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EditorialEditorialEditorial

Also die Lässigkeit, mit der ich
einst angenommen habe, mit
halbwegs vernünftiger Treffer-
quote abschätzen zu können,
wie Menschen üblicherweise ti-
cken, ist dahin. Denn in letzter
Zeit passiert es einfach ein bis-
schen häufig, dass ich mich sehr
wundern muss über die Reak-
tionen von Menschen und ich das gar nicht an-
genehme Gefühl habe, im falschen Film gelan-
det zu sein. Da fällt mir der Witz vom Geister-
fahrer ein, der erstaunt ist, dass ihm plötzlich
lauter Geisterfahrer entgegenkommen – und ich
mache mir Sorgen. Das unterläuft nämlich mei-
ne Hoffnung, mit zunehmendem Alter, in die
Höhe schnellendem BMI (Body Mass Index)
und den ersten körperlichen Verfallserscheinun-
gen zumindest ein bisschen weiser zu werden
und dann und wann mit einer Portion Lebens-
erfahrung triumphieren zu können.
Nehmen wir etwa Frau Rieger, deren Name den
Lesern des Editorials der vorigen E&W-Ausga-
be durchaus geläufig sein dürfte. Ursprünglich
hatte ich nicht geplant, dass die Junior-Chefin
des gleichnamigen Wienerwald-Gasthofs auch in
diesem Editorial eine Rolle spielen sollte. Außer,
und ich gebe zu, dass ich das ein wenig gehofft
hatte, sie hätte mit mir nach der Lektüre einsich-
tig die Friedenspfeife geraucht und mir angebo-
ten, auf Lebenszeit gebackene Leber mit Erdäp-
felsalat zu servieren.
Aber erstens kommt es anders und zweitens als
man denkt. Heißt es. Oder so ähnlich. Jedenfalls
hat sich die – an und für sich ganz sympathische
junge Dame – abermals vehement in diesen Text
gedrängt. Und das auch noch mit denkbar gerin-
gem Aufwand und ohne gebackene Leber. Dazu
reichte ein kurzes Telefonat mit meiner Sekretä-
rin, bei dem sie sich bitter über den Inhalt des
Editorials beschwerte, ihr Unverständnis darüber
äußerte, was diese Geschichte denn überhaupt in
unserem Blatt zu suchen habe und – zu guter
Letzt – anmerkte, diesen Fall ihrer „Rechtsab-
teilung” übergeben zu haben. Sie können sich
vorstellen, wie ich mich da gefürchtet habe. Die
Dame hat scheinbar nichts verstanden. Das ist
schade. 
Vor allem dürfte Sie über ihrem Ärger über die
kritische Berichterstattung nicht bedacht haben,
dass man als Unternehmer dankbar für jede Be-

schwerde sein sollte. Denn
amtlich ist, dass (laut einer
Studie der auf Beschwerde-
management spezialisierten
Hamburger Agentur Loyalty)
nur magere 4% der unzu-
friedenen Kunden ihren Un-
mut äußern und damit dem
Unternehmer die Chance

zur Verbesserung geben. Alle anderen enttäusch-
ten Kunden (immerhin 96 von 100!) schlucken
den Ärger hinunter, viele davon bleiben dem
Unternehmen anschließend für immer fern,
wechseln zur Konkurrenz und erzählen ganz
nebenbei noch vielen Menschen von ihren
schlechten Erfahrungen. In Zeiten des Internets
lauert hier überhaupt die größte Gefahr, weil der
Multiplikator schlechter Nachrede um Zehner-
potenzen höher liegt als noch vor der Globalisie-
rung von Information.
Leider nutzen derzeit nur etwa 7% der Unter-
nehmen die Information ihrer Kunden für Ver-
besserungen und Innovationen, nur 9% der
Führungskräfte planen Zeit für Qualitätsverbes-

serungen ein. Viel zu viele Unternehmer sehen
(berechtigte) Beschwerden als persönlichen An-
griff und nehmen reflexartig zuerst eine völlig
wirkungslose Verteidigungshaltung ein, um dann
nahtlos in den Angriffsmodus zu wechseln. Da-
bei mahnt unter dem Titel „Jede Beschwerde ist
eine Chance” ein Papier des Consultingunter-
nehmens Kohl & Partner eindringlich: „Um
Kunden zu binden, müssen Sie vor allem mit
Beschwerden souverän umgehen.” 
Frau Rieger ist jedenfalls kein Einzelfall von
fehlgeleitetem und negativ emotionalisiertem Be-
schwerdemanagement. Wenn Sie mir verspre-
chen, mich nicht als Querulanten abzustempeln,
möchte ich noch schnell erwähnen, dass ich –
nachdem die stellvertretende Filialleiterin einen
harmlosen Fehler durch schier unglaubliche
Frechheit kaschieren wollte – nun nicht mehr bei
der Purkersdorfer Spar-Filiale einkaufe, sondern
beim Billa keine fünfhundert Meter weiter Rich-

tung Gablitz. Verlorenes Umsatzpotenzial: Vie-
le Tausend Euro pro Jahr. Und ich aus einem
ähnlichen Grund vor vielen Jahren auch meine
Autowerkstatt gewechselt habe. Eines kann ich
Ihnen versichern: Es waren niemals einzelne
Fehler daran Schuld, dass ich einem Lieferanten,
Händler oder Dienstleister den Rücken gekehrt
habe, sondern stets Fehler, gepaart mit penetran-
ter Uneinsichtigkeit und völliger Ignoranz. Inso-
fern hatte die Geschichte mit Frau Rieger sogar
(fast) ein halbes Happy-End, weil sie die Fehler
irgendwann doch erkannte, die Lösung anschlie-
ßend aber grottenschlecht verkaufte. – Und
schließlich mit dem entbehrlichen Anruf in der
Redaktion einen unwürdigen Schlusspunkt setz-
te. Damit wurde gezeigt, dass halbrichtig letzt-
lich auch falsch ist.
Wichtig ist: Fehler können überall passieren.
Auch bei uns passieren sie täglich. Das ist
menschlich. Es ist nur die Frage, wie man mit
ihnen umgeht. Und wie man mit jenen Men-
schen umgeht, die von diesen Fehlern völlig un-
schuldig betroffen sind. Die wirklich klugen Ge-
schäftsleute nutzen eigene Fehler dann auch
noch zum eigenen Vorteil. Denn es hat sich in
vielen Untersuchungen zweifelsfrei herausgestellt,
dass Kunden, deren Beschwerde zur vollsten
Zufriedenheit behandelt wurde, danach im allge-
meinen loyalere Kunden waren als jene, die noch
keine Beschwerde hatten. Manche Untersuchun-
gen sprechen sogar von einer regelrechten Begei-
sterung dieser Kunden, die dem Unternehmen
anschließend extrem emotional verbunden sind.
Beschwerde als riesige Chance also.
Auch wenn es sich ein bisschen schräg anhört:
Freuen Sie sich über jede ernst gemeinte Be-
schwerde gleich doppelt. Erstens, weil sich der
Kunde überhaupt mitteilt und zweitens, weil er
Ihnen damit die Möglichkeit gibt, Fehlerquellen
zu erkennen und Verbesserungen durchzuführen.
Ganz nebenbei hoffe ich, dass der Tag, an dem
ich keine Fehler mehr mache, noch lange nicht
kommt. Denn dann bin ich tot.

Liebe Leser!

Halbrichtig

ist auch

falsch

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber

„Da fällt mir der Witz vom Geister-
fahrer ein, der erstaunt ist, dass ihm

plötzlich lauter Geisterfahrer entgegen-
kommen – und ich mache mir Sorgen.”
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LILLY NEUMAYER

Das
Branchen-
boot

Die Branche sitzt in einem Boot. Daran erinner-
te EP:Chef Friedrich Sobol beim diesjährigen
Kick-off der Kooperation. Gerade in „Zeiten wie
diesen”, wo das finanzielle Grundvertrauen vie-
ler Konsumenten durch die weltweiten Entwick-
lungen mehr als erschüttert wurde, stellt sich
nämlich für viele die Frage: Wohin des Geldes,
das man der Bank oder der Versicherung nicht
mehr anvertrauen will? Friedrich Sobol hat dar-
auf die Antwort. In den Elektro-Handel. – Zum
gemeinsamen Agieren gegen andere Branchen –
ob Sporthandel, Tourismus oder Gastronomie –
ist unsere Branche daher jetzt aufgerufen. 
Zusammenkuscheln, wenn es kalt wird also?
Nein, viel mehr ist Offensive gefragt, Investition,
das Anlegen neuer Feuerstellen, quasi. Dass EP:
da praktischerweise mit gutem Beispiel voran
geht, demonstrierten Sobol und sein Team daher
auf dem Fuße. Mit einer neuen Kooperation mit
Channel M, dem Instore-TV-Programm von
McDonald’s, zeigte man, wie sich – neben dem
etablierten EP:Homeshopping, einer Kooperation
mit MTV und VIVA oder der Plattform
b2cmovie.com – jederzeit neue Wege der Kom-
munikation auftun können, wenn man nur die
Augen weit genug offen hält. Trendige, hippe Pro-
dukt-Spots werden so ab kommendem Jahr auf
den McDonald’s-eigenen Monitoren hungrige,
aber oftmals gelangweilte Kunden berieseln –
und so nicht nur einer tendenziell jungen Ziel-
gruppe Lust auf Elektronik per se machen, son-
dern ihnen zudem auch noch vor Augen führen,
dass es hippe Lifestyle-Geräte nicht nur bei Me-
dia & Co, sondern auch im traditionellen Fach-
handel gibt. 
Und so muss ich auch gleichzeitig an Herbert
Haas denken, der in seinem Vortrag zur Jubi-
läumsfeier von Elektro-B-Markt meinte: „Man
kann die makroökonomische Situation nicht be-
einflussen.” – Jedoch: „Der Mitbewerb hat die
gleichen Voraussetzungen.” Daher müsse man
sich um die eigene
Firmenkonjunk-
tur bemühen; in
diesem Falle um
jene der gesamten
Branche ... 

Nach zehn Jahren Saturn, zuletzt für Einkauf und
Werbung in den Bereichen Braunware und
GSM für den Ostverbund Saturn zuständig, ist
Dieter Pruckmair nun auf der Suche nach einer
neuen Herausforderung. Zwar ist der 41-Jährige
noch bis Ende des Jahres im Sold der orange-
blauen Elektrokette, will aber nicht einfach war-
ten, bis „Zukunft passiert”. Zumal ihm schon
nach kurzer Freizeit „ein bisserl fad” ist, weil ihm
„die Arbeit abgeht”.
Von seinem Arbeitgeber habe er sich in Frieden
und in aller Freundschaft getrennt: „Die vergan-
genen zehn Jahre waren eine schöne Zeit, in der
ich viel gelernt habe. Es hat auch menschlich al-
les gepasst. Aber ich bin eben so ein Typ: Wenn’s
keinen Spaß mehr macht und es keine Möglich-
keiten zur Weiterentwicklung gibt, muss man

sich eine neue Heraus-
forderung suchen.” Da
müsse man dann ein-
fach gehen, weil das
letztlich beiden Seiten
nichts mehr bringe.
Also ist er gegangen,
der Dieter Pruckmair,
und sucht – nun, was
eigentlich? „Eine neue
Herausforderung, bei der man mit dementspre-
chendem Einsatz etwas bewegen bzw auf- und
ausbauen kann. In der Branche kenne ich mich
aus, da habe ich schon fast alles gemacht.”
Immerhin ist Pruckmair seit seiner Lehrzeit bei
Köck in der Elektro- und Telekombranche – und
hier kein Unbekannter ...

AK WARNT: HOHE ZINSEN BEI VERSANDHÄUSERN, EFH UND MFH

Erraten Sie die Raten? - Teure Teilzahlung 

Die Summe kann sich sehen lassen: Seit Inkraft-
treten der EAG-Verordnung im August 2005
wurden im Zuge der Entsorgung alter Kühlge-
räte für rund 785.000 gültige „Pickerl“ bereits
zehn Millionen Euro ausbezahlt. Ende Oktober
hat das UFH nun erneut eine Aufklärungs-
Kampagne für Konsumenten gestartet.
Wer über ein derartiges „Pickerl” verfügt, be-

kommt die beim Kauf getätigten Kosten für die
Geräte-Entsorgung rückerstattet.
Beim UFH rechnet man dank der Kampagne
jedenfalls mit einer deutlich spürbaren Reso-
nanz: So werde „die bekannte Hotline
0810/144 166 personell entsprechend besetzt
sein”, heißt es, „um den erwarteten Ansturm
bewältigen zu können”.

