind. Es gibt ja keinen Grund,
warum es sich in Zukunft aus-
schliellen sollte, dass ein Handler
sowohl ein stationdres Geschaft
als auch einen Online-Shop be-
treibt.” Selbstverstandlich sieht

John Anderson: ,,Die Handler, die
fiir ein besseres Einkaufserlebnis
ihrer Kunden sorgen, bekommen
einfach die bessere Marge.”

auch Anderson das Preisproblem:
,Online-Handler kdnnen auf-
grund der niedrigeren Kosten
natdrlich deutlich preisaggressi-
ver sein. Darauf jedoch kann die
Industrie sehr wohl Riicksicht
nehmen. Wir bei Sony belohnen
etwa den added Value eines sta-
tiondren Fachhandlers mit besse-
ren Konditionen, weil der Hand-
ler etwas flr die Marke tut. Dazu
zéhlen neben der Présentation
der Produkte auch gut geschulte
Mitarbeiter und Demonstra-
tionsmdglichkeiten. Diese Hand-
ler, die also mehr leisten in der
Kommunikation Richtung End-
konsumenten, die fir ein besse-
res Einkaufserlebnis sorgen, be-
kommen einfach bessere Marge.
Das ist unser Channel-Konzept.
Wias die Handler dann mit der
Marge machen, ob sie lieber
mehr verdienen oder einen Teil
davon in den Preis hineinrech-
nen, bleibt dann natlrlich ihnen
Uiberlassen.” [ |



IM NETZ DOMINIEREN GROSSE MARKEN - MAG. GERALD REITMAYR ANALYSIERT

WIE ROLEX UND LOUIS VUITTON

0b Schmuck, Uhren oder Elektronik: Im Internet trennt sich die Spreu klar vom Weizen. B-Marken
werden links liegen gelassen, heife Marken dominieren das Geschehen. Samsung geht es hier nicht
anders als Rolex oder Louis Vuitton. Wenigstens miissen wir uns ,nur” mit Grauimporten herum-
schlagen, nicht jedoch mit raffinierten Falschungen.

WER HEUTE BEGEHRENSWERTE Produkte her-
stellt, fiir den stellen Trittbrettfahrer ein groRes
Problem dar. Im Internet erschlieft sich dem
potenziellen Kunden der Unterschied zwischen
»Straenhandler” und autorisiertem Geschaft
nicht mehr. Dieses Problem ist in den Handels-
wissenschaften bereits seit 1973 als ,,Signal-
ling Effect” bekannt. Als wirksamste Gegen-
mafnahme hat sich neben dem wirtschaftspo-
lizeilichen Vorgehen gegen schwarze Schafe
das Glaubhaftmachen von unkopierbaren Vor-
teilen bewahrt.

Unseren Alltag als Hersteller bestimmen zwei
Problemfelder: Erstens Beschwerden Uber Tritt-
brettfahrer und zweitens Beschwerden nieder-
gelassener Handler (ibereinander.

TRITTBRETTFAHRER

Zum ersten Punkt ist der Ausdruck ,, Trittbrett-
fahrer” zu klaren. Darunter fallen NoName-
Webshops ohne Infrastruktur, die Postenge-
schéfte aus Graukanalen abwickeln. Nichts an-
deres also als moderne StraBenhandler. Wer-
den sie erwischt, ziehen sie weiter. Wie Schim-
mel auf der Marmelade ernahren sie sich auf
Kosten von Handel und Industrie und lassen
dabei giftige Ruckstande zurtick: enttauschte
Kunden, minderwertige Ware, keinerlei Service
und vieles mehr. Zu einem echten Problem
werden diese Trittbrettfahrer tiber Content-Ag-
gregatoren, typischerweise Vergleichsplattfor-
men und Portale, die ihnen erst zu Bekanntheit
und damit zu Kunden verhelfen. Wer wiirde sie
sonst in den Weiten des Internets finden? Da-
her ist als erstes an diese Foren heranzutreten,
um deren Verantwortung zu kldren. In diesem
Zusammenhang wird hoffentlich die kommen-
de Sitzung des FEEI erste Ergebnisse bringen.
Persénlich bin ich sehr enttauscht, dass es zu
diesem Schritt kommen musste. Der Erkla-
rungsnotstand, welcher der gesamten Industrie
durch oftmals vollig fiktive publizierte Niedrigst-
preise — der keinerlei reelle Kaufmdglichkeit
gegenuberstand! — zugefiigt wurde, ist uner-

messlich. Hier die Hande in Unschuld zu wa-
schen und sich an Klickraten und Publicity zu
erfreuen ist das Verhalten eines Parasiten. Wie
an der Initiative des FEEI zu erkennen, ist je-
doch die Geduld von Handel und Industrie,
weiterhin den Wirt zu spielen, erschépft.
Gegenmalnahmen seitens der Preisvergleichs-
plattformen kamen viel zu spét, zu halbherzig
und erst auf Drangen von Handel und Industrie.
Ich erwarte proaktives Verhalten und &uBerstes
Bestreben, die erlittenen Schaden zu reduzie-
ren. Nach Ausrdumung dieser Punkte ist eine
Zusammenarbeit zu beiderseitigem Vorteil ab-
solut mdglich und willkommen.

HANDLER GEGEN HANDLER

Der zweite Punkt (Beschwerden niedergelas-
sener Handler Ubereinander) Iasst sich fol-
gendermalen zusammenfassen: Zornig er-
klart Handler A, dass Handler B ,Preise ver-
reit”, und sieht sich deshalb genétigt, sei-
nerseits dasselbe zu tun. Es dauert keine flinf
Minuten und Héndler B beschwert sich tiber
Héndler A. Beide drohen unisono unser ge-
samtes Sortiment zu verreifen und anschlie-
Rend nie mehr beziehen zu wollen, sollte
Samsung nicht ,etwas machen”. Die Pikante-
rie liegt einerseits im Heranziehen eines vollig

Unbeteiligten zur Entflechtung eines markt-
wirtschaftlichen Wettkampfes, andererseits in
der aggressiven Aufforderung zur — gesetzlich
streng verbotenen — Wettbewerbsverzerrung.
Den Aufwand, den Samsung in seinem Kanal-
management betreibt, filhren sich wohl die
wenigsten vor Augen. Wachentlich investieren
wir Stunden in die Aufbereitung von publizier-
ten Werbepreisen und gehen selbst mit
&uBerster Entschlossenheit und allen rechtlich
zur Verfiigung stehenden Mitteln gegen Grau-
importe vor. Jedoch nie ohne vorher Aufkla-
rungsarbeit zu leisten und die Vorteile eines
Bezuges direkt durch den Anbieter herauszu-
streichen.

Bei Samsung gibt es keine Umsatzgrenze, da-
her laden wir jeden Handler ein, unsere erst-
klassige Ware (iber autorisierte Quellen zu be-
ziehen und damit selbst zum autorisierten
Héndler zu werden. Handler, bei denen wir un-
sere Marke gut aufgehoben wissen, publizieren
wir kiinftig auf unserer Website und sorgen
durch tausende Kontakte taglich fiir weitere
Kundenfrequenz. Noch jeder, der hier ernsthaft
nachrechnete, erkannte schnell die Vorteile.
Als junger Anbieter ist Samsung besonders
daran interessiert, das Geschéft jedes Handlers
individuell zu férdern. Unser Vertrieb wahlt bei-
spielsweise aus einem Angebot von 250 liefer-
baren Fernsehern diejenigen aus, die Ihr Sorti-
ment in lhrem Umfeld unverwechselbar ma-
chen. Mit dem gr6Rten Team an Marktexperten
der Branche im Riicken versteht es der AuRen-
dienst, hnen ein Sortiment zusammenzustel-
len, das Sie keine Mdglichkeit verpassen lasst,
in Wachstumsmarkten Geld zu verdienen. Wir
sorgen fiir gleichmaRige Warendrehung mit
geringstmdglichen Zwischenlagern durch milli-
onenschwere Werbekampagnen und zugkréfti-
ge Angebote als Frequenzbringer.

Nur um eines durfen wir hoflich bitten: Den
Wettbewerb mit H&ndler B nehmen Sie bitte
selbst in die Hand, und bringen uns damit nicht
in Verlegenheit!”




MOBILKOM: DIFFERENZIERTER BLICK

Emanzipation des Kunden

Eine hochst differenzierte Sicht auf die einzelnen Spielarten des Internet hat man bei der Mobilkom. Dort nutzt man das
WWW gleich fiir eine ganze Reihe von Angeboten fiir den Kunden, vom Netz als Service-Tool, als Informationsplattform

und eCommerce-Kanal fiir den Endkunden bis hin zu einem Affiliate-Programm fiir den EFH.

ALS HIGH-TECH-UNTERNEHMEN
kommen die Netzbetreiber um
das Thema Internet nicht herum.
Die Mobilfunker nutzen das Web
auf vielféltige Weise, und dies
wird vom Kunden geradezu er-
wartet.

Deswegen greife auch die
Gleichsetzung von Internet mit
Preisschlacht einfach zu kurz,
wie VL Gerhard Oberauer und
Tobias Herrmann, Leitung E-
Business Mobilkom, versichern.
Vielmehr bildet das Internet flir
viele Kunden eine wichtige
Grundlage bezlglich ihrer Kauf-
entscheidung. Das  eigene
eCommerce-Angebot ist da nur
die logische Erweiterung.