DIETER PRUCKMAIR NACH ZEHN JAHREN SATURN

„Suche neue Herausforderung”

„Vorsicht: Abstottern kommt teuer!“, warnt die
AK nach einer Untersuchung des VKI im Ok-
tober. 16 Elektrofach-, Versand- und Möbel-
händler wurden dabei unter die Lupe genom-
men. Das Ergebnis: bis zu 20,27% Gesamtzinsen
können anfallen. Besonders verlockend seien
dabei Null-Prozent-Angebote. Denn bei Ra-
tenzahlung sage der Zinssatz allein noch nicht
aus, was am Ende zu zahlen sei, klärt die AK auf. 
Bei den nachstehenden Gesamtzinssatz-Anga-
ben für Ratenkäufe hat die AK daher sowohl
die Bearbeitungs- und Kontoführungsgebühr
als auch die Kreditsteuer sowie sonstige Gebüh-
ren und Abgaben berücksichtigt:
18,60% bei Cosmos, Niedermeyer; 
18,79% bei MediaMarkt, Saturn; 

12,77% bei Ikea; 
9,54% bei Kika, Leiner; 
12,91% bei XXXLutz, Möbelix, Mömax; 
3,35% bei Möbel Ludwig (Sonderaktion „Jetzt
kaufen, 2010 zahlen”); 
19,54% bei Neckermann; 
20,27% bei Otto, Universal; 
19,55% bei Quelle
Bei einer Laufzeit von 48 Monaten könne da-
her ein Produkt zum  VK von 1.990 Euro, rech-
net die AK vor, beim Kauf auf Pump im
schlimmsten Fall fast 2.667 Euro kosten.
Grund genug also, um ein Mietmodell zu argu-
mentieren, das in der Regel zudem einen Gerä-
teschutz (und manchmal mehr) beinhaltet.

ZEHN MILLIONEN BEREITS AUSBEZAHLT

Pickerltausch
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WENN MAN DIE KLEINE Ortschaft
Großendorf erreicht, würde man
zunächst nicht darauf tippen, dass
es hier etwa Besonderes zu sehen
geben könnte. Verlässt man aller-
dings an der Kreuzung bei der
örtlichen Tankstelle die Durch-
fahrtsstraße in Richtung Eber-
stalzell und folgt dem Straßen-
verlauf ein paar hundert Meter,
wird man sogleich eines Besseren
belehrt: Schon von Weitem sicht-
bar ragen die Flaggen von EP:
Kremsmair aus der hügeligen
Landschaft und dahinter erstreckt
sich das in den letzten Monaten
deutlich vergrößerte Betriebsge-
lände des oberösterreichischen
Elektrofachhändlers.

Ständige Expansion
Gegründet wurde Elektro
Kremsmair von Alois Kremsmair
im Jahr 1978 als Ein-Mann-Be-
trieb, Ehefrau Pauline unterstütz-
te tatkräftig. Abgesehen vom
Standort ist heute nichts mehr
wie damals: Der diesjährige Um-
bau war der ingesamt bereits
dritte, das Unternehmen hat sich
EP: angeschlossen und selbst die
Mitarbeiterzahl ist seit der Grün-
dung stets angewachsen und hat
mit 40 Beschäftigten heute ihren
vorläufigen Höchststand erreicht.
Selbst der Firmentyp ist nicht
mehr der gleiche: Als Alois
Kremsmair 2007 im Zuge seines
Pensionsantritts die Geschäfts-

führung an seinen Sohn Thomas
übergab, wurde Elektro Krems-
mair in eine GmbH umgewan-
delt. 
Aus dem Erfolg des Unterneh-
mens macht Thomas Kremsmair
dabei kein Geheimnis: „Wir ver-
suchen, unsere Stärken zu nutzen
und ständig weiter zu entwi-
ckeln. Dazu gehören gute Kon-
takte zu unseren Kunden ebenso
wie eingespielte Teams. Außer-
dem legen wir großen Wert auf
die Weiterbildung unserer Mitar-
beiter.” Neben der Fort- spielt
auch die Ausbildung eine wichti-
ge Rolle im Betrieb: Denn
Kremsmair beschäftigt insgesamt
neun Lehrlinge.

ELEKTRO KREMSMAIR: NEUERÖFFNUNG ZUM 30-JAHR-JUBILÄUM

Des Händlers neue Kleider
Im oberösterreichischen Ried im Traunkreis, genauer gesagt ein wenig außerhalb des Ortes Großendorf, erstreckt sich

das Betriebsgelände von Elektro Kremsmair. Das 1978 durch Alois Kremsmair gegründete Unternehmen wird seit 2007

von dessen Sohn Thomas Kremsmair geführt, der das dreißigjährige Bestehen zum Anlass nahm,  dem kontinuierlichen

Wachstum vom Ein-Mann-Betrieb zum heutigen Personalstand von 40 Mitarbeitern auch mit einem entsprechenden 

Gebäude Rechnung zu tragen: Seit der feierlichen Neueröffnung vor wenigen Wochen können sich die Kunden mit 

eigenen Augen davon überzeugen, dass sich die um- und ausgebauten Räumlichkeiten wahrlich sehen lassen können.

Zufahrt zum Betriebs-
gelände von Elektro
Kremsmair im oberös-
terreichischen Ried im
Traunkreis. Insgesamt
40 Mitarbeiter sind hier
in den Bereichen Instal-
lation, Verkauf, Service
und Administration be-
schäftigt. Und wie man
sieht, macht GF Thomas
Kremsmair aus der EP:-
Zugehörigkeit ebenso
keinen Hehl wie aus
seiner bevorzugten TV-
Geräte-Marke.

Elektro Kremsmair wurde 1978
von Alois und Pauline Krems-
mair gegründet.

Thomas Kremsmair übernahm
den elterlichen Betrieb im Jahr
2007. In diesem Zuge erfolgte
die Umwandlung in eine GmbH.

Das Unternehmen verfolgte
stets einen kontinuierlichen
Wachstumskurs. Heute zählt
man 40 Mitarbeiter. 

Im Herbst erfolgte nach dem
dritten Umbau die Neueröff-
nung mit einer aktuellen Be-
triebsfläche von rund 1.000m2.

KURZ UND BÜNDIG:
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Nach dem Um- und Ausbau ste-
hen nunmehr insgesamt 1.000
m2 an Betriebsfläche zur Verfü-
gung. Neben Büro- und Ver-
kaufsfläche sind darin auch eine
Service-Werkstatt sowie ein La-
ger für die Elektroinstallationen
untergebracht. 

Eine Frage der Organisation
Wie Kremsmair erklärt, ist der
Betrieb grundsätzlich in die zwei
Bereiche Installation und Consu-
mer gegliedert. Ersterer macht
rund 75% des jährlichen Umsat-
zes von rund 3,5 Mio Euro aus,
der Consumerbereich etwa 25%.
Um den Überblick nicht zu ver-
lieren, steht in jedem Quartal
eine Besprechung mit dem fünf-
köpfigen Führungsteam des
Unternehmens auf dem Pro-
gramm. „Dabei gehen wir die
einzelnen Bereiche durch und
analysieren den aktuellen Stand
sowie die weitere Entwicklung.”
Von daher bereitet Kremsmair

auch die momentan schwierige
Wirtschaftslage keine allzu gro-
ßen Sorgen: „Im Insta-Bereich
sind wir auf sechs Monate ausge-
lastet. Momentan habe ich keine
Angst und was die Zukunft
bringt, werden wir ja sehen.”
Dazu kommt ein weiterer positi-
ver Aspekt: „Der Consumerbe-
reich, unter dem wir sowohl den
Verkauf als auch die Reparaturen
zusammenfassen, holt stark auf.”

Viel herzuzeigen
Für die „ordentliche Präsenta-
tion” der Produkte steht nach
dem Umbau nun eine von 60
auf 150 m2 angewachsene Fläche
zur Verfügung. „Heutzutage muss
man etwas herzeigen können,
um bei den Kunden zu punk-
ten”, ist Kremsmair überzeugt.
Bei der Markenauswahl setzt
Kremsmair ganz klar auf die qua-
litativ hochwertige Schiene: Eine
Präsentationswand mit Bose-Ge-
räten ist daher ebenso Pflicht wie

eine großzügige Loewe-Ausstel-
lung, und die Miele-Schauküche
geht beinahe nahtlos ins gemüt-
liche Kaffee-Eck’ mit einer ent-
sprechend großen Geräteauswahl
über. Warum er sich genau für
diese Zusammenstellung ent-
schieden hat, erläutert Krems-
mair mit einem Beispiel aus dem
TV-Bereich: „Früher waren wir
ein starker Philips-Händler, aber
aufgrund diverser Vorkommnisse
haben wir uns nach Alternativen
umgesehen. Heute führen wir
Loewe als Hauptmarke und ha-
ben damit durchwegs gute Er-
fahrungen  gemacht, abgerundet
wird unser Angebot mit TV-Ge-
räten von LG.” 

Der Service-Faktor
Im Consumer-Bereich verfolgt
Kremsmair dabei ein einleuch-
tendes Konzept: „Produkte, die
wir verkaufen, wollen wir auch
reparieren.” Daher wurde im
Zuge des Umbaus auch die Re-
paraturwerkstätte erweitert, die
wiederum in einen Weiß- und
einen Braunwarenbereich geglie-
dert ist. „Den Bereich Service
wollen wir in Zukunft noch stär-
ker forcieren. Denn ich bin über-
zeugt davon, dass es für einen ❯

Die Neueröffnung Ende September verband Elektro
Kremsmair mit einer Hausmesse. Rund 1.500 Gäste konn-
te man an den drei Veranstaltungstagen begrüßen und
hatte diesen auch einiges zu bieten: Zunächst mit einem
abendlichen Event und allem, was zu einer guten Party
gehört – vom gebührenden Empfang über eine Führung
durch die um- und ausgebauten Räumlichkeiten bis hin
zur Live-Musik im Festzelt. Zu besichtigen gab es zum ei-
nen deutlich vergrößerte Werkstätten, Büro- und Ver-
kaufsflächen sowie zum anderen eine neu gebaute La-
gerhalle. Bei dieser Gelegenheit konnten sich die Besu-
cher auch gleich mit der neuen Kremsmair-CI anfreun-
den (siehe Foto rechts), die die Energie und Dynamik des
40-köpfigen Teams widerspiegelt. GF Thomas Kremsmair
zeigte sich im Sinne seiner Philosophie „Unsere Arbeit
verbindet – nicht nur Schaltkreise, sondern auch Men-
schen” mit dem Event jedenfalls sehr zufrieden.

VOLLES PROGRAMM ZUR 30-ER FEIER

Qualität und Kun-
denzufriedenheit
werden von
Thomas Kremsmair
ebenso groß ge-
schrieben wie die
ordentliche Prä-
sentation der Ge-
räte. Dafür bietet
die auf 150 m2 er-
weiterte Verkaufs-
fläche nun den nö-
tigen Platz.

Den neu gestalteten Eingangsbereich von Elektro
Kremsmair ziert die neue CI in Übergröße. Dahinter
erwarten die Kunden ansprechende Produktpräsen-
tationen auf nunmehr 150 m2. 

Die Mitarbeiter überreichten ihren Chefs ein selbst
gestaltetes Präsent. Das vierteilige Bild soll für das
Auf und Ab sowie das Ziehen an einem Strang stehen.

Standen bei der Feier natürlich im Mittelpunkt: 
Firmengründer Alois und Pauline Kremsmair, Philipp,
GF Thomas, Patrick und Doris Kremsmair (v.l.).
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Fachhändler enorm wichtig ist,
die Kunden schnell und kompe-
tent zufrieden stellen zu kön-
nen.“ Selbstverständlich sind für
Kremsmair somit Dinge wie ein
eigenes Ersatzteillager oder dem
Kunden während der Reparatur-
zeit ein kostenloses Leihgerät zur
Verfügung zu stellen. 
Wie der GF berichtet, ist der
Service-Bereich stets sehr gut
ausgelastet. Das liegt zum einen
daran, dass man für angebotene
Marken wie Miele, Saeco, Spi-
dem, Jura, Loewe Ceem, Nabo
oder ITT Garantiereparaturen

durchführt, zum anderen daran,
dass sich Kremsmair in der Re-
gion als Servicebetrieb einen
Namen machen konnte und mit
Lebensmittelketten zusammenar-
beitet: „Wir führen auch Repa-
raturen für Spar oder Hofer
durch und können daher immer
auf Geräte von Silva Schneider
zurückgreifen.” Außerdem ist
Kremsmair gerade dran, das Ser-
vice für LG-Geräte ins Haus zu
bekommen. 
Insgesamt knapp 1.600 Repara-
turen wurden im Jahr 2007 in
der Service-Werkstätte von
Kremsmair durchgeführt. Ein
Engagement, das sich für den GF
gleich in doppelter Hinsicht
rechnet: „Mein Ziel lautet, unse-

ren Kunden das beste Paket aus
Beratung, Preis und Service zu
bieten – und genau das ist es, was
die Kunden an uns zu schätzen
wissen.”