,,Jeder Kanal hat weiterhin seine
Rolle. Der Kunde entscheidet,
wo er einkauft. Mehr als ein
Drittel der Kunden nutzen das
Web bereits als Informations-
quelle. Und viele von lhnen
kaufen dann trotz Web-Bonus
offline. Dieses Verhalten sehen
wir deutlich bei unserem Shop.
Da ist die Convenience entschei-
dend. Als Handler kann ich zB
ein Gerdt sofort Uibergeben. Das
geht im Web nicht®, erklart
Herrmann.

Unabhangig bei

der Information

Worauf der Handel jedenfalls
reagieren msse, sei die steigende
Bedeutungs des\Webs in der Me-
diennutzung. Eines der Schlis-
selelemente bei einer Betrach-
tung des Internet sei deswegen
flr Herrmann die Emanzipation
des Kunden. Innerhalb kiirzester
kann sich dieser im Netz nicht
nur Uber jedes Produkt einge-
hend informieren, sondern der
Kunde konne in Zeiten von\Web

2.0 auch die Meinungen anderer
User in unzéhligen Foren einho-
len. Wobei diese User-Meinun-
gen eine besonders hohe Glaub-
wirdigkeit genieen.

Damit ist aber auch klar, dass an
einem eigenen, aussagekrafti-
gen und aktuellen Internet-
Auftritt kein Weg vorbeifiihrt.
Ansonsten wird man von ei-
nem grofRen Segment an Kun-
den nicht wahrgenommen
wird. Dass die Zeit dréngt,
daran lasst VL Gerhard Ober-
auer keinen Zweifel: ,,Vogel
Strauss geht noch ein paar Jah-
re. Aber dann ist die Internet-
Generation erwachsen. Fur die
jetzigen Kinder ist eCommer-
ce etwas ganz natlrliches.”
Aber auch die Gruppe der
50+ drdngt zusehens ins
WWW.

Neues Marketing

Das neue Medienverhalten der
Kunden bedingt auch ein
neues Marketing, wie Herrmann
und Oberauer bestétigen. Des-

nicht nur fiir die Information
des Kunden, sondern auch als
eCommerce-Kanal und Service-
Tool.

nutzt
das Internet als Informations-
quelle.

sich
von Handel, Hersteller und Ser-
viceprovider.

her-
ausstellen und Online- mit Off-
line-Welt sinnvoll kombinieren.

wegen wandern immer mehr
Werbeausgaben von den klassi-
schen Medien ins\Web ab.

Wichtig ist fir Herrmann hier,
dass der Handel mit dem Kun-
den Gber das Web die Chance

des Internets flir die Kommuni-
kation mit dem Kunden nutzt
und so seine Starken vermittelt.
»Im Offline-Bereich mag die
Kundenfrequenz zurlickgehen.
Daflr kann ich online mit mei-
nen Kunden kommunizieren.
\Von eMail-Newsletter, Gewinn-
spielen im Netz, 1:1-Marketing
oder Kunden-Testimonials gibt
es hier viele Maoglichkeiten, um
seine USPs darzustellen. Aber ich
muss das Internet als einen inte-
grativen Teil meines Geschéfts se-
hen. Und eine rein statische Sei-
te im Netz ist nutzlos“, so Her-
mann.

Spielarten des eCommerce
Einen Masterplan in Sache eCom-
merce kénnen und wollen aber
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auch Herrmann und Oberauer
nicht geben. Das verbietet sich
schon wegen der flir jeden Betrieb
unterschiedlichen Voraussetzun-
gen. Vielmehr muss jeder Handler
fur sich seine Strategie beziglich

Mit den Infor-
mationsmdg-
lichkeiten im
Internet kommt
es nach Ansicht
von Tobias
Herrmann, Lei-
tung E-Busi-
ness Mobilkom,
zu einer Eman-
zipation des
Kunden: ,,Mehr
als ein Drittel
der Kunden
nutzen das Web
als Informa-
tionsquelle.”

Offline- und Online-Geschéft
Uberlegen. Allerdings sieht hier
Oberauer auch ein Mdglichkeit
der Kooperationen, fur ihre Mit-
glieder aktiv zu werden.

Eine besondere Spielart des
eCommerce sind schlieBlich Affi-
liate-Programme, wo ja die Mo-
bilkom selbst sehr aktiv ist. Damit
kann man als Handler mit eige-
ner Homepage an den eCom-
merce-Aktivitditen von einem
Partnerunternehmen profitieren,
indem man Uber spezielle Ele-
mente wie Banner oder Textlinks
den Kunden zum Partner-Onli-
neshop weiterleitet und daftr
Provisionen erhlt. (Né&heres dazu
in der n&chsten Ausgabe.) |

INFO: www.mobilkom.at
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EP:CHEF FRIEDRICH SOBOL MAHNT ZUR SELBSTKRITIK

Grundfrage stellen

Nicht das Internet sei an allem schuld, meint der Kooperationschef von

ElectronicPartner. Vielmehr misse sich jeder Handler im schnellen Tempo

und der Transparenz von heute die Grundsatzfrage stellen, ob das eigene Kon-

zept noch zukunftstauglich sei. Das Internet selbst hingegen miisse - abseits

der Preisthematik - viel effizienter geniitzt werden . Wie's gehen kann,

demonstriert EP: mit der interaktiven Multimedia-Plattform B2C anschaulich.

DAS INTERNET DARF NICHT nur
auf einen Preisvergleich reduziert
werden, sagt Friedrich Sobol und
demonstriert sogleich auf Knopf-
druck, was er damit meint.
B2CMovie.com hei3t die multi-
mediale Plattform von Electroni-
cPartner, auf der Rezepte und
Produkttipps ebenso zu finden
sind, wie samtliche bereits ausge-
strahlten  EP:Homeshopping-
Sendungen. Bereits 200 Rezepte
und 120 Produktvideos uvm fin-
den sich auf dem Portal, das im
Herbst auch offensiv beworben
werden soll. Sobol Uber sein
Baby: ,,Das Portal B2CMovie ist
unsere Strategie, um im Internet
jenseits vom Preis, Kompetenz
und Information zu vermitteln.
Komplexe Themen lassen sich
mit neuen Technologien gut dar-
stellen - daher haben wir ein be-
wegtes Portal genutzt. Als Ko-
operation oder Industrie muss
man so etwas anbieten.” Zudem
wurde B2CMovie.com bewusst als
neutrale Plattform gestartet, sogar
eigens eine Tochtergesellschaft
gegrundet: ,,Wir wollen dadurch
einen moglichst breiten informa-
tiven Content bieten kdnnen.”
Und trotzdem uibt Sobol Selbst-
kritik: ,,Wir mdissen unseren
Handlern auch in ihrem Auftritt
mehr Modernitét anbieten, des-
wegen arbeiten wir mit Hoch-
druck an einer neuen Homepa-
ge, die auch die Handler in die
modernen Portale miteinbindet.”
Der zeitliche Rahmen dafr:
2009 will man damit draufen
sein.

Nicht ohne meinen Auftritt
Klar ist fur Sobol eines: ,,Es gibt
keine erfolgreiche Strategie ohne
Internet. Vielmehr muss das
Internet von verschiedenen
Richtungen betrachtet werden,
denn der kritische Konsument
(derzeit rund 50-60%) mdchte
eine Basisinformation im Netz
finden.” - Jedoch sollte das Inter-
net eben nicht nur zur Preisposi-
tionierung genutzt werden.

Dass dies trotzdem oft der Fall ist,
ist dem Kooperations-Chef be-
wausst: ,,WWenn man nur die Preis-
kriege im Internet mitmacht, ist
das eine sehr eindimensionale
Betrachtung. Denn wenn man
heute im Internet nicht hochgra-
dig automatisiert ist, kann man
mit den Spannen trotzdem nicht
arbeiten - und das verstehen ein
paar noch immer nicht” Eine
Bereinigung sei daher logische
Konsequenz.

Wer ist schuld?

Wenn’s im Geschéft nicht passt,
wiirde so mancher gerne dem
Internet die Schuld geben. Je-
doch sollte man sich, so der
EP:Chef, eher die Grundfrage
stellen, ,,ob das eigene Geschéfts-
modell Uberhaupt noch zeitge-
maR ist, und prifen, ob das Inter-
net nicht nur eine bequeme Aus-
rede ist, wenn’s nicht lauft.” So-
bol: ,,Wenn einer nichts macht,
nicht lernfahig ist und glaubt, er
kann das Gechéft noch in zehn
Jahren so machen, wie er es vor
zehn Jahren gemacht hat, dann
wird er ein Problem haben, denn

mit alten Rezepten wird sich in
Zukunft nichts machen lassen.”

Keiner will blod teuer kaufen"
Ohne Preis geht trotzdem nichts,
denn, so Sobol: ,,Keiner will blod
teuer kaufen.” Aber: ,,Eine ver-
ninftige Differenz versteht der
Konsument. 10-15% myssten ei-
nem Konsumenten verstindlich
gemacht werden konnen - dazu
muss man jedoch Einkaufserleb-
nis, Beratung etc bieten kénnen.”
Wovor Sobol jedenfalls die Fin-
ger lassen wiirde ist, die gleiche
Ware im Geschaft und im Inter-
net Uber den Preis zu verkaufen.
— ,Fur ein und dasselbe Produkt
zwei Preise zu verlangen - da
scheitert man im Argumenta-
tionsansatz!” Daher: Eine ganz
klare Trennung in der Produkt-
schiene - auch innerhalb einer
Marke — sei unabdingbar, wobei
der EP:Chef hierbei auf das be-
reits vor Jahren von EP: préasen-

auf Preis-
plattform reduziert werden,
s0 Sobol.

als Informa-
tions-Plattform bietet Alter-
native.

flr Internet und Geschaft
notwendig.

auf
den Priifstand stellen.

Friedrich Sobol sieht im Internet viel Potenzial.

tierte Konzept Schlossallee und
Autobahn verweist.

Dass dariiber hinaus im Internet
freilich auch Preise passieren, die
nicht einmal fr EP: nachvollzieh-
bar wéren, ist Fakt. Eine Ldsung
sei hier auch fir den Koop-Chef
dringend gesucht, fiir den Hénd-
ler jedoch Zurtickhaltung ange-
sagt. Und: ,,Die Warenfllsse im
Internet kbnnen immer besser
nachvollzogen werden.”

Marktberuhigung wird kommen
Nach Einschétzung Sobols wiirde
sich das Internet mittelfristig als
weiterer Vertriebskanal neben
GroRflache und EFH (mit je ei-
nem Drittel Anteil) etablieren.
Die Industrie musse sich durch
eine Klare \ertriebspolitik profilie-
ren, durfe dabei aber auch die
Internet-Handler nicht aus den
Augen verlieren, so Sobol.

Generell rechnet er jedoch nicht
damit, dass der Handel jetzt am
Scheideweg sei: ,,Als 1990 die
GroRflache nach Osterreich ge-
kommen ist, hat es einige Jahre
gedauert, bis sich der Markt wie-
der beruhigt hat, jetzt haben wir
die gleiche Situatoin beim Onli-
ne-Geschéaft. Die Wogen gehen
sehr hoch, aber in zwei, drei Jah-
ren wird sich eine verninftige
Geschéftssituation ergeben, wo ei-
nige der Glucksritter nicht mehr
mitspielen kénnen.” |

INFO: www.electronicpartner.at;

www.b2cmovie.com



E&W 7-8/08

EURONICS-GESCHAFTSFUHRER MAG. PETER OSEL UBER HANDLER UND INTERNET

+Preispolitische Geisterfahrer”

Man diirfe das Internet von Handelsseite aus nicht als Totengraber des stationdren Handels pauschal verdammen, weil
es gleichzeitig auch ungeahnte Moglichkeiten eréffne. Dennoch kann Osel tiber einige Aktionen der Handler nur den

Kopf schitteln.

PETER OSEL FINDET es schade, dass
das Thema Internet vom Handel
oft nur als Bedrohung gesehen
wird: ,,Abseits der ganzen Preisge-
schichte hat das Internet doch ei-
nen riesigen Nutzen. Nehmen
Sie etwa die Bestellmoglichkeit.
Bei uns werden bereits 95% aller
Bestellungen Gber das Internet
abgewickelt. Und der Red Zac-
Shop mit 50.000 bis 100.000 Sin-
gle Usern pro Monat kann sich
auch sehen lassen. Dabei verirrt
sich zwar nur hin und wieder
eine Online-Bestellung zu uns,
aber der Shop ist eher dazu da, zu
informieren und dem stationdren
Handel Kunden zuzufiihren.Von
uns wird dann auch Uberwacht,
dass die Ware vom Handler
piinktlich und zuverlassig ausge-
liefert wird.”

Namensgleichheit

ist schwerer Fehler

Allerdings k6nne man auf Han-
delsseite nattirlich auch die nega-
tiven Auswiichse nicht einfach ig-
norieren: ,,Im Internet gibt es ei-
nige preispolitische Geisterfahrer.
Die wird es immer geben, denn
der Mensch ist halt nicht von Na-
tur aus zurVernunft veranlagt.”
Daftir weifl? Osel, was seine Hand-
ler im Internet nicht machen soll-
ten: ,,Eines funktioniert sicher
nicht, nadmlich als stationarer

Dass Red Zac die , Erste Liga” ndch-
stes Jahr nicht mehr sponsern wird,
steht mittlerweile fest. Dennoch hat
man sich die Affinitat zum Fupball
erhalten und die Marke auch wah-
rend der Euro 2008 gepusht. Mit der
Coca Cola/Red Zac-Fantour etwa. Da-
bei wurden mit sechs Trucks und

Fachhéndler im Internet unter
dem gleichen Namen zu agieren.
\erhindern kénnen wir das nicht,
aber im Red Zac-Vertrag steht,
dass die Handler die Marke Red
Zac im Internet nicht verwenden
dirfen. Das war ein wichtiger
Schritt.” Auch das Thema Abhol-
shop sei eines, das gut durchdacht
werden mdisse: ,,Ganz schlecht ist
meiner Meinung nach auch,
wenn herkdmmliches Geschéft
und Internet-Abholshop dieselbe
Adresse haben, im schlimmsten
Fall sogar das Fachgeschaft gleich-
zeitig als Abholshop fungiert.
Meine Empfehlung ist: Im Inter-
net unter einem anderen Namen
aufzutreten und einen Abholshop
mit einer anderen Adresse zu ha-
ben. Da werden noch viele
Handler ein Problem bekommen,
weil sie diese einfachsten Spielre-
geln nicht einhalten.”

Deutschland als Preisloch?

Fur die osterreichischen \ertreter
der Lieferanten zeigt Osel ansatz-
weise Verstandnis: ,,Die Aussagen
der Industrie sind ja meist sehr
schdn, aber am Ende des Tages
zahlt dort nur die Menge. Dabei
darf man aber nicht vergessen,
dass es meist nicht im Einflussbe-
reich  der  dsterreichischen
Niederlassungen liegt, globale Wa-
renstrdme zu beeinflussen.” Aller-

drei stationdren Biihnen insgesamt
119 Standorte in ganz Osterreich mit
Ubertragungen der EM-Spiele ver-
sorgt. Der Marke hat's jedenfalls gut
getan, das Interesse der Bevolke-
rung war grop. Zusdtzlich konnten
lokale Red Zac-Handler elegant auf
den EM-Zug aufspringen.

Im Internet gibt es preispolitische Geisterfahrer.
Die wird es immer geben, denn der Mensch ist halt
nicht von Natur aus zur Vernunft veranlagt.”

dings miisse man bei der WWeil3wa-
re zB nicht in die Ferne schwei-
fen, um einige Grauslichkeiten zu
entdecken: ,,In vielen Fallen ist
Deutschland — vor allem bei der
WeiRware — ein wahres Preisloch.
Wir haben 200 Produkte ver-
glichen und es hat sich heraus ge-
stellt, dass man in Osterreich als
Handler kein einziges dieser Pro-
dukte billiger einkaufen kann, als
in Deutschland von irgendwel-
chen Internetbuden abgegeben
wird.”

Den Kunden beeindrucken

Als wirksamste MaBnahme gegen
die  Gefahr  Online-Handel
wiinscht sich der Euronics-Chef,
dass sich die Fachhéandler noch

viel mehr auf ihre
ureigensten Starken
konzentrierten:
L Als Handler wiir-
de ich mir Gedan-
ken machen, wie
ich im stationdren
Geschaft  meine
Kunden beeindru-
cken kann und wie
ich die Kunden-
bindung verbessere.
Da muss man den
Menschen in den
Vordergrund stel-
len. Héndler, die
das Internet ohne
Not dazu nutzen, Preise kaputt zu
machen, tun weder der Branche
noch sich einen Gefallen. Und auf
die Aussage ,,aber das Hemd ist
mir néher als der Rock”, sage ich
dann ,,aber die Unterhose ist
noch naher”.”

Leichte Kritik klingt durch, wenn
Osel Gber das jungste Internet-
projekt von Euronics Deutschland
spricht. Dort ist man heuer ndm-
lich mit einer Art ,, Teaser-Sorti-
ment” auf Preisvergleichsplattfor-
men eingestiegen. ,,Das finde ich
gefahrlich, weil man dann auch
die Red Zac-Kunden lehrt, ins
Internet zu schauen bevor sie ins
Geschéft gehen”, warnter. M

INFO: www.redzac.at
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EXPERT-ML MATTHIAS SANDTNER UBER DAS INTERNET

Nicht ignorieren

Fur Expert hat Marketingleiter Matthias Sandtner auf unsere Fragen nach der Zukunft
von Internet und Fachhandel geantwortet. Bei der orangen Kooperation geht man davon
aus, dass EFH und Internet weiterhin nebeneinander bestehen konnen. Allerdings darf
der Fachhandel das Medium auf keinen Fall ignorieren.

DIE BEDEUTUNG des Internet er-
gibt sich fir Expert-Marketing-
leiter Matthias Sandtner alleine
schon aus dessen Stellenwert fiir
den Endkunden. Inzwischen hat
das Netz seiner Ansicht nach in
Sachen Unterhaltung und Kom-
munikation mit Fernsehen und
Telefon fast gleichgezogen. ,,Es
zahlt zu den wichtigsten Kom-

munikationsmedien der heutigen
Zeit. Daher wird sich auch kein
Handelsunternehmen, egal ob
grof oder Klein, leisten kénnen,
auf dieses Medium zu verzich-
ten®, erklart Sandtner.

Keine Verdrangung

EineVerdrdngung des stationaren
Handels durch die Online-Shops
verschiedener Anbieter sieht man
bei Expert dagegen nicht. Bei
der Kooperation geht man

vielmehr davon aus, dass auch in
Zukunft Internet und Fachhan-
del gut nebeneinander leben
kénnen. Denn der Fachhandel
hat durch seine Beratungs- und
Servicefunktion sowie die immer
anspruchsvolleren  Produkte
weiterhin seine Existenzberechti-
gung.