In eigener Sache
Die Neueröffnung im Herbst
war für Kremsmair aber nicht
nur eine bloße Feier anlässlich
des dreißigjährigen Bestehens.
Denn es stand auch eine Haus-
messe auf dem Programm, mit
der man einen wichtigen Schritt
in Richtung Kundennähe setzte:
„Der Zulauf an den drei Tagen
war aus unserer Sicht äußerst po-
sitiv, insgesamt konnten wir rund
1.500 Gäste bei uns begrüßen.
Für die nächste Zeit erwarten
wir uns natürlich eine entspre-
chende Anzahl an Aufträgen.”
Als weitere Maßnahme setzt
Kremsmair auf eine Image-Bro-
schüre: „In Kürze wird es eine
hochwertige, ganz im überarbei-
teten Firmenbranding gehaltene
Image-Broschüre geben, in der

wir das Unternehmen und unse-
rer komplettes Portfolio vorstel-
len. Wir werden diese auch nicht
als Postwurfsendung oder der-
gleichen unters Volk bringen,

sondern gezielt bei Angeboten
einsetzen  und unseren Stamm-
kunden bzw interessierten
Kundschaft als Basisinformation
zur Verfügung stellen.”

(K)Eine Frage der Lage
Auf die Frage, ob und wie sich
die geografische Lage auf das
Geschäft auswirkt, hat Krems-
mair erwartungsgemäß eine gute
Antwort parat: „Dazu muss man
zunächst sagen, dass wir sehr
zentral in Oberösterreich gele-
gen sind und über eine gute Ver-
kehrsanbindung verfügen – so-
wohl von der A1 als auch von
der A9 sind wir sehr rasch zu er-
reichen. Auswirkungen hat dies
insofern, dass die Kunden sehr
gezielt zu uns kommen und wir
zu 80–90% einen Abschluss ver-
buchen können. Dass im Gegen-
zug nur wenig Laufkundschaft
den Weg hierher findet, würde
ich sogar als Vorteil bezeichnen,
weil wir uns nicht mit dem Pro-
blem des Beratungsdiebstahls

herumschlagen müssen. 
In der Zukunft will Kremsmair
den Expansionskurs des Betriebs
jedenfalls fortsetzen (siehe Kasten
links): „Der Neubau wäre ei-
gentlich für 50 Mitarbeiter aus-
gelegt. Das einzige, das uns im
Moment an der weiteren Expan-
sion hindert, ist die fehlende Be-
setzung einer Schlüsselposition:
Wir suchen dringend einen Mit-
arbeiter für die eigenständige
Projektabwicklung. Sobald diese
Stelle besetzt ist, können wir per-
sonell weiter aufstocken.” ■

INFO: www.elektro-kremsmair.at

Bei Haushalts- und
Küchengeräten
setzt Thomas
Kremsmair eben-
falls auf hochwer-
tige Ware und an-
sprechende Präsen-
tation. „Heutzutage
muss man etwas
herzeigen können”,
ist er überzeugt.

Sorgen für kom-
petente Bera-
tung: Manuel
Csenar und Eva
Austerhuber
vom insgesamt
fünfköpfigen
Verkaufsteam.

Für Multitalent
Manuel Csenar
spielt Fernsehen
eine große Rolle:
Er ist nicht nur im
Verkauf Spezialist
für Braunware,
sondern verant-
wortet auch den
Werkstättenbe-
reich.

Bei Elektro Kremsmair wird drin-
gend ein Mitarbeiter für die Pro-
jektabwicklung gesucht. Dieser
sollte neben dem technischen
Hintergrund vor allem die Fähig-
keit mitbringen, Projekte von der
Angebotslegung bis zur Endab-
rechnung in Eigenregie zu be-
treuen.
Interessenten wenden sich an:
Elektro Kremsmair
Großendorf 69
4551 Ried/Traunkreis
Tel.: 07588-7009 (Fax DW 18)
office@elektro-kremsmair.at

WANTED
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WIR HABEN HOCHKONJUNKTUR”
schmetterte ein überzeugter
Friedrich Sobol am 6. November
beim EP:Kick-off seinen Indus-
triepartnern entgegen. Nein, der
Kooperations-Chef war nicht in
den Börsenachrichten 2007 hän-
gengeblieben und wagte auch
keine kabarettistischen Ansätze.
Vielmehr witterte der findige
EP:Frontmann beim Kick-off
2009 gerade in Zeiten der wirt-
schaftlichen Missstimmung eine

große Chance für unsere Bran-
che. 
Doch mit großen Worten allein
war es an diesem Abend nicht
getan. Vor gewohntermaßen
zahlreich erschienenen Industrie-
vertretern – und den Granden
aus den eigenen Reihen – zog
Sobol im Wiener Marx Palast
nicht nur Resumee über das Jahr
2008, sondern präsentierte auch
Zielsetzung und Konzepte für
2009, wobei er fast ebenso ge-
wohntermaßen mit der einen
oder anderen Überraschung
punkten konnte. 

Hot Stuff and Fast Food
Allen voran beeindruckte der
Kooperations-Chef mit einer
frisch ausgebrüteten Kooperation
mit McDonald’s. Just am Tag des
EP:Kick-off war er mit Channel-
M-GF Ing. Josef Toman handels-
einig geworden. Ab kommen-
dem Jahr „füttert” EP: damit
auch jene 100 Mio Menschen,
die Mc Donald’s im Laufe eines
Jahres bedient,  mit adäquaten
frisch-frechen Produkt-Informa-
tionen. Konkret werden stünd-
lich (17 Stunden am Tag)  zwei
Minuten lang Spots „powered by
EP:” auf den 190 Screens der
130 Mc Donald’s-Filialen zu se-

hen sein.  In Summe werden
netto so 1,367 Mio Menschen
pro Monat erreicht, wobei die
Screens vom Kunden 2,3 mal
pro Monat gesehen werden. 
Die Spots für Channel M produ-
ziert man im EP:eigenen Studio
praktischerweise selbst. Der An-
spruch dabei: trendige flotte
Clips – passend für die primär
jüngere Zielgruppe – zu produ-
zieren. 

200 Stunden Fernsehpräsenz bei
Channel M hat EP: in einem er-
sten Step gekauft. 
Vom Potenzial des MCDonald’s-
Fernsehens ist man bei EP: über-
zeugt, wie Sobol erläutert: „Der
Ansatz war: ,Wo kann man den
Kunden abholen?’ Die Fernseh-
gewohnheiten sind schwierig,
daher sind wir ständig auf der
Suche nach alternierenden Mög-
lichkeiten.” Die Struktur des

EP: STÖSST ZU KICK-OFF 2009 IN NEUES 
ZEITALTER VOR

Generation M
Nicht zufällig war die Location des EP:Kick-offs 2009 sehr

teleaffin ausgefallen. Und ebenso wenig unbewusst traten

knapp 170 Industrievertreter am 6. November an, als

EP:Chef Friedrich Sobol die EP:Konzepte und Pläne für das

kommende Jahr ankündigte. Denn die Gäste wurden nicht

enttäuscht und auch dieses Jahr standen Überra-

schungen auf der Tagesordnung.

In die extravaganten Filmstudios Marx Palast im 3. Wiener Bezirk lud EP:
zum Kick-off 2009. Und: Das präsentierte Programm wurde der Location
mehr als gerecht. 

Kooperation mit Channel M:
Ab 2009 läuft jede Stunde ein
Zweiminüter „powered by EP:”
auf allen McDonald’s-Screens.

Instore-TV geht in die Umset-
zung: 100 EP:Shops starten im
Q1 mit dem zentral gesteuerten
Content.

„Wir haben Hochkonjunktur”:
Koop-Chef Sobol ruft die Bran-
che zur Zusammenarbeit auf.

Positive EP:Bilanz für 2008 in
allen Segmenten und bei den
Outlets.

Naturschutzgebiete (Stichwort
Internet) konnten etabliert wer-
den.

KURZ UND BÜNDIG:

Rund 170 Vertreter
aus der Industrie
waren heuer in den
Marx-Palast in
Wien 3 gekommen,
um sich von den
neuesten Ideen und
Konzepten der
Kooperation in Grün
zu überzeugen. 
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Mc Donald’s Instore-TV „Chan-
nel M” war dabei genau das, was
man gesucht hatte:  „Das ist eine
perfekte Zielgruppe, viele gehen
alleine essen und suchen ohne-
dies High-Tech.” Zudem setzt
man damit – neben dem Auftritt
in Viva und MTV – einen
Gegenpol zum eher für die älte-
re Generation zugeschnittenen
EP:Homeshopping. Gesteuert
wird Channel M übrigens zen-
tral. Ganz ähnlich wie das zweite
Highlight des Abends, das Sobol
aus dem Ärmel schüttelte, näm-
lich die Realiserung von Instore-
TV made by Creative Factory. 

100 Outlets im 1. Quartal
Auf der Futura war alles noch ein
Projekt. Man wollte erst einmal
die Reaktionen testen und prä-
sentierte Ansätze von Instore-TV.
Was Fritz Sobol und sein Team
damals nicht wissen konnten, war,
dass die Resonanz derart gut sein
würde. Und so zimmerte das
EP:Team rund um Sobol und
New Business-Development-
Mann Michi Hofer gemeinsam
mit dem pubbles-Team rund um
Ronny Rockenbauer in kürzester
Zeit und rechtzeitig zum
EP:Kick-off ein fixfertiges Insto-
re-Paket. Wie das in der kurzen
Zeit möglich war? Sobol: „Fragen
Sie mich nicht wie.  Jedenfalls war
es Teamwork! Und Michi Hofer
und Ronny Rockenbauer und
sein Team haben viel dazu beige-
tragen.”  
Bereits im ersten Quartal 2009
kann es losgehen. In einem ersten
Step werden in den Monaten Jän-
ner bis März 100 EP:Outlets mit

Instore-TV ausgestattet. Der Clou
daran: Instore-TV wird von dem
eigenständigen Unternehmen
Creative Factory angeboten, des-
sen Geschäftsführer Friedrich So-
bol ist. Der Hintergrund: Auch
kooperationsunabhängig kann
man so als Instore-TV-Anbieter
auftreten und für Markenshops
oder andere Interessenten indiv-
duelle Konzepte bieten. 
Das Instore-TV-Paket umfasst da-
bei nicht nur die Bereitstellung
der Samsung-Professional-Panels,
sondern auch deren Servicierung
mit 48-Stunden-Zeitgarantie, die
zentrale Steuerung sowie den
Content (siehe Kasten). 
Vom Bedarf ist Sobol – allein
schon aufgrund der enormen
Nachfrage auf der Futura – über-
zeugt: „Österreich ist in Sachen
Instore-TV ein Entwicklungs-
land. Bislang war das unbezahl-
bar.” Nachsatz: „Auch ich wusste
bis vor ein paar Monaten selbst
nicht, dass man um das Geld
schon Instore-TV-Lösungen ab-
bilden kann.” Und: „Wir können
Contentproduktion zu Preisen
anbieten, wie sie im deutschspra-
chigen Raum einmalig sind”,
rührt Sobol in seiner Funktion als
Creative Factory-GF ordentlich
die Werbetrommel.

Keine Arbeit – volle Leistung
Der erste „Kunde” der Creative
Factory ist jedenfalls EP: . Elf Ka-
näle werden für das EP:Instore-
TV zur Verfügung stehen, wobei
bereits bestehender Content von
EP:Homeshopping und anderen
EP:Inhalten adaptiert (also auch
für den Einsatz ohne Ton taug-

lich gemacht), aber auch neuer
Content produziert wird. Diver-
ses Material – auch selbstprodu-
zierte Image-Filme von Firmen
– finden hier ebenfalls optimale
Präsentationsmöglichkeiten.
Ebenso geplant ist die Adaption
von Printaktivitäten aus dem
EP:Magazin in Form von E-Pla-
katen, nicht zuletzt um auch den
Konnex zwischen den beiden
Medien wiederherzustellen. 
Wie’s im Detail funktioniert, da-
von kann man sich im eben er-
öffneten Showroom in der Wie-
ner Neudorfer Unternehmens-
zentrale überzeugen. 
Und was bedeutet das nun für
den Händler? Sobol: „Wir wer-
den das zu einem ausgesprochen
attraktiven Preis anbieten. Und:
Der Händler hat damit über-

haupt keine Arbeit. Das ist ein
Plug&Play-System. Alles was er
tun muss, ist 220 Volt und einen
Internet-Anschluss zur Verfügung
zu stellen.” 