,/Alleine die zunehmende Kom-

Das Internet hat in
seiner Bedeutung
mit TV und Telefon
fast gleichgezogen,
ist Expert-ML
Matthias Sandtner
iiberzeugt: ,Es
zahlt zu den wich-
tigsten Kommunika-
tionsmedien der
heutigen Zeit.
Daher wird es sich
auch kein Handels-
unternehmen
leisten konnen, auf
dieses Medium zu
verzichten.”

plexitat der Gerate wird dazu
beitragen, dass Beratung auch in
Zukunft benétigt wird*, ist
Sandtner Gberzeugt.

Allerdings wird es seiner Ein-
schdtzung nach wichtig sein, als
Fachhéndler auch online eine
klare Strategie zu verfolgen. Eine
Strategie, die mehr beinhaltet, als
die nur eine Preisbotschaft. ,,Nur
billig ist tot. Auch im Internet ist
eine klare Positionierung und
Strategie notwendig, und da zéhlt

Jless is more’.Wenn ich alles an-
biete, werde ich mich als Hand-
ler schwer differenzieren kon-
nen.*

In der Kombination zwischen
Online- sowie Offline-Welt und
wie man sich hier als Fachhandel
erfolgreich positionieren kann,
sieht Sandtner vor allem die
Madglichkeit mit Dienstleistun-
gen zu punkten: ,,Ich glaube der
Schlissel dazu ist, einzigartige
Dienstleistungen zu erbringen!
Damit bin ich fir den Kunden
nicht austauschbar, wenn es gut
gemacht wird.“

Wahre Kosten

Die Industrie will Sandtner je-
doch nicht aus derVerantwortung
entlassen. Vor allem um dem
standigen Preisverfall entgegenzu-
wirken, nimmt der Expert-Mar-
ketingleiter die Lieferanten in die
Pflicht. Denn irgendwann gehe es
nicht mehr billiger, und welche
Maglichkeiten ergeben sich dann
flr alle Beteiligten? Einer Beant-
wortung dieser Frage sollte sich
auch die Industrie nicht entzie-
hen. Bei einer ,,ehrlichenVoll-
kostenrechnung werde man se-
hen, wie hoch die Spanne sein
muss.

Einige der Industriepartner haben
nach Ansicht von Sandtner die
Zeichen der Zeit erkannt und be-
mihen sich sehr, damit auch der
Fachhandel geniigend Luft zum
Leben hat. ,,Bei einigen anderen
kann man sich jedoch des Gefiihls
nicht erwehren, dass Stiickzahlen
mehr zéhlen als Spannen. Egal, ob
man an dem Produkt etwas ver-
dient oder nicht*, so Sandtner. Il

INFO: www.expert.at

Christian Czech

Den derzeitigen Internetauftritt fiir
sein Unternehmen hat Christian
Czech eher aus Zufall kreiert, wie
er selbst halb im Scherz bemerkt.
Trotzdem ist der ehemalige One-
CCO davon {iberzeugt, dass man
als Handler heute nicht mehr ohne
Internetprdsenz auskommt.

JDer Internet-Auftritt ist ein Muss.
Der Kunde erwartet sich das ein-
fach”, so Czech, der im Burgenland
derzeit drei Shops betreibt (siehe
auch Seite 35). Seiner Ansicht nach

informieren sich viele Kunden be-
reits vor dem Kauf im Netz und wer
da nicht dabei ist, werde vom Kun-
den auch nicht wahrgenommen.
Hier spielt auch das Selbstbild des
Elektro-Fachhandels und ganz be-
sonders des Telekom-Fachhandels
eine nicht unwesentliche Rolle.
Eine innovative Branche miisse
auch in der Ansprache des Kunden
mit der Zeit gehen.

Anders sieht die Sache bereits
wiederum beim eCommerce selbst
aus. Da ist Czech deutlich skepti-
scher gegeniiber den Mdglichkei-
ten des Internet eingestellt. Seiner
Meinung nach sei gerade bei Pro-
dukten wie Highend-Handys der di-
rekte Kontakt mit dem Kunden fiir
eine personliche Beratung unver-
zichtbar. Und natiirlich geht es da-
rum, dass der Kunde sein zukiinfti-
ges Mobiltelefon auch direkt erfah-
ren muss. ,Gerade bei unserem Ge-
schdft braucht man einen Men-
schen, weil die Produkte immer
komplexer werden”, ist Czech
iiberzeugt.



ERICH KURZ: TRENNUNG MUSS SEIN

Chancen grof

wie nie

Als WKO-Aktivist und erfolgreicher Wiener Handler muss
Erich Kurz nicht vorgestellt werden. Fiir E&W erlduterte der
Internet-Handler Kurz, warum er ohne das Internet nicht

existieren kann, wie man dem Preisdumping Einhalt gebietet,

welche Verantwortung die Industrie wahrzunehmen hatte,

und was 2009 am Plan steht.

EINES IST FUR Erich Kurz klar:
,Mit und nicht gegen das Inter-
net” muss die Devise eines
Héndlers lauten. Auch wenn
diese Ansicht von einem, der fe-
derfiihrend in der Kooperation
von Geizhals und der WKO war,
nicht unbedingt 0berrascht.
Trotzdem ist auch Kurz vor dem
tédglichen Preiskampf nicht gefeit.
Seine Antwort darauf: ,,Auch
wenn es manchmal fiir den Kun-
den unhoflich klingen mag, im
taglichen Geschaft muss man
strikt bei einer klaren Trennungs-
linie bleiben.” Einer Trennungsli-
nie zwischen dem Laden- und
dem Internet-Preis. Kurz: ,,Frei-
lich, ideal ware ein Abhollager
mit eigenem Eingang, das mit
dem Ladengeschéft nichts zu tun
hat.” Wenn dies aber baulich -
wie im Fall von Kurz - (noch,

flr stationdren Handel
unverzichtbar

zwischen
Online- und Laden-Geschaft

auch fir
Handel Preiswahrheit.

Verantwortung
ibernehmen .
Shop-in-Shop-
System ist die Zukunft.

siehe Kasten) nicht moglich ist,
hilft nur die Konsequenz. ,,\Wenn
Kunden Beratung und Schauréu-
me mitnutzen wollen, missen
Sie den Ladenpreis zahlen”
Ebenfalls ein Muss: ,,Eine breite
Produktpalette und mdglichst
stundengenaue Aktualisierung.”
Gleichzeitig nennt Kurz das
Kind beim Namen: ,,Das Inter-
net ist ein eindeutiges Verlustge-
schéft. — Aber ich seh es als Wer-
bekosten.” Denn: ,,AuRer Direct
Mailings, Aktivitaten, gemeinsam
mit der Industrie, und dem
EP:Magazin, das im Ubrigen
groRartig ist, erspare ich mir die
Standortwerbung. Und: ,Wieviel
Etat musste ich aufwenden flr
den Ricklauf, den ich durchs
Internet habe?”

Aber auch in anderen Punkten
ist das Internet fur Kurz unver-
zichtbar geworden: ,,Die Liigen
der Lieferanten, die immer wie-
der aufgetischt werden, sind
durch Knopfdruck widerlegbar.
Denn das Internet erleichtert
auch far uns Handler die Preis-
wahrheit.”

Gratwanderung

Dass das Internet eine Gratwande-
rung ist, steht fur Kurz aulRer
Zweifel. ,,Ich muss verdammt auf-
passen, dass ich mir das gute Ima-
ge, das wir uns in Wien Uber Jahre
erworben haben, nicht zerstore.”
Weswegen der Wiener die Umsét-
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Fiir KR Erich Kurz kann der stationdre Handel ,,am Internet nicht
vorbeigehen." - Mit allen Tiicken und Herausforderungen.

ze auch auf einem 20%igen Level
halten mdchte. ”” Seiner Einschét-
zung nach sei der (qualitative)
Handel Giber das Internet jedoch
ohnedies nahezu am oberen Ende
der Fahnenstange angekommen.

,,Wir haben nicht viele an-
dere Mdglichkeiten als top
Zu sein, oder einen Abhol-
markt zu machen.— Dazwi-
schen wird nicht viel funktio-
nieren.

Erich Kurz

,.Sicherlich kann ich mit Marken,
die sich wenig oder gar nicht um
das Internet kiimmern, die Um-
satze nahzu uferlos steigern. Aber
das will ich nicht”” So miisse sich
kiinftig jeder Handler die Frage
stellen, mit welchen Lieferanten er
zusammenarbeiten mochte. Not-
gedrungen wiirde es dabei auch
zu einer Trennung der Spreu vom
Weizen kommen. - Und zwar in
beiderseitiger Hinsicht. Kurz: ,,Ich
bin Uberzeugt, dass nicht der
Handler im Internet der Bose ist,
sondern der Lieferant, der solche
Preise moglich macht” Um je-
doch nicht die Wettbewerbsbe-
horde wegen Preisabsprache auf
den Plan zu rufen, ergénzt Kurz:
,Nicht die Preise sollen reguliert
werden, sondern die Handler.”
Denn Kurz ist tiberzeugt: ,,WWenn

einem Lieferanten die qualitative
Vermarktung seiner Produkte
wichtig ist, muss er sich Gberlegen,
mit welchen Handlern, mit wel-
chen Schaurdumen etc man zu-
sammenarbeitet. — Dann muss er
eben Wert darauf legen, dass das
Produkt richtig an den Konsu-
menten kommt.”

Es sei daher in der klarenVerant-
wortung — und sogar eine Ver-
pflichtung der Industrie — daftr
Sorge zu tragen, ,,denn sonst ist
irgendwann einmal die Marke
gleichzusetzen mit NoNames und
innovative Dinge, Design etc wiir-
de sich nicht mehr finanzieren las-
sen.”

Die oft an dieser Stelle genannte
Ausrede ,,Querimporte aus dem
Ausland hatten Schuld daran™ lasst
der Geschaftsmann nicht gelten:
,.Ich gebe zu, das passiert, aber ich
behaupte, dass das zu einem viel
groReren Prozentsatz die Ausrede
des Lieferanten ist. Denn wir sind
heute im EU-Raum mit Europa-
Zentralen. WWenn jemand sagt, mir
ist meine Marke wichtig, dann
muss der Lieferant eine Handler-
vereinbarung machen, mit Schu-
lung, Présentation etc.” Und Kurz
geht mit einigen Industrie-Part-
nern noch harter ins Gericht: ,,Ich
glaube keiner einzigen Niederlas-
sung in Osterreich, sofern es eine
Marke ist, dass man nicht die
Maglichkeit und die Macht hat,
das im EU-Raum auf die Reihe
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zu kriegen.” Schlielich msse
doch zumindest der Selbsterhal-
tungstrieb hier zum Tragen kom-
men: ,, Denn wer das nicht kann,
der wird sich irgendwann selbst
wegrationalisiert haben, denn

,»Ich bin Uberzeugt, dass
nicht der Handler der Base
ist, sondern der Lieferant,
wenn er diese Preise maglich
macht!”

Erich Kurz

dann braucht ihn hier kein Hand-
ler mehr.”

Eigenes Erfolgsrezept

Kurz selbst setzt im téglichen Bu-
siness auf seinen guten Ruf und
das aktive Zugehen auf den Kun-
den. ,,Von den neun Leuten im
Geschaft sind zwei fast standig vor
Ort — aber nicht auf Montage,
sondern um Bedarfserhebung zu
machen. Wobei sich der Begriff
Schutzgebuhr bei uns von selbst
aufhebt. — Unsere Devise ist klar:
Wir brauchen keine Schutzge-

bahr, weil wir wissen, dass wir gut
sind.” — Denn, und davon ist Kurz
Uberzeugt, ,,Wir haben nicht vie-
le andere Mdglichkeiten, als top
zu sein oder einen Abholmarkt zu
machen — dazwischen wird nicht
viel funktionieren.”

Chancen noch nie so gut

In die Zukunft geht Kurz jeden-
falls — selbst nach einer schweren
Beinoperation — ohne Bange:
,Ich glaube, dass je mehr Handler
im Internet auftreten, umso mehr
Chancen hat der stationare Han-
del. Das hort sich vielleicht per-
vers an, ist aber so. Denn wenn
immer weniger Héndler stationar
kompetent auftreten, dann wer-
den die Kunden immer mehr zu
diesen stationdren Handlern kom-
men. — Ich muss mir nur klar
sein:Wie wollen meine Kunden
kaufen, welche Dienstleistung er-
warten wie soll der Laden gestal-
tet sein? Wenn das schlissig ist,
dann waren die Chancen fur den
stationdren Handel noch nie so
grof wie jetzt.” |

INFO: www.kurzundgut.at

Kurz und gut am Wiener Schwedenplatz expandiert. Nachdem das un-
mittelbar angrenzende Lampen-Geschaft vor kurzem endlich iibernommen
werden konnte, soll mit Jahresbeginn 2009 auch der grop angelegte Um-
bau starten. Zu iiberwinden gilt es dabei haupttragende Zwischenmauern
und Niveau-Unterschiede, aber der Geschaftsmann Kurz ist zuversichtlich:
.Wir planen mit den Lieferpartnern Loewe, Bose, Pioneer und Sony - denn
wir wollen die ganze Firma sehr konsequent auf ein Shop-in-Shop-System
mit dem Cl der entsprechenden Partner aufbauen.” Denn, so Kurz weiter:

Ich bin {iberzeugt da-
von, das die Zukunft im
Premium-Segment das Cl
der Marke haben muss.
Und Premium-Kunden
dirfen sich Premium-
Marken mit einem Pre-

mium-Handler erwar-
ten”.
Aus den derzeit 160 Qua-

dratmetern sollen ganze
500 Quadratmeter an-
Brutto-Verkaufsfldche
werden, hinzu kommt ein
entsprechendes Lager.
Die Erdffnung ist fiir den
Herbst 2009 geplant, ob
es dann einen eigenen
Abhol-Eingang  geben
wird, ist derzeit noch
nicht ganzlich gekldrt.

Microsoft, Goole & Co.

Die bislang selten in Frage gestellte
Weisheit, man kdnne gar nicht {iber
zuviel Information verfigen, ist nun
offensichtlich an die Grenzen ihrer
Richtigkeit gelangt: Fiihrende IT-
Unternehmen haben der Informa-
tionsflut némlich den Kampf ange-
sagt. Mitte Juli fand die offizielle
Griindungsveranstaltung der Infor-
mation Overload Research Group
(IORG) statt, die von einigen der
gropten IT-Firmen, darunter Micro-
soft, Intel, Google und IBM gebildet
wurde, um Untersuchungen durch-
zufiihren und Lésungsvorschldge da-
fiir zu erarbeiten, dass tibermapiges
personliches Nachrichtenaufkom-
men Mitarbeiter von der Arbeit

abhdlt - insbesonders im IT-Bereich.
Einer Studie zufolge verbringt bei-
spielsweise ein typischer IT-Ange-
stellter 28 Prozent seiner Arbeitszeit
unproduktiv, weil standig unwichtige
Nachrichten per Telefon, eMail oder
Instant Messenger eingehen. Die Kos-
ten aufgrund dieser unndtigen Ar-

beitsunterbrechungen werden allein
in den USA auf 420 Milliarden Euro
geschatzt. Aber nicht nur die enorme
Menge der Nachrichten, sondern
auch die Etikette im Umgang mit den
neuen Kommunikationsmitteln ist fiir
die Informationsflut verantwortlich,
da einige Anwender grundsatzlich
nur den ,Allen Antworten"-Button
verwenden oder da manche Mitar-
beiter standig Witze, Fun-Bilder, etc.
an grofe Empfangergruppen versen-
den. Wie ein Forscher von IBM erkldr-
te, hatten die Firmen inwzischen hat-
ten begriffen, dass eine Verringerung
der Informationsflut, mit der die Mit-
arbeiter konfrontiert sind, Geld ein-
bringt. Erste Experimente, zB die Mit-
arbeiter fir eine bestimmte Zeit vom
Netz zu trennen oder Nachrichten in
groperen Zeitabstanden abzurufen,
haben bisher nicht den gewiinschten
Erfolg gebracht. Gesucht wird daher
nach Lésungen, damit eigentlich
niitzliche Software-Anwendungen
nicht mehr zu Ablenkungen fiihren.
Dass nun ironischerweise genau jene
Unternehmen damit beginnen, die
mapgeblich am Aufbau der digitalen
Welt beteiligt waren, sei hier nur am
Rande erwdhnt.



RAINER LAMPRECHTER GEHT SEINE ZWEI WEGE

,Wie am
turkischen Markt"

Mit einer klaren Zwei-Marken-Strategie ist Rainer Lamprechter bereits friih
auf den Internet-Zug aufgesprungen. Und das im ohnedies schwierigen Foto-

Geschaft. Fir E&W wagt der Branchenprofi einen Blick in eine (nicht ganz

rosige) Zukunft.

IM ENDEFFEKT geht es im Foto-
handel heute zu wie am tirki-
schen Markt, sagt er. Rainer Lam-
prechter, Foto-Gro3handler, Ge-
schéftsfiihrer mehrerer Foto-
Fachgeschéfte und der Begriinder
der Internet-Schiene Vienna Ca-
mera. Der clevere Kaufmann aus
Tirol hatte schon friih das Poten-
zial des Internet erkannt, und war
2002 damit der erste Foto-Fach-
handler auf Geizhals.

Von Anfang an war der Internet-
Shop ,,Vienna Camera”, wo aus-
schlieRlich Versand angeboten
wird, strikt getrennt von den
Fachgeschéaften ~ Lamprechter.
Ganz bewusst, wie Lamprechter
gegenuber E&W unterstreicht,
denn ,,Es ist einfach einem End-
konsumenten gegeniiber nicht ar-
gumentierbar in einem Geschaft
zwei Preislevels zu haben.” - Auch
wenn diese zwei Service-Grade
nachsichziehen wirden - denn:
,»Das versteht und akzeptiert kein
Konsument!”” — Die Versuche vie-

einer Hand-
lermarke sind keinesfalls argu-
mentierbar.

Verantwor-
tung tibernehmen.

wird sich bei 10-15% einpendeln.

in Zu-
kunft durchaus maglich.

ler Héandler - u.a. auch Media
Markt online in Deutschland -
sind ja bekanntlich gescheitert.