Keine Panik – jetzt investieren!
Zur Verfügung gestellt hat Sobol
im Rahmen des Kick-off jedoch
auch eine Bilanz der ersten neun
Monate dieses Jahres. Mit den
Steigerungszahlen (siehe Kasten
„EP: in Zahlen”) zeigte sich der
Kooperations-Chef trotz einer
hohen Vorlage aus dem Vorjahr
zufrieden, warnte aber gleichzei-
tig einmal mehr davor, sich jetzt
zurückzulehnen – und schon gar
in Panik zu verfallen. Denn, die
Voraussetzungen für das Jahr
2009 wären – abgesehen von
den gesamtwirtschaftlichen Zu-
sammenhängen – gut. Die Devi-
se müsse daher lauten, „gemein-
sam das Branchenboot am Mit-
bewerb vorbeizusteuern”. Sobol:
„Wir müssen uns fragen, wo wir
unseren Mitbewerb suchen? In
der Branche – oder doch in der
Sportindustrie, der Gastronomie,
dem Reisebüro.” Schließlich sei
es eine Frage der Wertigkeit, ob
man mit einer vierköpfigen Fa-
milie einmal schick essen gehe,
oder sich um das selbe Geld eine
mittlere HiFi-Anlage für zehn
und mehr Jahre für zu Hause
leiste. Und schließlich, so Sobol:
„Wir müssen selbstbewusst rein-
gehen. Denn wenn die Leute zu

Nicht nur EP:Häuptling
Oliver Haubrich (siehe
Foto Seite 13), sondern
auch Patrick Neuss (li),
Leiter des internatio-
nalen Lieferantenma-
nagements, und Elec-
tronicPartner Interna-
tional-GF Karl Traut-
mann (re, hier mit
Philips-CL-Ö-Chef Jens
Bidlingmaier) erwiesen
Sobol beim EP:Kick-off
in Wien die Ehre.

Hinter Instore-TV steht die Firma Creative Factory, deren Geschäftsführer
Friedrich Sobol ist. Das Rundum-Sorglos-Paket Instore-TV, wie es Sobol ger-
ne bezeichnet, wird seinem Namen gerecht. Es umfasst 

3 zu einem „ausgesprochen attraktiven Preis”:

3 die Hardware in Form von Samsung Professional-Panels in 40” (hoch-
kant, aufgrund der Plakatanmutung) mit integriertem PC und entspre-
chender Software

3 8”-Stand-alone-Panels, die direkt und unabhängig (via SD-Karte) mit
Content versorgt werden

3 eine 48-Stunden-Zeitgarantie-Servicierung – durch die Zentralsteue-
rung werden Ausfälle innerhalb kürzester Zeit registriert

3 Zentralsteuerung durch den Anbieter (d.h. der Händler hat keinerlei
Arbeit oder Aufwand, funktioniert auf Plug&Play-Basis)

3 den entsprechenden Content – im Falle von EP: sind elf Kanäle ent-
sprechend der jeweiligen Geschäftstypen geplant

Ab dem 1. Quartal 2009 sollen 100 EP:Outlets mit Instore-TV ausgestattet
werden. 

INSTORE-TV – DIE FAKTEN
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sparen beginnen, verbringen sie
mehr Zeit zu Hause. Die meisten
Fernseher werden dann gekauft,
wenn es die meisten Arbeitslosen
gibt.” Daher: „Genau genommen
haben wir jetzt Hochkonjunk-
tur!”Auch an den Handel appel-
liert der Kooperations-Chef da-
her, antizyklisch zu agieren und
jetzt zu investieren. Denn indus-
trieseitig gäbe es gerade jetzt da-
für die besten Voraussetzungen:
„Ein Händler, der sich zu einer
Marke bekennt, bekommt heute
so viel Unterstützung, wie noch
nie zuvor.” 
Gleichzeitig warnt Sobol jedoch
davor, das Heil allein bei den TV-
Geräten zu suchen. „Der klassi-
sche UE-Händler hat heute rund
71% Umsatzanteil mit TV-Gerä-
ten.” Dies führe bei einem
Rückgang der Zuwachsraten
zwangsläufig zu einem substan-
tiellen Problem. Daher will und
kann der Koop-Chef etwas nicht
verstehen: „Wenn man große
wunderschöne Paneele verkau-
fen kann, warum kann man dann
nicht eine gescheite Stereoanlage
dazu verkaufen? Das kapier’ ich
nicht.” Der Erfolg jener, die es
doch tun, gibt ihm recht. „Mehr
als 210 Euro für HiFi-Einzel-
komponenten auszugeben liegt
derzeit im Trend. Und: Händler,
die ihren Fokus darauf gelegt ha-
ben, haben zweistellige Zu-
wachsraten.” 
Eine Kernaufgabe der Koopera-
tion sieht Sobol auch darin, den
Fachhandel jünger zu machen.
„Nur 4% der klassischen Fach-
händler vertreiben heute Digital-
fotografie. Aber wir bewerben

bewusst diese Produkte, um den
Endkonsumenten zu zeigen, dass
es diese auch im Fachhandel –
und nicht nur in der Fläche –
gibt.” Ein weiterer Schritt in
Richtung dieser Zielgruppe ist
freilich die Kooperation mit
Channel M. Sobol: „Wir wollen
den Kunden überhaupt erst wie-
der in den Fachhandel bringen.”
Und: „Damit machen wir sehr
viel für den gesamten Handel.” 

You Tube und Cocooning
Weitere Produkt-Trends ortet
Sobol bei den immer größer
werdenden Paneelen, der Tech-
nologie Blu-ray, die den erstmals
schrumpfenden Markt der
DVD-Geräte übernehmen wird,
sowie beim Markt der YouTube-
fähigen Geräte. 
In der Sparte PC/Multimedia
sieht Sobol Chancen in der ge-
ringer werdenden Margensprei-
zung. Allein bis Ende September
konnte die Verbundgruppe so
viele Notebooks verkaufen wie
im gesamten Vorjahr. Der Trend
ginge eindeutig zu 26” und mehr
sowie Wireless-Lösungen.
Im Bereich Haushalt erlebt das
Kochen eine Renaissance, das
Energiesparthema bleibt ebenso
on top, im weiteren setzt sich der
Trend zu Cocooning (mehr Zeit
zu Hause) sowie den Singlehaus-
halten fort.
Ein Lieblingsthema von Sobol
war auch heuer wieder jenes der
freien Handys. „Die Konsumen-
ten schließen Zwei-Jahres-Ver-
träge ab, wollen aber alle 13 Mo-
nate ein neues Handy!” Der
Markt der freien Handys sei da-

her enorm groß, mit 600.000 bis
700.000 verkauften Geräten
rechnet Sobol heuer. Der Wer-
mutstropfen daran. 4% davon
laufen über den Fachhandel, 67%
über die Fläche. Nicht zu über-
sehen sei auch das Thema Smart-
Phones, das derzeit zwar nur 3%
an Stück, aber bereits 10% an
Wert für sich beansprucht. Da-
tenkarten/-boxen und Zusatz-
dienste sind weitere Schwer-
punkte, die es nicht zu übersehen
gilt. 

Heißes Eisen Internet
Nicht übersehen hat die Koope-
ration auch das brandheiße The-
ma Internethandel, das man sich
in Wiener Neudorf in den ver-
gangenen Monaten ordentlich

zur Brust genommen hat. So
zeigt eine aktuelle GfK-Erhe-
bung, dass bereits satte 7% der
Einkäufe (jedoch inkl. großer
Weißware) über den Online-
Handel laufen (Zeitraum Jänner-
August 2008). Während der Pa-
nelmarkt in dieser Periode (im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum)
um 1% zugelegt und der tradi-
tionelle Handel um 1% zurück-
gegangen ist, konnte der Online-
handel um 34% wachsen. Lang-
fristig rechnet man bei EP: mit
20% Umsatzanteil für das Inter-
net.  – „Nicht ob, sondern wie
lautet daher die Fragestellung”,
kommentiert Sobol das Thema
Internet-Handel. Seitens EP:
heißt die Antwort darauf nach
wie vor Autobahn oder Schloss-
allee. Gefordert sei hier jedoch
auch die Industrie.  „Wir brau-
chen eine klare Vertriebsaussage.
Es gibt nur 0 oder 1.” Zudem
sind eine Orientierungshilfe für
Online-Händler und Natur-
schutzgebiete für den stationären
Fachhandel von Nöten. Und hier
konnte EP:  in den vergangenen
Monaten einen weiteren Erfolg
einfahren und ein derartiges Na-
turschutzgebiet in den eigenen
Reihen einrichten. Denn, so So-
bol: „Vernünftige Händler ma-
chen Gewinne mit dem Inter-
net.” ■

INFO: www.electronicpartner.at

Im neu einge-
richteten Mus-
tershop können
sich Händler
und Industrie-
Vertreter vom
neuen Laden-
bau samt 
Instore-Lösung
selbst über-
zeugen.
EP:Mann Mag.
Michael Hofer
demonstrierte
das Ergebnis.

Anfang November zählte die Verbundgruppe 951 Outlets (=75 Neuzugänge
mit 125 Outlets) in Österreich. Wobei Sobol anmerkte, eben erst weitere
fünf Verträge abgeschlossen zu haben.
Die Outlets gliedern sich auf in : 

3 234 EP:Markenoutlets

3 627 ServicePartner

3 90 comTeam-Stores

Die Umsatzentwicklung 1–9/2008: (Strecke/Logistik)

3 EP: +11,66%/+7,41%

3 ServicePartner +8,42%/+6,03%

3 comTeam +6,74%/+14,54%

Die Umsatzentwicklung nach Sparten:  (Strecke/Logistik)

3 UE: +8,07% /+3,58%

3 PC +21,77%/+6,05%

3Haushalt +9,56%/+42,51%

3Mobilfunk: -/+9,23%

EP: IN ZAHLEN 
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SELTEN IST SICH DIE BRANCHE der-
art einig und derart geschlossen:
Die Austro Mechana hat sich
wieder einmal zum Feindbild des
Elektrofachhandels gemacht. Re-
lativ spät wurden die neuen Tari-
fe für 2009 auf der Homepage
veröffentlicht.  
Die wesentlichste Änderung:
Demnach sollen nun auch USB-
Sticks und – mögliche Folge eines
Gerichtsstreits – auch Speicher-
karten unter die Regelung fallen
und somit abgabenpflichtig wer-
den – und dies nicht zu knapp.
Bis zu 22,50 Euro zusätzlich soll
der Händler dem Konsumenten
für USB-Sticks weiterverrechnen. 
Für Robert Hartlauer ein nicht
nachvollziehbarer Schritt: „USB-
Sticks werden als Transportmittel
für Daten benützt, so wie früher
die Diskette. Diese Abgabe über-
steigt ja zum Teil die Verkaufsprei-
se – wie soll man das gegenüber
dem Kunden argumentieren?”,
fragt sich Hartlauer. 

Unverkäuflich
Die logische Konsequenz: Kun-
den werden es sich zwei Mal
überlegen, ob sie die Speicherme-
dien in Österreich kaufen oder
einfach über das Internet bestel-
len. Bundesgremialobmann Wolf-
gang Krejcik stuft die Situation
ähnlich ein und versucht, mit
Austro Mechana auf einen Nen-
ner zu kommen. Vorerst laufen
Kammer-interne Besprechungen

zu diesem Thema, um geschlossen
gegenüber der Verwertungsgesell-
schaft auftreten zu können. 
„Die Urheberrechtsabgabe müs-
ste europaweit vereinheitlicht
werden”, ist Krejcik überzeugt,
„um für fairen Wettbewerb zu
sorgen.” 

Teures Pflaster Österreich
Derzeit sticht Österreich in die-
sem Punkt unter den EU-Staaten
hervor. „Es gibt zwar in südlichen
Ländern bisweilen höhere Abga-
bensätze – aber die werden nicht
exekutiert. Was übrig bleibt, ist der

österreichische Handel, der hier
wieder einmal nicht mehr wett-
bewerbsfähig ist.”
Der Fachverband der Elektro-
und Elektronikindustrie schätzt
die Situation ähnlich ein – nur ist
man hier mit Aussagen vorsichti-
ger. Branchengerüchte besagen,
dass zwei Hersteller erwägen, die
Austro Mechana zu klagen. 
Diese wiederum soll namhafte
Handy-Hersteller, die MP3-Han-
dys auf den Markt bringen, vor
den Kadi zerren. Schließlich sei
für MP3-Player schon seit länge-
rem ein Obolus fällig. Nun wer-
den aber die meisten Handys mit
Speicherkarten aufgerüstet – da-
her will die Austro Mechana auch
hier zulangen. 
Die Vertragsverhandlungen mit
der Austro Mechana, die auch die
anderen Verwertungsgesellschaften
vertritt, führt aber nicht die In-
dustrie. Derzeit sitzen die
Bundesgremien des Radio- und
Elektrohandels; des Handels mit

Maschinen, Computersystemen,
technischem und industriellem
Bedarf; der Warenhäuser und des
Versandhandels sowie der Fach-
verband der Audiovisions- und
Filmindustrie am Verhandlungs-
tisch.