Unwort Abholshop
DerVerschmelzung aus stationd-
rem und Internethandel kann
Lamprechter daher nur bedingt
etwas abgewinnen: ,,Ein Abhol-
shop - das ist genau genommen
ein Unwort - ist im Prinzip
nichts anderes als ein stationérer
Handel mit allen Kostenfaktoren
im Hintergrund, aber Internet-
preisen.” Am ehesten wiirde die-
ser Definition noch Majdic ge-
recht. ,,Das ist ganz klar ausge-
richtet” — Trotzdem, die Grof3en
wie redcoon und amazon wéren
nicht zufallig reine Versender,
nennt er prominente Beispiele.
Denn: ,,Beim Versender macht
der Kunde sehr viel selbst, daher
sind die niederen Preise gerecht-
fertigt.” Zudem: Auch der Ver-
such eines stationaren Ladens von
Amazon in Amerika wurde ganz
rasch wieder beendet.

Emotionen gehen hoch -

die Preise tief

Die groRe Problematik sieht
Lamprechter jedoch im Spagat
zwischen den aggressiven Inter-
netpreisen, die teilweise rational
Uberhaupt nicht nachvollziehbar
und oft emotional begriindet wé-
ren, und einem stationdren Preis,
den der Fachhandel eigentlich
bréuchte. Auch im Geschaft kdme
es daher - trotz klarer Trennung
zur Internet-Schiene und hausin-
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Rainer Lamprechter hat den Trend zum Internet

friih erkannt.

ternen Richtlinien - zu Preisdis-
kussionen, und: ,,Schlieflich geht
es zu wie am tirkischen Markt.
Wer besser verhandelt, bekommt
den besseren Preis.” Lamprechter
gesteht zahneknirschend ein:
,,Drei Preise bei einem Produkt
an einem Tag sind leider manch-
mal Realitat. Das ist auf Dauer
nicht durchhaltbar””

Daher sieht der Foto-Fachmann
fir den ohnedies durch die Digi-
talumstellung schwer gebeutelten
Fachhandel nur eine Losung:

Es kann nur einen geben
,»ES kann nur einen Ausweg ge-
ben, und der kann nur vom

Hersteller kommen. Wil er da-
flr Sorge tragen muss, im Rah-
men der Gesetze, die Wert-
schopfungskette zu erhalten bis
hin zum Konsumenten. *“ Als
positive Beispiele nennt Lam-
prechter neben Miele oder Loe-
we auch Bose und Pioneer so-
wie Sony.

Stehe nun also ein Zwei-Klas-
sen-Verkauf bevor, in dem nur
mehr preisgepflegte Marken
Uiber den Fachhandel verkauft
wirden? Lamprechter: ,,Dieses
Szenario ist nicht auszuschlie-
Ren. Ich kann mir gut vorstel-
len, dass sich Marken heraus-
kristallisieren, die tatsachlich nur

Rainer Lamprechter hat bereits 2002 mit dem Internet-Geschaft auf Geiz-
hals begonnen. ,,Uns war klar, dass sich hier eine neue Verkaufsschiene
erdffnen wird. Wie vor 25 Jahren bei der Gropfldche. Nur - ein mittelstdn-
discher Fachhandler kann nicht einfach eine GroBfldche anbieten, im
Internet kann er aber mit dabei sein.”

Von Beginn an fuhr Lamprechter auf zwei Schienen. Die Internet-Schiene
.Vienna Camera" mit ,sportlichen” Preisen, und den stationdren Handel
.Lamprechter" mit dem Ableger ,United Camera” in Wien. Im Netz ist
man damit zueinander im direkten Konkurrenzverhdltnis. Seit Herbst die-
ses Jahres ist Lamprechter auch mit seinen Fachgeschaften Foto Lam-
prechter auf Geizhals

prasent, tragt das Giite-

siegel des Fotohandels

und liegt mit den Prei-

sen (die gleichzeitig die

Ladenpreise sind, da es

ausdriicklich keinen

Versand gibt) deutlich

tiber der Internet-

Schiene.
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mehr in aufwandsarmen Ver-
triebswegen verkaufbar sind. Die
man im Eigeninteresse stark zu-
rickschrauben oder entfernen
muss.” Und Lamprecher setzt in
aller Deutlichkeit nach: ,,Das
passiert ja schon.” Nicht zuletzt
in der Steuerung der Handler.

Unbezahlte Servicestation

Dass es jedenfalls zu einem Um-
denkprozess kommen wird, davon
ist Lamprechter tberzeugt.\Wenn
- im schlimmsten Fall - schon
nicht bei der Industrie, dann zu-
mindest beim Konsumenten und
beim Fachhandel. Lamprechter: ,,
Der Fachhandel verkommt im-
mer mehr zur unbezahlten Servi-
ce-Station.” Gleichzeitig steige
auch die Aggressivitdt und die
Forderungen der Kunden, weil

,,Der Fachhandel verkommt
immer mehr zu einer unbe-
zahlten Service-Station.”

Rainer Lamprechter

,,viele Konsumenten merken, dass
sie vielerorts kaum noch jeman-
den greifen kénnen.” Daher mis-
se - zwangslaufig - die Dienstleis-
tung des Handlers etwas kosten. -
,»,Das wird ein sehr langwieriger
Umdenkprozess.”

Die Entwicklung des Internet-
handels generell schatzt Lam-
prechter, der aufgrund seiner zwei
klar getrennten Kanéle gute Ver-
gleichszahlen hat, stabil bis leicht
sinkend ein. ,,Die Marktzahlen
von 10-15% (gemeint sind die
Pure Player, also die reinen Ver-
sender, Anm. der Red.) wiirde ich
bestétigen.”

Am Scheideweg sieht Lamprech-
ter die Branche bereits jetzt.
,»Wenn sich in den néchsten ein
bis drei Jahren nichts &ndert, dann
passiert es nie”, ist Lamprechter
liberzeugt und gleichzeitig von
der Notwendigkeit einer europa-
ischen Ldsung (zumindest einiger
Marken) Uberzeugt - lieber ge-
stern als heute. Denn: ,,Der statio-
nare Handel wird ohne Regle-
mentierung sehr schwere Zeiten
haben - noch unangenehmere als
sie jetzt schon sind.” [ ]

INFO: www.lamprechter.com

HANNES KATZENBEISSER

Gegen das Internet geht es nicht

Das Internet ist mehr als ein Preisvergleichs-Tool und es ist unerldsslich fiir einen mo-

dernen Geschaftsauftritt. Fir den Wiener Handler Hannes Katzenbeisser ist deswegen

die Integration des Internet in die eigenen Geschaftsprozesse ein Schliissel zum Erfolg.

HANNES KATZENBEISSER war der
erste Osterreichische Handler im
WWW. Seither bezieht er das
Netz aktiv in seine Geschéftsstra-
tegie ein. Der Wiener betrachtet
das Internet als einen integrier-
ten Bestandteil seines Geschéfts,
mit dem er permanent beim
Kunden prasent sein kann.

»Man kann nicht gegen das
Internet erfolgreich sein. Viele

und umfassenden Online-Auf-
tritts.

Offline = Online

Zur Strategie des integrierten
Internetauftritts gehort, dass alle
Geschéftsabldufe bei Katzenbeis-
ser sich auch im Online-Auftritt
widerspiegeln. Wird ein neues
Produkt in die Palette aufge-
nommen, so wird dieses sofort

Fiir Hannes Katzenbeisser sind Offline-Geschaft und Online-Shop nicht zu

trennen. Doch fiir einen guten Auftritt braucht es einiges an Herzblut. ,Wer

glaubt, dass kann man auslagern, liegt falsch”, so Katzenbeisser.

Héandler machen den Fehler, das
Internet mit Preisvergleichsplatt-
formen gleichzusetzen. Dabei ist
es eine Mdglichkeit, sich zu se-
kundenaktuell zu présentieren.
Das war friher nicht moglich.
Zusammen mit dem Newsletter
habe ich zB die Mdglichkeit,
einmal in der Woche auf dem
Bildschirm des Kunden anzu-
klopfen. Wir erreichen die Kun-
den mit Neuigkeiten zu Produk-
ten oft, bevor die Industrie selbst
rausgeht*, schildert Katzenbeisser
die Vorteile eines durchdachten

auch im Online-Shop einge-
pflegt. Und weil Offline-Ge-
schaft und Online-Auftritt de-
ckungsgleich sind, gibt es auch
nur einen Preis bei dem Wiener
Héndler.

Das gesamte Portfolio findet sich
so auf der Webseite von katzen-
beisser.at wieder, einschlieflich
der Informationen zu den ange-
botenen Dienstleistungen. Und
er findet es hdchst bedauerlich,
dass bei vielen Héndlern diese
Starke des EFH gar nicht er-
wéhnt  wird.  Besonderen

Schwerpunkt bilden schlieBlich
die Markenshops, mit denen
Katzenbeisser einzelne Highend-
Marken forciert.

Herzblut gefordert

Katzenbeisser betont, dass die In-

formation im Netz immer up to

date sein missen. Sonst erreicht

man als Handler das Gegenteil

von der beabsichtigten Wirkung.
Deswegen sollte man als
Handler auch die Gestaltung
des Internetauftrittes nicht aus
der Hand geben: ,,Da muss
Herzblut dabei sein. Der
Internetauftritt funktioniert
nur, weil ich selbst die Gestal-
tung der Texte und des Auf-
tritts bernehme. Von mir
kommen die Ideen und die
Gestaltung ganz im Corpora-
te Design, das ist wie beim
Auftritt am POS.Wer glaubt,
dass man das an eine Agentur
oder eine Kooperation ausla-
gern kann, liegt falsch.*

Trennung nach Kanal

Fir die Zukunft geht Katzen-

beisser davon aus, dass sich

Marken auf die einzelnen Ka-

nale verteilen werden, und er

kritisiert in diesem Zu-
sammenhang die Industrie: ,,\Wer
nur in Quartalszahlen sowie
Marktanteilen denkt und am
Monatsende zum Erreichen der
Planzahlen (ber eine Handvoll
Online-Newcomer einfach Pos-
ten verschiebt, der darf sich nicht
wundern, dass dann die Proble-
me aufbrechen. Die Industrie hat
alle Mdglichkeiten, dies zu
unterbinden. Allerdings halten
die Vorsatze immer nur bis zum
28. des Monats.“ [ |

INFO: www.katz.at



SO LEBT WOLFGANG MORTH MIT DEM INTERNET

Vom Preiskauf ...

..zum Bequemlichkeitskauf. Die Intentionen derer, die im Internet
einkaufen, konnten sich schon in den ndchsten Jahren, so vermutet
Red Zac-Handler Wolfgang Morth, andern: Nicht hauptsachlich
Schndppchenjdger wiirden sich dann in diesen unendlichen Weiten
tummeln, sondern vor allem auch jene, die ,Erreichbarkeit und Off-
nungszeiten” dieses Mediums schdtzten. Seinen eigenen Webshop
ldsst Morth gerade tiberarbeiten: Schon im Herbst wird man mit der
neuen Version - unter neuem Namen - online sein.

WIR AGIEREN NICHT sehr aggres-
siv”, sagt Wolfgang Morth ber
die Internet-Aktivititen von Red
Zac Morth, ,,allerdings wollen wir
unsere Strategie in der ndchsten
Zeit etwas verandern — wir pla-
nen ndmlich einen ganzlich neu-
en Web-Auftritt. Bereits im
Herbst dieses Jahres wird’s losge-
hen”

Neuer Name

Was diesen neuen Webshop
grundsétzlich vom derzeitigen
unterscheiden soll, ist vor allem
die Tatsache, dass man dann nicht
mehr unter dem Namen Morth
zu finden sein wird. Denn das sei,
so Wolfgang Mdrth, eine sehr
schwierige Situation fir einen
stationdren Handler: ,,Mit den
unterschiedlichen Preisen, die
diese beiden Kanéle verlangen,
und nur einem Namen zu arbei-
ten, das stellt sich in der Praxis als
sehr schwierig dar und ist kaum
handhabbar.” Wie der Name des
neuen Webshops lauten soll, steht
allerdings noch nicht fest, anson-
sten sei man in der Planung je-
doch ,,schon sehr weit fortge-
schritten”. Der Abholshop im
Wiener Gasometer werde auch
flir den neuen Online-Auftritt ein
solcher bleiben.

Zwischem dem Internetshop und
den Morth-Niederlassungen soll
es also eine klare Trennlinie ge-
ben, auch das im VWeb angebotene
Sortiment soll sich grundlegend

von jenem in den Geschéften
unterscheiden. Maorth: ,,Wir wer-
den im Internet eher in Richtung
NoNames gehen.”

Mit dem Internet leben
Prinzipiell sieht der Red Zac-
Héndler das Internet als etwas, das
nicht einfach wegzudenken sei
und gegen das man deswegen
auch nicht ankdmpfen kénne:
»Ich bin zwar kein besonderer
Freund des Internets, aber ich
sage mir: Man muss damit leben”,
heilt deshalb die Mérth’sche De-
Vise.

Schwierig daran sei vor allem die
Tatsache, dass sich keine fixen Re-
geln aufstellen lieRen.Wenn sich
beispielsweise ein Kunde im Ge-
schéft auf irgendwelche Internet-
preise berufe, dann sei eben ,,von
Fall zu Fall zu entscheiden”, dann
musse man schauen, ob man dem
Kunden hier entgegen kommen
kdnne, ob das nachvollziehbar sei
oder eben vollkommen unglaub-
wardig.

Eher im stadtischen Bereich

Grundsatzlich sei das ,,Problem-
kind” Internet eher im stadti-
schen Bereich anzutreffen, in den
Ballungsrdumen gebe es einfach
viel weniger Bindung zwischen
dem Handel und den Konsumen-
ten. ,,Schauen Sie, wenn ich am
Land bin und ein Kunde kommt
zu mir, dann kennt der mich und
will ja grundsétzlich bei mir ein-
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Wolfgang Morth im Gesprach mit T-Mobile-VL Wolfgang
Lesiak beim Red Zac-Sommerfest: Thema Internet?

kaufen. Da ist einfach eine ande-
re Gespréachsbasis vorhanden und
man redet sich schon irgendwie
zusammen”, kennt Mdrth die et-
was entschérfte Situation in land-
lichen Gebieten.

In ndherer Zukunft, sprich im
Zeitrahmen von etwa zwei Jah-
ren, werde sich auch die im Inter-
net herrschende Preisschlacht be-
ruhigen. ,,Die Handler, die hier
mitspielen, kdnnen sich ja nicht
vollends ruinieren. Und ich glau-
be, der Preiskauf der Konsumen-
ten wird dann eher mehr in
Richtung Bequemlichkeitskauf
tendieren.”

Schon jetzt gebe es eine Klientel,
die deshalb im Internet einkaufe,
weil sie es schétze, jederzeit ein-
kaufen zu konnen. ,Ich kriege

einen
gdnzlich neu gestalteten Inter-
net-Auftritt.

Dieser Webshop soll

im Herbst dieses Jahres
online sein

unter einem komplett ande-
ren Namen, der derzeit aller-
dings noch nicht feststeht,
agieren

ein Sortiment bieten, das
sich von jenem in den
Morth-Geschaften unter-
scheide

zum Teil Bestellungen, die um
drei Uhr in der Friih losgeschickt
wurden”, so Morth.

Und auch die Industrie, die sich
zum Teil ohnehin bereits bemihe,
hier Ordnung ins System zu brin-
gen, werde — schon aus reinem
Eigennutz — das lhre zu einer
Preisberuhigung beitragen mis-
sen.

Preiskampf allerorten

Wobei, so Morth, das Thema
Preiskampf ja langst nicht nur auf
das Thema Internet zutreffe. Die
Produktinnovatios-Zyklen wiir-
den, gerade wenn man den Be-
reich der Unterhaltungselektronik
betrachte, viel zu kurz sein. ,,Da
werden Massen von Geréten pro-
duziert und innerhalb kurzester
Zeit sind die bereits veraltet, und
gibt es andere, bessere, schénere,
schnellere — oder was auch immer
— Geréte. Im Grund genommen
ist ein Produkt oft schon nicht
mehr das Neueste vom Neuen,
wenn es bei uns im Handel lan-
det”

Wer nur ein bisschen warte, krie-
ge irgendwann einfach alles billi-
ger. ,,Und was lernt der Kunde
daraus”, so Mérth, ,, ja, genau —
dass die Dinge in dieser Branche
nichts kosten.” |

INFO: www.elektro-moerth.at
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HANNES MAJDIC: ,DER PREIS IST NICHT ALLES"

Strikte Trennung

Hannes Majdic zahlt mit ,Electronic4you” sicher zu den erfolgreichsten dsterreichischen Internethdndlern und ist

daneben ein starker Player im stationdren Fachhandel. Daher setzt er unbeirrt auf eine scharfe Trennung von Internet

und Fachhandels-Geschaft.

,.DAS INTERNET IST REALITAT. Das
kann man nicht verneinen. Man
kann sich nur auf ein Leben mit
dem Internet einrichten”, ist Han-
nes Majdic, mit ,,Electronic4you*,
der grofite dsterreichische Fach-
handler im Internet, Uberzeugt:
,»Viele Handler fiihlen sich bereits
verfolgt, wenn sie nur Internet ho-
ren. Dabei kénnen sie
genauso auch grof3en
Nutzen aus dem Netz
ziehen.*

Majdic, der fir seinen
Abholshop drei weite-
re Standorte in Dorn-
birn, Linz und Salz-
burg plant, stoRt sich
vor allem daran, dass in
Osterreich beziiglich
des Internets immer
nur unter dem Aspekt
,»Preis diskutiert wird.
Die Informationsfunk-
tion des Internets wird
von den meisten Fach-
handlern seiner Mei-
nung nach vernachlas-
sigt. Er geht deswegen
davon aus, dass sich ne-
ben der Preisvergleichsplattform
auch andere Player wie Kammer
oder die Kooperationen profilieren
und die Kraft des Internets fur den
EFH nutzen kénnten.

Klare Linie

Bei der eigenen Strategie besteht
fir den Kérntner kein Zweifel.
Eine klare Trennung zwischen
Internet und FH ist fur ihn un-
abdingbar. ,,Das Fachgeschaft
wird bei uns niemals ein Abhols-
hop sein. Im Fachgeschaft brau-
che ich die Marge*, so Majdic.
Fir den Erfolg im Internet spielt
aber nicht nur der Preis, sondern
auch die Verfligbarkeit eine
wichtige Rolle. Und die Platt-

form muss glaubwdrdig sein.
Einfach nur die Liste des Distri-
butors insWeb stellen, ohne die
Ware selbst auf Lager zu haben,
ist in dieser Hinsicht zuwenig.
Majdic setzt deswegen bei Elec-
tronicdyou auf ausgefeilte Echt-
zeit-Angaben bezliglich der Ver-
flgbarkeit.

Den Einfluss des Internets kann man nach
Ansicht von Hannes Majdic nicht ignorieren.