Alles nur ein Poker-Spiel?
Bei der Austro Mechana sieht
man die Diskussion gelassen: Man
habe die Tarife verlautbart, „jetzt
gibt es halt Gespräche”, sagt Peter
Dienstl, bei der Austro Mechana
für die URA zuständig. „Ob die
Tarife in diesem Umfang beste-
hen bleiben, ist noch offen”,
meint Dienstl – was ein bisschen
nach Kollektivvertragsverhand-
lungen riecht. Können sich Wirt-
schaftskammer und Austro Me-
chana nicht einigen, bleibt noch
der Weg zum Urheberrechtssenat
offen – oder es wird daraus ein
langwieriger Rechtsstreit. ■

INFO: www.aume.at

Tarife für USB-Sticks:
bis 256 MB 2 Euro
bis 512 MB 3 Euro
bis 1GB 3,50 Euro
bis 4 GB 6 Euro
bis 30 GB 9 Euro
bis 60 GB 10,50 Euro
bis 90 GB 12 Euro
bis 120 GB 13,50 Euro
über 120 GB 15 Euro

Es handelt sich um Vertrags -
tarife. Autonome Tarife außer-
halb des Gruppenvertrages sind
um 50 Prozent höher. 

Für beide Tarife gilt: Ab 4 GB
gibt es ein Drittel Reduktion,
wenn die USB-Sticks auch für ei-
gene Aufnahmen verwendet
werden können. 

KURZ UND BÜNDIG:

AUSTRO MECHANA MACHT MIT URA FÜR USB-STICKS ERNST

USB-Sticks …? Werden hier
bald nicht mehr verkauft …
Die Verhandlungen und Gespräche mit der Austro Mechana erweisen sich als überaus zäh – die Verwertungsgesell-

schaft fordert nun auch eine Urheberrechtsabgabe für USB-Sticks, die über dem Verkaufspreis liegen kann. Damit

würde sich der Kaufpreis des beliebten Speichermediums verdoppeln.  Die Folgen sind absehbar: Konsumenten werden

sich die USB-Sticks über das Internet bestellen. Dann hat keiner etwas davon, weder der Fachhandel noch die von der

Austro Mechana vertretenen Künstler.

USB-Sticks er-
freuen sich stark
steigender Beliebt-
heit. Jetzt hat sie
auch die Austro 
Mechana für sich
entdeckt und will
hier ebenfalls 
abkassieren – und
das nicht zu knapp.
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„DAS NÄCHSTE JAHR wird sicher
schwächer“, stellt Peter Osel eher
beiläufig fest. Womit er zumindest
die Erwartung schürt, im nächs-
ten Atemzug die Standard-Erklä-
rung „Konjunkturflaute“ zu lie-
fern. Stattdessen setzt er sein be-
kanntes Pokerface auf und ver-
kündet gleichmütig: „Logisch!
Nachdem im vorigen Jahr und
auch noch heuer DVB-T das
große Thema war. Schön langsam
geraten wir deshalb ins Minus.“
Schon klar. Wer den Euronics
Austria-Geschäftsführer kennt,
weiß, dass er nicht dazu neigt, von
Panikattacken geritten zu werden.
Entsprechend trocken analysiert
er auch den heurigen Wachstums-
rückgang in der Kooperation: 
„Im Vorjahr hatten wir bekannt-
lich eine Steigerung im zweistel-
ligen Prozentbereich. Dieses Jahr
waren’s zuletzt plus 7,63 Prozent.
Trotzdem läuft’s 2008 immer
noch besser, als es 2006 der Fall
war.“

Und wie wird
sich die Fi-
nanzkrise auf
den Einzelhan-
del im Allge-
meinen und
die Elektro-
branche im
Speziellen aus-
wirken? „So
wirklich weiß
das doch kei-
ner. Zumal es
aus den USA
auch noch so
merkwürdige
Nachr ichten
gibt, wonach
die Unterhal-
tungselektronik
dort Steigerun-
gen bis zu 40
Prozent ver-
zeichnet.“
Mit dem Be-
griff „Angstjahr
2009“ kann Osel
wenig anfangen:
„Ich kann Ihnen sagen, worauf
der Handel tatsächlich aufpassen
sollte: dass er wegen der Flut an
negativen Meldungen nicht die
positiven Signale überhört und
übersieht.“ Als da beispielhaft wä-
ren: eine bevorstehende Steuerre-
form („in welchem Ausmaß auch
immer“) oder ein künftiger ame-
rikanischer Präsident, „der die
Massen euphorisiert“.
Ergo solle man nicht so tun, als
ob im nächsten Jahr alles zu-
sammenbrechen werde, mahnt
Osel: „Wir werden, auch wenn’s
bescheiden ausfallen mag, sogar
2009 ein Wirtschaftswachstum

haben – und keine Rezession!“
Für die heimische E-Branche
rechnet Osel ebenfalls mit eine
kleinem Plus: „Zumindest für die
Weißware, nachdem der Effekt
des Energiesparens in der Bevöl-
kerung zunehmend akzeptiert
wird.“ Und in der UE sei das Po-
tenzial jener Konsumenten nach
wie vor gigantisch, denen noch
der Umstieg vom Röhren-Fern-
seher zum Flachbildschirm bevor-
stehe – „ohne dass ich jetzt den
US-Trend zu sehr strapazieren
möchte“.

Klarer Auftrag an den Handel
Wofür der Red Zac-Chef auch
mit konkreten Zahlen aufwarten
kann. Demnach besaßen von den
österreichischen Haushalten Mit-
te 2008 lediglich 14 Prozent ein
LCD-Gerät und nur magere drei
Prozent einen Plasma-TV. „Auch
16:9 haben erst 24 Prozent“, er-
gänzt Osel. „Drei Viertel sehen
die ,Zeit im Bild’ also immer
noch mit schwarzen Balken. Ein
klarer Auftrag an den Fachhan-
del!“
Noch besser: Der Red Zac-Chef
votiert sogar dafür („kommen wir
noch einmal auf energieeffiziente

JUST WONDERFUL: 146 MILLIARDEN EURO KÖNNTEN (!) 2009 DEN BESITZER WECHSELN 

O wie Osel – und Optimist
Das „Angstjahr“ 2009 wirft seine Schatten voraus. Mit Erfolg: Manche fürchten sich ob der einschlägigen Prognosen fast

schon zu Tode. Eine Gruppe, der sich Mag. Peter Osel nicht wirklich zugehörig fühlt. Der Red Zac-Chef stellt demonstrativ 

unerschütterlichen Optimismus zur Schau – und liebäugelt unverhohlen mit den milliardenschweren Spareinlagen der

heimischen Konsumenten.

„Wenn ich an die Spareinlagen der Österreicher denke...“ Red Zac-Boss Peter Osel lässt
sich von miesen Prognosen nicht einschüchtern.

Peter Osel warnt davor, sich
von der Menge negativer Wirt-
schaftsprognosen für 2009 die
Sicht auf die realen Chancen
verstellen zu lassen.

Finanzkräftige Kunden gebe 
es auch in Krisenzeiten, stellt
der Red Zac-Chef lapidar fest.

Vielfältig und individuell: Die
neuen Red Zac-Werbefolder 
lassen sich für jedes Händler-
Sortiment zielgenau einsetzen.

KURZ UND BÜNDIG:
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Hausgeräte zu sprechen“), die in-
novativen, aber nicht gerade preis-
günstigen Wärmepumpen-Trock-
ner mit mehr Elan zu forcieren.
Derart antizyklisch vorzugehen,
könnte freilich glatt die Vorstel-
lungen jener sprengen, die erst gar
nicht auf die Idee kämen, dass
Konsumenten bei einer Konjunk-
turflaute ausgerechnet für Wä-
schetrockner bereit sind, etliche
hundert Euro hin-
zublät-

tern. Für Geräte, die gerade hier
zu Lande unter einem regelrech-
ten Imageproblem leiden. Und
dann jetzt noch, in diesen Krisen-
zeiten ...
Gegenargumente, die Osel schon
grundsätzlich nicht gelten lassen
will: „Denken Sie doch einfach
nur an die vielen Milliarden Euro,
die sich auf den Sparkonten der

Österreicher
b e f i n d e n . “
Wir denken:
Nach Anga-
ben der Na-
t i o n a l b a n k
sollen Herr
und Frau Ös-
terreicher ak-
tuell mehr als
146 Mrd Euro
Sparguthaben
gehortet ha-
ben.
Osel: „Dass
die leider
nicht gleich-
mäßig aufge-
teilt sind, dürf-
te bekannt
sein. Aber
Konsumenten
mit einem ge-
wissen Vermö-
gen, und das
sind gar nicht

so wenige, haben doch alle Veran-
lassung, auch weiterhin optimis-
tisch in die Zukunft zu blicken.
Also warum, bitte, sollten sich die
jetzt plötzlich in Verzicht üben?
Oder positiv formuliert: Warum
sollen die ihr Geld nicht auch
sinnvoll in umweltschonende
Elektrogeräte investieren? – Eben!

Man kann doch nicht
wegen einer Wirt-

schaftskri-

se aufhören, jenen Kunden
weiterhin hochwertige Produkte
schmackhaft zu machen, die von
einer solchen Krise gar nichts
merken.“

Auf den Händler zugeschnitten
Apropos hochwertige Produkte:
Red Zac-Werbeleiterin Irene
Schantl schuf für die p.t. Händler-
schaft eine neue Kreation vielfäl-
tig nutzbarer Werbefolder, die seit
November entweder als Beilagen
in Tageszeitungen, als Postwurf-
Sendungen oder mittels Direct
Mailing unters Volk gebracht wer-
den. Jeder der im einheitlichen
Look gestalteten DIN-A3-No-
belfolder präsentiert auf vier Sei-
ten nur die Top-Geräte einer ein-
zigen Marke (ausgenommen eine
Kombi-Version für die Kleingerä-
te von Braun und Philips) – von
insgesamt 13 Marken der Euro-
nics-Industriepartner. 
Der Vorteil für die Red Zac-
Händler: Sie können für ihre
Werbezwecke – ganz individuell
– die Folder jener Marken aus-
wählen, die sie auch tatsächlich
im Sortiment haben. So hat sich
zum Beispiel der steirischen Han-
delsbetrieb Lugitsch für die von
ihm geführten Marken Braun
und Philips, Loewe, Miele, Pio-
neer, Samsung und Sony ent-
schieden. ■

INFO: www.redzac.at

Ausgerechnet jetzt
„luxuriöse“ Wärme-
pumpen-Trockner
zum Schaufenster
schieben? Selbst-
verständlich! Gut
„betuchte“ Konsu-
menten ver-
schwinden in
Krisenzeiten nicht
in der Versenkung.

Schantl-Kreation: Jeder Händler kann unter 13 zur Wahl stehenden Marken gezielt „seine“
bewerben. Die jeweils vierseitigen A3-Folder werden vor Auslieferung wie eine Tageszei-
tung ineinandergelegt, wobei sogar die Reihenfolge bestimmt werden kann. Auf Wunsch
wird auf der Titelseite das Firmenlogo samt Anschrift platziert.
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VERKAUFEN – GERADE IN der
Elektrobranche – ist kein Kinder-
spiel, sondern erfordert neben
umfassendem technischen Wissen
auch rhetorische Fertigkeiten.
Und trotzdem mangelt’s selbst bei
qualifiziertester Ausbildung oft an
der entsprechenden Anerkennung.
Das wird ab sofort anders. Denn
nach langer Vorbereitungs- und
Planungsphase startet diesen
Herbst endlich offiziell die Zerti-
fizierung für Fachberater in der
Elektrobranche. 
Nachdem das vor wenigen Wo-
chen durch das Gremium abge-
segnet wurde,  fällt nun auch der
offizielle Startschuss.  Ab kom-
mendem Frühjahr rechnet Ver-
käufer-Diplom-Initiator Robert
Dunkl damit, dass erste Prüfungen
von interessierten Verkäufern ab-
gelegt werden können. Die Infor-
mationsblätter der Landesorganisa-
tionen der Wirtschaftskammer
sollten in ihrer Dezemberausgabe
ebenfalls darüber informieren.
Grundsätzlich kann jedeR Verkäu-
ferIn/BeraterIn des EFH bei Er-
füllung der entsprechenden Vor-
aussetzungen zu einer entspre-
chenden Prüfung – abgenommen
durch einen WKO-Vertreter und
Robert Dunkl – antreten und so
das Zertifikat „Diplom-Fachbera-
ter” erlangen. Das Diplom kann
in den Kategorien Weißware,
Kleingeräte, Multimedia und
Unterhaltungselektronik abgelegt
werden.

Die Voraussetzungen 
Neben einer gewissen Arbeitspra-
xis (drei Jahre bzw zwei Jahre
nach einschlägiger Lehre) sind
Nachweise von einschlägigen
Weiterbildungen innerhalb der
letzten zwölf Monate nachzuwei-
sen. Das heißt mindestens 16 Lern-
einheiten Produktschulungen
(zwei ganztägige oder mehrere
Kurzveranstaltungen) sowie min-
destens ein ganztägiges Verkaufs-
training à acht Lerneinheiten sind
vorzulegen. Diese Schulungen
können entweder bei der Indus-
trie oder bei anerkannten Aus-
und Weiterbildungseinrichtungen
absolviert werden. In Kooperation
mit dem WIFI werden ab Jänner
auch in Wien, Graz und Linz ent-
sprechende Kurse angeboten wer-

den. Gestartet wird mit dem
zweitägigen Basis-Kurs Weißware
sowie einem allgemeinen Vorbe-
reitungslehrgang für die Prüfung
(inklusive einem Test über Pro-
duktwissen, Verkaufstechniken
und rechtliche Fragen wie Kon-
sumentenschutz, Elektronikver-
ordnung oder Gewährleistung).
Ein weiterer Basis-Kurs für die

Unterhaltungselektronik wird
derzeit von Branchenprofi Han-
nes Katzenbeisser ausgearbeitet.
Das mit der Prüfung erworbene
Diplom ist dann jeweils für ein
Kalender-Jahr gültig und muss
jährlich erneuert werden. Was die
Auszeichnung auch entsprechend
wertvoller macht. Denn wer sie
hat, beweist, dass er/sie nicht nur
ständig am neuesten Stand der
Dinge, sondern auch daran inter-
essiert ist, seine Karriere anzukur-
beln. Robert Dunkl sieht darin
gerade auch einen wichtigen An-
sporn für zielstrebige Jungverkäu-
fer am Beginn ihrer Karriere.
Aber auch für Quereinsteiger und
Schulabbrecher bietet sich hier

eine Chance, sich zu profilieren. 

Branchenübergreifende 
Anerkennung
Doch nicht nur unternehmensin-
tern, auch gegenüber dem End-
konsumenten soll das Verkäufer-
Diplom entsprechende Anerken-
nung finden. Informationen in
der Publikums-Presse sowie eine

Kennzeichnung am POS sollen
ihren Teil zur breiteren Bekannt-
heit und Wertschätzung des Güte-
siegels beitragen. In weiterer Fol-
ge soll damit auch der gesamte
Berufsgruppen-Stand aufgewertet
werden. 

Infos und Details
Nähere Infos zum Diplom gibt’s
auch bei Fachberater-Initiator
Robert Dunkl unter:
0676/9451614 oder dunkl@die-
kooperationsberater.at
E&W und E&W online halten Sie
ebenfalls auf dem Laufenden. ■

INFO: www.elektro.at

Verkäufer-Diplom für EFH-
Berater startet ab sofort.

3 Jahre Arbeitspraxis sowie
diverse Schulungen sind 
Voraussetzung.

Diplom muss jährlich erneuert
werden.

Entsprechende Kurse werden
ab Jänner am WIFI angeboten.

Image des Verkäufer-Berufs
soll gesteigert werden.

Begleitende Info-Kampagne
über Fachmedien und WKO-Zei-
tungen

KURZ UND BÜNDIG:

WKO GIBT GRÜNES LICHT FÜR DAS ...

Verkäufer-
Diplom
Allzu oft und lange hört man von der mangelnden Aner-

kennung für den oft Verkäufer/Berater-Beruf in unserer

Branche. Ein Verkäufer-Diplom der Wirtschaftskammer

soll diesen Berufsstand jetzt auch branchenübergrei-

fend ins rechte Licht rücken. 

Verkäufer-
Diplom-Initiator
Robert Dunkl
sieht darin nicht
nur die Chance
der Aufwertung
für die Berufs-
gruppe, sondern
auch eine Mög-
lichkeit für
Jungverkäufer,
der eigenen 
Karriere einen
ordentlichen
Schub zu ver-
passen. 

Druckfrisch ist auch das offizielle Logo zum Diplom-Fachberater der WKO. 
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ANGEKÜNDIGT hat Expert die
Lichtspartage schon auf der Fu-
tura. Ende Oktober ist es dann
mit der Aufklärungskampagne
für die Endkunden losgegangen.
Mit einer 14-tägigen Kampagne
wollte die Kooperation mit noch
immer verbreiteten Vorurteilen
aufräumen und auf die Vorteile
aufmerksam machen, die für den
Einsatz von Energiesparlampen
sprechen. Und natürlich gab es
für die Kunden mit der 2+1-Ak-
tion ein besonderes Angebot von
Expert.
„Mit den Expert Lichtspartagen
haben wir ein aktuelles Thema
aufgegriffen, mit dem sich unse-
re Mitglieder bei den Kunden in
mehrfacher Hinsicht als sympa-
thischer Problemlöser positionie-
ren können“, erklärte Expert-GF
Mag. Alfred Kapfer. Die Expert
Lichtspartage wurden gemein-
sam mit der Firma Schäcke, Phil-
ips und Megaman durchgeführt.

Thema für den EFH
ML Matthias Sandtner hob die
Bedeutung des Themas Licht für

den EFH hervor: „Der Kunde ist
beim Thema Licht im EFH bes-
ser aufgehoben. Hier ist einfach
Beratung gefragt, denn die Viel-
falt bei Lichtlösungen ist sehr
groß. Das muss man aber auch
dem Kunden sagen.“ Was mit
den Expert Lichtspartagen nun

auch geschehen und das Thema
nicht ganz den Baumärkten
überlassen ist. 

Gesamtpaket geschnürt
Für die Aktion wurde von der
Kooperation für die Mitglieder
ein Gesamtpaket geschnürt, wie

Sandtner bestätigte: „Wir haben
hier wirklich versucht, diese Ak-
tion für unsere Mitglieder mög-
lichst einfach zu gestalten sowie
auch rundherum das entspre-
chende Umfeld zu gestalten.“
Die Expert-Mitglieder konnten
für die Aktion einen „fix und
fertig“ bestückten Ständer er-
werben, den sie nur noch ins Ge-
schäft stellen mussten. 
Dazu startete Expert eine eigene
Marketingkampagne zum Thema
mit eigenen Hörfunkspots und
Flugblattaktionen. Das Feedback
der  Mitglieder zu der Schwer-
punktaktion sei laut Sandtner
sehr erfreulich gewesen. Wobei
diejenigen Expertler besonders
erfolgreich gewesen sind, die
rund um die Lichtspartage der
Kooperation noch zusätzliche
Aktionen gesetzt hätten.

Pläne für die Zukunft 
Sandtner geht davon aus dass es
auch in Zukunft solche Schwer-
punkte geben wird. Erste Ideen
für 2009 werden laut dem ML in
dieser Hinsicht schon im Werbe-
kreis der Kooperation entwi-
ckelt. Wobei man in der Zukunft
bei der Produktauswahl vielleicht
etwas „konservativer” vorgehen
könnte.
„Alles an diesen Aktionen ist
darauf ausgerichtet, dass die Mit-
glieder mit diesen Aktionen zu-
sätzliche Frequenz in das Ge-
schäft bekommen. Natürlich
geht es darum, Geld zu verdie-
nen. Das haben wir hier selbst
mit der 2+1-Aktion geschafft”,
so Sandtner. ■

INFO: www.expert.at

EXPERT LICHTSPARTAGE

Die Aufklärungskampagne 

Energieeffizienz bei Haushaltsgeräten wird zwar für Herrn und Frau Österreicher immer

wichtiger, alleine beim Einsatz von Energiesparlampen hapert es noch ein wenig. Mit den

„Lichtspartagen” hat Expert ein Gesamtpaket für seine Mitglieder geschnürt und die da-

zugehörende Marketing-Kampagne genutzt, um sich beim Endkunden in Sachen Ener-

giesparen auch beim Thema Licht zu positionieren.

Mit den Lichtspartagen
hat Expert eine Aktion als
Gesamtpaket gelauncht:
Vom fix-fertig vorbe-
stückten Ständer für die
Mitgliederwerbung bis hin
zur dazugehörigen Marke-
tingkampagne. Damit ließ
sich nicht nur Umsatz 
machen, sondern auch
auch das Image der 
Kooperation ordentlich
aufpolieren. 
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HOHE VORGABEN AN das Ni-
veau der Präsentation und eine
feinfühlige Auswahl der Ausstel-
ler waren die Grundlage der
Neupositionierung der 13. Auf-
lage der Wohndesign Wien. Vor-
gaben, die man offenbar erreich-
te, konnte die exklusive Wohn-
messe in den prunkvollen Räu-
men der Wiener Hofburg heuer
doch wieder satte 14.300 Besu-
cher anlocken. 
Insgesamt 100 ausgewählte Aus-
steller zeigten von 16.–19. Okt-
ober wie einladend, emotional
und aufregend man Möbel prä-
sentieren kann. Und für die beste
Messepräsentation wurde stei-
ninger.designers mit dem Wohn-
design Award ausgezeichnet. 

Elektro und Küche heizten ein
Aber auch die Elektro- und Kü-
chenbranche stellte sich in viel-
fältiger Form dem sehr interes-
sierten wenn auch – wie zu ver-
nehmen war – weniger kaufbe-
reitem Publikum. Sowohl Fach-
händler wie Faulmann&Faul-
mann oder das Miele Center
Pellet, als auch Team 7, Laufen,

Poggenpohl, SieMatic machten
Lust auf mehr Küche.  Das Mie-
le Center Pellet präsentierte so

etwa die Konzeptküche Bronze-
glas von Miele.  
Auch die UE kam nicht zu kurz.
Neben Audio-Spezialist Bose
zeigte auch TV-Edelschmiede
Loewe High-end-Produkte.Und
der Spezialist für Satellitenanla-
gen, Sicherheitstechnik und
Multimedia, die Karall & Ma-

tausch GmbH aus Wien 21,
konnte mit der Präsentation ei-
nes Hausautomationssystems

samt neu geknüpfter Schnittstel-
le zu iPod- und iPhone-Geräten
ebenso wie mit Multiroom-Au-
dioanlagen  Aufmerksamkeit er-
regen. „Das Interesse der Besu-
cher an der Messe und vor allem
am Technikpart ist ungebrochen
groß”, freuen sich die Geschäfts-
führer Martin Karall und Günter
Matausch.
Messe-Veteran Red Zac Stohl-
hofer zeigte sich indes mit den
neuen Sony TV-Sets mit Wire-
less-Anschluss, der 360°-Klang-
säule, dem Gorenje-SmarTable,
sowie einem breiten Loewe- und
High-end-Kaffeevollautomaten-
Sortiment  äußerst vielseitig. Sein
Resumee: „Wir haben vom Pu-
blikum wieder einen sehr großen
Zuspruch erhalten.” ■

INFO: www.mac-hoffmann.com

DIE 13. WOHNDESIGN WIEN MIT GELUNGENER NEUPOSITIONIERUNG  

Design schafft Lebensqualität

Zum 13. Mal ging Mitte Oktober die Wiener Wohnmesse Wohndesign  über die elegante

Bühne der Hofburg. Im Zuge einer erfolgreichen Neupositionierung präsentierten knapp

100 ausgewählte Aussteller ihre Wohnideen für mehr Lebensqualität unter dem Motto

„Design schafft Lebensqualität”. Mit dabei waren auch heuer wieder einige Vertreter aus

der Elektro- und Küchenbranche.

Mit individuellen Präsentationen für das Heimkino konnte die Karall & 
Matausch GmbH aus Wien 21 die Aufmerksamkeit des Publikums gewinnen.

Das Miele Center Pellet aus Wien zeigte sich exklusiv und innovativ mit der
Konzeptküche Bronzeglas von Miele. 