Klassische Beratungs- und Servi-
celeistungen des EFH auch im
Internet anzubieten, halt Majdic
dagegen fir einen Fehler, weil
nicht kostendeckend darstellbar.
Seiner Ansicht nach wissen die
Kunden in der Regel auch be-
reits vor dem Besuch eines Onli-
ne-Shops schon ziemlich genau,
was sie wollen und haben sich
auch entsprechend informiert.
Neben preisaggressiven Plattfor-
men sieht Majdic vor allem flr
Spezialisten einen Platz im Inter-
net. Diese profitieren natrlich in
einem viel groReren Mafe auch
von der erhdhten Reichweite
durch das Internet.

Mehr Ehrlichkeit

Von der Industrie wiinscht sich
Majdic, dass sie das Internet nicht
negiert, sondern als gleichbe-
rechtigten Kanal mit den glei-
chen Rechten und Pflichten ak-
zeptiert. Damit kénnte auch un-
seridsen Anbietern im Netz, die
zB eben mit falschen Lageranga-
ben operieren, ein Riegel vorge-
schoben werden. ,,Die Internet-
generation kauft nun einmal im
Netz. Doch manche \ertreter der

net nichts zu tun haben. Dabei
sollten gerade sie darauf achten,
dass die Angaben der Internet-
handler auch der Wahrheit ent-
sprechen. Das konnte viel zu ei-
ner groeren Seriositét des Inter-
nethandels beitragen®, ist Majdic
Uberzeugt. Dazu gehort auch,
dass die Industrie im Netz eine
entsprechende Markenpflege be-
treibt. |

INFO: www.electronic4you.at

Industrie wollen mit dem Inter-

Normalerweise kénnen Anwender von solch einem Support nur trdumen:
Rund-um-die-Uhr-online-Support, wahlweise via eMail oder Messenger, und
sechs Monate lang Softwareersatz, sooft dieser notwendig ist. Weil's zu
schon ist, um wahr zu sein, hat die Sache natiirlich einen Haken: Bei dieser
Software handelt es sich um den Trojanerbaukasten TurkTrojan.

Fir zufriedene Kunden haben die Entwickler in der Gold Edition, die man
flir 249 Dollar erwerben kann, einiges an Leistungen zu bieten: Laut Preis-
liste hat der Kunde innerhalb von sechs Monaten beliebig oft Anspruch auf
eine Ersatzversion des Toolkits, sobald ein Virenscanner einen mit Hilfe
von TurkTrojan kreierten Trojaner erkennt. Daneben stehen dem Kunden
zahlreiche Funktionen zur Verfiigung, die das Gaunerherz hoher schlagen
lassen, wie etwa Videostreaming iiber eine Webcam, Audiostreaming iber
ein am PC angeschlossenes Mikrofon und Realtime-Screen-Viewing, um
jede Aktion auf einem infizierten System verfolgen zu konnen. , Features”
zum Ausspionieren von Passwortern sowie Online-&0ffline-Keylogger zum
Mitlesen der Tastatureingaben sind in dieser ,.Branche" ohnehin Standard.
In seinem Blog hat Panda, ein Hersteller von Antivirensoftware (panda-
labs.pandasecurity.com), Screenshots sowie Werbebanner der Malware pu-
bliziert.

Das wirklich Erschreckende daran ist aber, wohin sich die Malware-Bran-
che mittlerweile entwickelt hat: Geld wird mit dem Bereitstellen von Soft-
ware und der Dienstleistung drumherum verdient, mit dem eigentlichen
Delikt - Kreditkartenklau, Phishing und andere Angriffe - wollen die Ent-
wickler gar nichts mehr zu tun haben. Das von vielen Sicherheitsspezia-
listen prophezeite Geschaftsmodell ,,Malware as a Service", bei dem sogar
der Webspace zum Zwischenlager der gestohlenen Daten vermietet wird,
diirfte sich also bewahrheiten. Denn um andere Leute auszuspionieren und
deren Daten zu stehlen, bedarf es somit keiner Fachkenntnis mehr, schliep-
lich steht der Malware-Provider ja jederzeit mit Rat und Tat zur Seite, wenn
es einmal hakt. Bleibt nur zu hoffen, dass dieses Modell keine Schule ma-
chen wird - und dass sich das Bewusstsein fiir IT-Sicherheit hier zuLande
rasch verbessert.



Vor 20 Jahren

berichtete E&W unter anderem von ...

... EINER DENKWURDIGEN BESPRECHUNG in der

Generalpostdirektion, die zur (fast) vollstandi-

gen Freiziigigkeit bei der Errichtung einer
Sat-Empfangsanlage
schon vor der HIT 88
flhren sollte. Diese
Einsichtigkeit der Post
lieR aber bei den Ka-
blern die Furcht vor
einer ,,Gotterddmme-
rung” fur ihre bislang
wohlgepflegten Inter-
essen aufkommen.

... DER WAHRSCHEIN-

LICHKEIT, dass in Os-

terreich fur den Sat-

Empfang in Zukunft
nur noch Schisseln mit 60 cm Durchmesser
ausreichen werden — im Gegensatz zu den
1988 noch notwendigen 1,5 Meter Unget-
men.

... EINER DEM ELEKTROHANDLER Gebhard Kris-
ten aus Weiten verpassten Strafe in Hohe von
3 x S 500,- (oder 3x2 Tage Arrest), weil er eine
Sat-Anlage im Geschéft installiert und in Be-
trieb genommen hatte, ohne auf die Bewilli-
gung (um die er rechtzeitig eingereicht hatte)
zu warten. Kristen verzichtete auf seinen sechs-
tdgigen ,,Erholungsaufenthalt” und blechte.

... DER E&W PARTY am léngsten Tag des Jahres
beim Zimmermann in der Armbrustergasse.

Zu der waren wieder einmal die Spitzen der
heimischen Elektrobranche gekommen, um
das Supergeschéaft des ersten Halbjahres zu
feiern.

... EINEM SENSATIONELLEN URTEIL, Giber einen
,,Programmdieb”. Dieser hatte das Kabel einer
Fernsehgemeinschaft angezapft und wurde
vorerst ,,wegen Entziehung von Energie zu
einer Geldstrafe verurteilt. Dieses Urteil wur-
de vom Hdchstgericht aufgehoben, ,,weil der
Energiebedarf daftir nur den 250.000 Teil ei-
ner 25W Gliihbirne betrug und damit wirt-
schaftlich auBer Betrachtung bleiben muss”.
Der unberechtigte Empfang sei aber auch
,»kein Missbrauch eines Automaten” und es
gab daher keine Strafe.

... EINEM BESUCH BEI LOEWE in Kronach, um
mit den Managern Uber neue Strategien des
Unternehmens zu diskutieren. ,,David tanzt

mit den Goliaths” titelten wir damals — und
heute wird das Unternehmen ob des Erfolges
auch (oder gerade) von jenen beneidet, die da-
mals den Zwerg bestenfalls belachelt hatten.

... DEM KRAFTIGEN EINFLUSS, den Daimler
Benz auf die Konzerntochter AEG ausiibte.
E&W wurde damals mit tollen Prognosen fr
die Zukunft gefittert, die von geplanten Zu-
kéufen und Kooperationen bis hin zur Rolle
Osterreichs als Sprungbrett in die Comocon-
Staaten reichten. Hat sich alles verwirklicht —
nur nicht unbedingt so, wie die Daimler-Her-
ren sich das vorgestellt hatten.

... DEN TRENDS IN DER UNTERHALTUNGSELEK-
TRONIK, die wir auf der Consumer Electronic
Show in LasVegas geortet hatten und die auf
der kommenden HIT 88 iiber Osterreich her-
einbrechen sollten. Etwa dem erwarteten
Durchbruch von LCD-Bildschirmen, GroR3-
bildprojektoren und HDTV bis hin zu den di-
gitalen Speichermedien in TV-Geraten. Alles
passiert — mitunter aber mit gehdriger \erspé-
tung.

... DEM BREITEN SPEKTRUM an Club E-Veran-
staltungen, die schon im ersten Halbjahr von
knapp 500 Elektro-

handlern frequen-

tiert worden waren.

Aber auch vom

Fachhandelszen-

trum des Clubs auf

der kommenden

HIT, das mit einem

riesigen Programm

aufwartete und Be-

ratung zu allen rele-

vanten Themen an-

bot. Zudem kiin-

digten wir an, dass

es erstmals jeden

Abend eine Héand-

lerparty mit Live-

musik am FHZ geben wird.

... DEM GEGENSCHLAG DERVVHS-Anbieter mit
der Entwicklung von Super-VHS, um dieVor-
herrschaft des weit beliebtern 8mm-Systems
zu brechen. Doch die 8 mm-Leute konterten
mit dem High Band.

... EINER NEUEN HANDLERGENERATION, die im
Audio-Bereich nicht mehr auf Henkel- oder
Massenware setzte, sondern auf High End-Au-
dio. Die schossen wie die Schwammerln aus
dem heimischen Boden — und machten mit
einem exklusiven Kundenkreis prachtige Um-
satze.

... DEM WIENER SICHERHEITSTECHNIKER Ja-
rosch, der mit seiner ,,\Werkstétte der kreativen
Jugend” allen die Chance geben wollte, ,,be-
stehende ldeen einer wirtschaftlichen Nut-
zung zuzuftihren”. Dazu hétte es freilich der

Unterstuitzung durch die 6ffentliche Hand be-
durft, aber diese wachelte ab. Wir waren halt
damals noch ein Land der Erfinderschicksale
Marke Ressel oder Madersperger.
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