„Luxury, please”, die Dritte 

Niemals genug

Für jene, die das ganz Besondere
suchen, setzt die international
mittlerweile renommierte Luxu-
sausstellung „Luxury, please” von
21. bis 23. November 2008 in den
Prunkräumen der Wiener Hofburg
in Sachen Exklusivität noch eins
drauf. Bis zu 100 internationale und
heimische Luxusmarken zeigen
dort drei Tage lang auf 4.000 Qua-
dratmetern Ausstellungsfläche, wa-
rum man nie genug Geld haben
könnte. Vertreten ist auch hier -
wie auf der Wohn Design-Messe –
Red Zac-Parade-Händler und Mes-
se-Veteran Stohlhofer.  Ganz dem
luxuriösen Rahmen entsprechend
präsentiert er dort einen vergolde-

ten Loewe-Fernseher.
Mit dabei ist auch Kaffeevollauto-
maten-Edelmarke Jura. So werden
nicht nur alle Aussteller im Ausstel-
lercafé mit Kaffeegenuss von Jura
verwöhnt, auch wird die exklusive
Signature Line dort ausgestellt
sein. In Kooperation mit Luxus-
Auto-Händler Karner werden die
edlen Kaffee-Vollautomaten neben
den Aston Martins, Rolls Royces
und Maseratis  zu sehen sein.  
Luxury, please präsentiert sich
heuer auch erstmals in einem neu-
en Konzept. So werden rund um die
Luxusprodukte unterschiedliche
Themenwelten kreiert. Auf zwei
Etagen inszenieren sich die Aus-
steller in den Bereichen Fashion &
Style, Kunst, Reisen, Schönheit &
Gesundheit, Kulinarik, Lifestyle, Mö-
beldesign und Business. 
Dass es in jedem Fall lohnt, sich mit
Luxus auseinanderzusetzen, zeigen
übrigens auch aktuelle Zahlen. So
kann, wie profil in der Ausgabe
47/2008 berichtet, die Luxusgüter-
industrie trotz Rückgängen auf-
grund der Finanzkrise 2009 welt-
weit noch immer mit 163 Mrd Euro
Umsatz rechnen.
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VOR DREI JAHREN ist Expert
GEG Elektro-Center aus Gmun-
den auf den neuen Standort am
Stadtrand übersiedelt. Anlässlich
des Jubiläums wurde der Fach-
handelsmarkt einer gründlichen
Neugestaltung unterzogen, die
mit einer Vergrößerung der Ver-
kaufsfläche auf 500 Quadratme-
ter einherging. Die Chance wur-
de dann auch gleich genutzt, um
drei Shop-in-Shop-Lösungen ins
Verkaufskonzept zu integrieren. 
„Expert GEG steht für Marken,
Qualität und Service. Das wollen
wir mit unserem neuen Shop-in-
Shop-Konzept auch dem Kun-
den zeigen. Damit wollen wir
uns deutlicher als bisher von un-
serem lokalen Mitbewerb abhe-
ben“, erklärt GF DI Karl Neu-
mann die Motivation hinter der

Einführung der drei Marken-
Shops beim Gmundner Tradi-
tionsunternehmen. „Der große

Vorteil ist dabei, dass wir Marken
geschlossen präsentieren können.
Wir sind selber sehr glücklich,
dass uns das so gut gelungen ist,
denn für uns war das eine große
Herausforderung. Aber die sehr
gute Kundenresonanz nach dem
Umbau zeigt, dass wir richtig ge-
handelt haben.“ 
Neumann ist jedenfalls optimis-
tisch, dass sich damit auch in
wirtschaftlich härteren Zeiten
die Kundenfrequenz im Geschäft
heben lasse. 

Alleinstellungsmerkmal 
Aufgrund der Positionierung
hätte Neumann „natürlich gern“
mehr Markenshops in die Ver-
kaufsfläche integriert. Aus ver-
ständlichen Gründen, sprich
Platz, hat man sich dann aller-

dings auf die drei Topmarken im
Sortiment – Loewe, Pioneer und
Siemens Extraklasse – konzen-
triert. Besonders mit der Siemens
Extraklasse kann Expert GEG
ein Alleinstellungsmerkmal für
sich ins Feld führen, das auch von
den Kunden sehr gut honoriert
werde. Dabei war aber auch die
Haltung der Marken-Unterneh-
men gegenüber dem Fachhandel
von entscheidender Bedeutung,
wie auch Marktleiterin Elisabeth
Schobesberger bestätigt: „Be-
sonders bei solchen Shop-in-
Shop-Systemen muss man sich
auf den Partner absolut verlassen
können. Es wäre für mich un-
möglich, mit einem Partner zu-
sammenzuarbeiten, der beim
Preis oder bei der Qualität Pro-
bleme macht.“

EXPERT GEG ERÖFFNET ERSTEN SIEMENS EXTRAKLASSE SHOP-IN-SHOP

Premiere in Gmunden
Gleich drei Shop-in-Shop-Lösungen hat Expert GEG Elektro-Center in Gmunden in Zuge des jüngsten Umbaus verwirk-

lich. Neben einem Loewe- und einem Pioneer-Shop hat das Gmundner Expert- und Mittelstandskreis-Mitglied auch den

ersten Shop-in-Shop der Siemens Extraklasse eröffnet. Für GF Karl Neumann auch ein klares Bekenntnis zur Marken-

strategie seines Unternehmens.  

Mit dem ersten Shop-
in-Shop der Siemens
Extraklasse hat 
Expert GEG 
absolutes Neuland 
betreten. Mit dem 
Ergebnis zeigen sich
GF DI Karl Neumann
und Shopleiterin 
Elisabeth Schobes-
berger jedoch sehr 
zufrieden. 

Expert GEG eröffnet drei Shop-
in-Shop-Lösungen, darunter
den ...

... ersten Siemens Extraklas-
se Shop-in-Shop Österreichs 

Auswahl der Marken Siemens
Extraklasse, Loewe und Pioneer
dient dabei als Alleinstellungs-
merkmal gegenüber dem loka-
len Mitbewerb. 

Umbau und Vergrößerung des
Elektrofachmarktes verbessert
das Einkaufserlebnis für die
Kunden

KURZ UND BÜNDIG:
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Logische Folge
Dass die Wahl beim Shop-in-
Shop für die Weißware auf Sie-
mens gefallen ist, hängt vor allem
auch mit der Firmenphilosophie
von Expert GEG zusammen.
„Aufgrund unserer Positionie-
rung war die Entscheidung für
die Siemens Extraklasse die logi-
sche Folge. Hier haben wir
Möglichkeiten, die wir bei ande-
ren Marken nicht haben“, erklärt
Neumann. „In der derzeitigen
wirtschaftlichen Situation ist zB
der Mietkauf eine wichtige
Möglichkeit für den Kunden zu
den absolut benötigten WW-Ge-
räten zu kommen. Gleichzeitig
können wir mit der Extraklasse
dem Kunden hier bezüglich Ser-
vice und Qualität ein problemlo-
ses Paket anbieten.“ Gut ins Bild
passt hierbei, dass Expert GEG
eines der ältesten Mitglieder des
Mittelstandskreises ist.

Neuland 
Dabei hat GEG Expert mit dem
Marken-Shop für die Siemens
Extraklasse Neuland betreten.
Denn während für Loewe oder

Pioneer bereits Shop-in-Shop-
Lösungen bestehen, hat GEG
Expert den ersten Extraklasse-
Shop in Österreich eingerichtet
(siehe auch Seite 86). Das hat
auch einige Herausforderungen
mit sich gebracht, wie auch
Marktleiterin Elisabeth Schobes-
berger bestätigt. Es ging vor al-
lem um die Frage der richtigen
Präsentation. „Da wollen wir

keine Einbauküche zeigen, son-
dern Geräte verkaufen. Die Lö-
sung wurde dann im Zu-
sammenspiel von Mittelstands-
kreis, Architekt und Mitarbeitern
entwickelt und laufend ange-
passt. Aber wenn etwas neu ist,
dann muss man sich auch etwas
Zeit nehmen.“ 
In der neuen Gestaltung werden

nun rund um eine zentrale Pro-
duktinsel die Siemens-Geräte
vom Espresso-Vollautomaten bis
hin zu Waschmaschinen, Design-
Essen und Kühlschränken kon-
zentriert in einer eigenen Mar-
kenwelt gezeigt, wobei ein wich-
tiger Teil der Präsentation auf die
Einbaugeräte entfällt. Zum
Shop-in-Shop gehören aber
auch die Verbrauchsmaterialen,

die ja für den Mietkauf ein
wichtiges Verkaufsargument sind.

Nicht im Preisbrechersegment
Im UE-Bereich bilden die Mar-
kenshops zu Loewe und Pioneer
den oberen Abschluss im Sorti-
ment. Hier sticht wiederum be-
sonders der Loewe-Shop mit sei-
nem Design heraus. Abgerundet
wird der Markenmix durch An-
bieter wie Sony oder Philips in
der UE oder Miele in der Weiß-
ware. Wo man sich traditionell

nicht beteilige, sei das „Preisbre-
cher“-Segment, wie Neumann
versichert. Hier könnte die Bera-
tungsleistung im Fachmarkt nicht
mehr aufrecht gehalten werden. 

Das verlängerte Wohnzimmer
Damit die drei Shop-in-Shop-
Lösungen aber auch voll zur
Geltung kommen, bedarf es auch
eines entsprechenden Umfelds.
Da hat Expert GEG mit seinem
Umbau die notwendigen Grund-
lagen gelegt. Der Fachmarkt wur-
de in dieser Hinsicht nicht nur
vergrößert, sondern auch kom-
plett neu gestaltet. Er wurde offe-
ner und eine Kaffeebar lädt nun
zum Verweilen ein. Orientierung
gibt auch der neue „GEG-High-
way”, der die Kunden durch das
gesamte Geschäft führt. Für Scho-
besberger hat die komplette Neu-
gestaltung der Präsentation bereits
erste Früchte getragen: „Die
Kunden verhalten sich durch das
neue Raumkonzept wesentlich
anders. Sie fühlen sich  im Ge-
schäft wohler und haben das Ge-
fühl, dass sich jemand um sie
kümmert, auch wenn der Verkäu-
fer mit einem anderen Kunden
beschäftigt ist.” ■

INFO: www.geg.co.at

Die Neugestaltung von GEG Elektro-
Center anlässlich des dreijährigen
Jubiläums am neuen Standort hät-
te eigentlich viel schneller über die
Bühne gehen sollen. Dann hat es
aber noch einen Reifungsprozess
gegeben. „Gott sei Dank“, wie GF
Karl Neumann betont. Denn so sei
nun ein wirklich idealer Shop entstanden. 
Worauf Neumann besonders stolz ist: Durch den großen Einsatz des Perso-
nals konnten die notwendigen Umbauarbeiten ohne Unterbrechung des
Verkaufs abgewickelt werden. 
Am 30. Oktober erstrahlte der Fachmarkt schließlich in neuem Glanz. Und
den Kunden wurde aus diesem Anlass einiges geboten: Schmankerln aus
der Siemens Extraklasse-Schauküche, eine Jura-Kaffeeverkostung sowie
ein Gewinnspiel für ein Mini-Heimkino System der Marke Philips. Am Abend
wurde der neue Auftritt des Elektro-Fachmarktes dann gebührend gefeiert.

An die hundert geladene Gäste fan-
den sich ein, um das Event entspre-
chend zu begehen. Darunter befan-
den sich auch Siemens-Marken-
Chef Mag. Erich Scheithauer, MK-GF
Horst Neuböck, Expert-EK-Leiter
Thomas Wurm, VL Gerald Purner
und ML Matthias Sandtner.

ERFOLGREICHER REIFUNGSPROZESS

„Expert GEG steht
für Marken, Qualität
und Service. Das
wollen wir mit 
unserem neuen
Shop-in-Shop-
Konzept auch dem
Kunden zeigen. Der
große Vorteil ist
dabei, dass wir
Marken geschlossen
präsentieren
können“, erklärt 
GF Karl Neumann
die Motivation
hinter dem Umbau. 

Für Schobesberger hat der neue Shop-in-Shop dabei einige Heraus-
forderungen gebracht: „Da wollen wir keine Einbauküchen zeigen, 
sondern Geräte verkaufen.” Das endgültige Erscheinungsbild  entstand 
im Zusammenspiel von Mittelstandskreis, Architekt und Mitarbeiter. 
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ACHT AKTIVE Fachausschüsse und
zwei nicht konstituierte gibt es
derzeit im Bundesgremium. Mit
den Schwerpunktthemen Tele-
kommunikation, Videotheken,
Tonträgerhandel, Instrumenten-
handel, Installationstechnik Grau-
ware, Elektrogroßhandel und Bat-
terien sowie Lehrlingsausbildung
und Weiterbildung treffen sich
diese je zwei- bis viermal im Jahr,
um ihre Anliegen voranzutreiben.
Ing. Renate Scheichelbauer-
Schuster ist Vorsitzende des Lehr-
lings-Ausschusses und gab E&W
nicht nur anlässlich des neuen
Verkäuferdiploms einen Einblick
in die Arbeit und das Bestreben
dieses Ausschusses.

Lehrlinge sind die Zukunft
729 Lehrlinge zählt die Wirt-
schaftskammer im Lehrjahr 2008
in unserer Branche. Im Jahr 2004
waren es noch 728.  „Und über
den einen mehr sind wir sehr
froh, denn damit haben wir eine
steigende Tendenz”, schmunzelt
Scheichelbauer-Schuster. Tatsäch-
lich ist der qualifizierte Branchen-
nachwuchs eine zentrale Heraus-
forderung des Fachausschusses.
Denn generelle Image-Probleme
der Lehre auf der einen Seite, da-
mit einhergehende mangelnde
Qualifizierungen sowie die der-
zeit zur Schulreife gelangenden
geburtenschwachen Jahrgänge auf
der anderen machen einigen

Branchen-Betrieben ihre liebe
Not. Guter Nachwuchs muss her.
Aber wo finden?
Seit Jahren ist dies eine zentrale
Aufgabe des Fachausschusses des
Gremiums. Wobei man gerade in
den vergangenen Jahren schon ei-
nige Erfolge verbuchen konnte,
wie Scheichelbauer-Schuster er-
läutert: „Durch die Aktualisierung
des Berufsbildes mit der Schwer-
punktlehre Elektro- und Elektro-
nikberater kam es zu einer deut-
lichen Imageerhöhung.” Aber
auch die Einführung der Option
Lehre mit Matura                  so-
wie die Blum-Prämien waren
notwendige und nützliche Maß-
nahmen zur Stärkung des Berufs-
bildes Lehre. 
Ein weiterer Schritt folgte Ende
Juni, als mit einer neu eingeführ-
ten Lehrlingsförderung (mehr In-
fos unter www.lehrefoerdern.at) die

Wirtschaftskammer  speziell auf
die Qualität der Ausbildung fo-
kussiert hat. Scheichelbauer-
Schuster: „Der Betrieb bekommt
bei einer entsprechenden Qualifi-
zierung 3.000 Euro in der Mitte
der Lehrzeit. Voraussetzungen da-
für sind ein Praxistest, den der
Lehrling absolvieren muss, sowie
eine detaillierte Ausbildungsdoku-
mentation.” 
Ob man damit vor allem das viel
zitierte Kaffeeholen der Lehrlinge
minimieren will? Scheichelbauer-
Schuster: „Das kann sich heutzu-
tage ohnehin kein Betrieb mehr
leisten. Denn grundsätzlich brau-
chen wir die die jungen und mo-
tivierten Mitarbeiter für die Zu-
kunft unserer Betriebe. Und wir
investieren sehr viel in die Ausbil-
dung.” 
So wie auch Elektro-B-Markt-
GF Dr. Christoph Bodinger (sie-
he auch E&W 9, Seite 20), der
eine ganze Filiale seinen Lehrlin-
gen überantwortet hat. Scheichel-
bauer-Schuster begrüßt dieses
Konzept: „Wahrscheinlich könn-
te man das als Muster überneh-
men.” 

Wo sind sie geblieben?
Und trotzdem: Die generelle Su-
che nach qualifizierten, motivier-
ten jungen Mitarbeitern war und
ist ständiges Thema der Branche
und des Fachausschusses. Schei-
chelbauer-Schuster sieht die

Branchenlehre dabei vor allem im
Wettbewerb mit den weiterfüh-
renden Schulen. So will man
künftig auch vermehrt Schulab-
brecher bzw. AHS-Maturanten
für die Lehre des Elektro- und
Elektronik-Beraters gewinnen.
Mit Informationsabenden  in
Schulen sowie einer etwaigen
Präsentation auf der Berufsinfor-
mationsmesse BeSt will man das
Zielpublikum erreichen.
Ein Zielpublikum, das nach An-
sicht von Scheichelbauer-Schuster
sehr gut für die Branche geeignet
sein dürfte, denn „gerade in unse-
rem Bereich braucht man ein
umfangreiches Wissen.” Und:  im
Gegensatz zu einer Fachhoch-
schule sei die Lehre mit weniger
Frustpotenzial behaftet, weil „man
ab dem ersten Tag praxisorientiert
arbeitet.” 

Unternehmeranreize
Hat ein Unternehmer einmal den
passenden Lehrling gefunden, so
gibt es seitens des Gremiums
weiterhin breite Unterstützung,
nicht zuletzt durch die Home-
page www.lehrlingsunterlagen.at.
Scheichelbauer-Schuster appel-
liert diesbezüglich an alle Han-
delsbetriebe: „Bitte schaut’s da re-
gelmäßig rein, denn da haben wir
ein echtes Vorzeigeprojekt.” Die
Homepage, die laufend aktuali-
siert wird, bietet sämtliche Basis-
Unterlagen der Berufsschule als

DER LEHRLINGS- UND WEITERBILDUNGS-
AUSSCHUSS DES GREMIUMS

Jeder 
Einzelne zählt
729 Lehrlinge österreichweit zählt die Elektrobranche in

diesem Jahr. Grund zur Freude,  aber auch Anlass, um weiter-

führende Maßnahmen zu setzen, wie die Vorsitzende des Aus-

schusses Lehrlingsausbildung und Weiterbildung des

Gremiums, Ing. Renate Scheichelbauer-Schuster, E&W erläutert.

Als Lehrlingsbeauftragte des Gremiums und Vorsitzende des Fach-
ausschusses Lehrlingsausbildung und Weiterbildung liegt
Ing. Renate Scheichelbauer-Schuster die ständige Fortbildung am
Herzen. Themen gibt es derzeit genug. 

Der Fachausschuss Lehrlinge
und Weiterbildung widmet
sich der Qualifizierung der
Branchenmitarbeiter.

Das Image des Lehrberufes zu
heben ist eine Kernaufgabe des
Ausschusses. 

Ein Vorzeige-Projekt in
Sachen Lehrlings-Ausbildung ist
die eingerichtete Homepage
www.lehrlingsunterlagen.at.

KURZ UND BÜNDIG:
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Nachschlagewerke für die Lehr-
lingsausbildung und vieles mehr.

Ständige Weiterbildung
Weil Weiterbildung jedoch nicht
nach der Lehre endet, beschäftig-
ten nicht nur diese Themen den
Ausschuss. So wurde in diesem
Rahmen in Kooperation mit Ro-
bert Dunkl vor einem Jahr die
höchst erfolgreiche Stromspar-
meister-Initiative aus der Taufe
gehoben. Eine Aktion, die  mit
bislang mehr als 1.000 zertifizier-
ten Stromsparmeistern und rund
560 Geschäften auch im Jahr
2009 fortgesetzt wird. 
Parallel dazu startet in diesem
Herbst das  – durch die Strom-
sparmeister-Aktion vertagte – je-
doch bereits seit Langem geplan-
te Thema Diplom-Fachverkäufer
(siehe auch Seite 20). 
Scheichelbauer-Schuster ist von
der Wichtigkeit dieses Projekts
überzeugt: „Wir glauben, dass es
ganz wichtig ist, dass wir hoch-
qualifizierte Mitarbeitre haben,
gleichzeitig wollen wir unsere
Kollegen nicht unter Zugzwang

setzen.” Aus diesem Grund habe
man mit dem Diplom für Fach-
berater die „effizienteste Schu-
lung, die für unseren Fachbereich
möglich ist, ausgearbeitet”, so
Scheichelbauer-Schuster. Eine
entsprechende Infokampagne
über die Fachpresse, die Landes-
gremien sowie die Wirtschafts-
kammer-Zeitungen soll das Ihre
zum Erfolg des Projekts beitra-
gen. Und auch wenn das Projekt
Diplom-Fachverkäufer finanziell
auf eigenen Beinen steht, richtet
Scheichelbauer-Schuster ihren
Appell in Richtung Industrie:
„Wir wünschen uns, dass die In-
dustrie bei diesen Schulungen
entsprechende Unterstützung zu-
sagt.” Nicht nur, dass die eine
oder andere eigene Schulung da-
durch eingespart werden könnte.
würde speziell auch der Bereich
Persönlichkeitstraining von eini-
gen Industrie-Teilnehmern ver-
nachlässigt werden ... 
Und dieses ist für einen guten
Verkäufer das Um und Auf. ■

INFO: www.lehrlingsunterlagen.at

Aus derzeit neun Mitgliedern setzt sich der Fachausschuss Lehrlingsaus-
bildung und Weiterbildung zusammen. Interessenten sind jederzeit gerne
willkommmen und sollen sich bei Frau Scheichelbauer-Schuster melden.

3 Ing. Renate SCHEICHELBAUER-SCHUSTER, Pöchlarn 

eMail: r.scheichelbauer@elektroschuster.at

3 Siegfried EBNER, Hallein

eMail: sekretariat@elektro-ebner.com

3 Ing. Manfred MALLI, Innsbruck

eMail: radio.pickl@aon.at

3 Ing. Franz Gottfried HESS, Neusiedl/See
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KNAPP 430 MILLIONEN EURO ent-
gehen dem österreichischen Han-
del jährlich. Nicht nur durch La-
dendiebe – da sind interne Fehler
ebenso eingerechnet, wie falsche
Lieferungen, Probleme mit Liefe-
ranten und eigenen Mitarbeitern.
Fast die Hälfte davon entfallen auf
Langfinger – das sind noch immer
rund 210 Millionen Euro, die
dem Handel entgehen. In alter
Währung sind das immerhin 2,37
Milliarden Schilling.
Im Elektrofachhandel sind es vor
allem DVDs, MP3-Player, Zube-
hör wie Speicherkarten, USB-
Sticks, kleinere Geräte, die Gele-
genheitsdieben in die Hände fal-
len. Denen gegenüber stehen re-
lativ wenige Spezialisten, die auch
vor gesicherten oder in Vitrinen
versperrten Gegenständen nicht
Halt machen und damit durch-
kommen.

Insel der Seligen
Auch wenn wir es subjektiv an-
ders erleben: Österreich steht im
internationalen Vergleich sehr gut
da. Während europaweit die In-
venturdifferenz leicht im Steigen
begriffen ist und laut Centre for
Retail Research (CRR) 2007
rund 1,25 Prozent betrug, lag sie
hier zu Lande bei ungeschlagenen
0,94 Prozent. Damit wird Öster-
reich seinem Ruf als Insel der Se-

ligen gerecht – was betroffenen
Händlern aber wohl kaum ein
Trost ist. 

Der Kassa-Trick
Der Ladenbauer Umdasch zeigte
beim Seminar „Keine Angst vor
Ladendieben LIVE” Möglichkei-
ten auf, potenziellen Langfingern
Paroli zu bieten. Wobei der Vor-
tragende Alfred Fuchsgruber
weiß, wovon er spricht: Sein
Unternehmen führt für verschie-
denste Branchen seit Jahren Test-
diebstähle durch. Kürzlich schaff-
te er einen Fernseher aus einem
Elektromarkt heraus. Es war sei-

ner Meinung nach ganz einfach:
Er schob das Gerät bei einer nicht
besetzten Kassa unten durch und
holte es sich, nachdem er eine
Kleinigkeit ehrlich gekauft hatte,
hinter der Kassa einfach ab …

Wobei es bei diesem Seminar we-
niger darum geht, Diebe auf fri-
scher Tat zu ertappen – viel mehr
sollte die Tat verhindert werden. 
Damit erspart man sich und dem
Verkaufspersonal „Scherereien” –
sei es, dass man eine gute Kundin
oder einen guten Kunden in fla-
granti erwischt, oder dass es Tu-
mult im Geschäft gibt, der andere
Kunden vertreibt. Zudem geht
noch jede Menge Zeit für Büro-
kratie drauf. Die Mitarbeiter sind
außerdem oft verunsichert, was sie
im Fall des Falles wirklich dürfen
und wann sie sich womöglich
selbst strafbar machen.

Ladenbau als Schutz
Warum gerade Umdasch dieses
Seminar anbietet, ist leicht erklärt:

Wesentliche Bedeutung kommt
der Ladengestaltung zu:  Viele Ni-
schen und Ecken, uneinsehbare
Gänge zwischen den Regalen, die
oft hoch beladen sind, laden di-
rekt ein, sich rasch einmal zu be-
dienen. 
Daher sollte jeder Händler einmal
in Gedanken die Rollen tauschen
und das eigene Geschäft mit den
Augen eines Diebes betrachten.
Wo kann man sich verstecken,
fühlt sich unbeobachtet? Gibt es
Bereiche, die vom Verkaufsperso-
nal in der Regel kaum einsehbar
sind? Dann sollten zumindest
Spiegel angebracht werden – die-
se kosten nur ein paar Euro und
sorgen für einen besseren Über-
blick. Und zumindest Gelegen-
heitsdiebe lassen sich davon ab-
schrecken – ebenso von  Video -
kameras, auch wenn es vielleicht
nur Dummies sind. Oder: Muss
die Ware tatsächlich am obersten
Regalfach gestapelt werden?
Bringt es nicht mehr, wenn man
dafür an Weitsicht gewinnt?

Technik als Hilfe…
Auch der Hinweis, dass die Ware
elektronisch gesichert ist, hat
durchaus abschreckende Wirkung.
Daher sollten zumindest die Auf-
kleber im Geschäft angebracht
sein. Die beste Videokamera, die
beste elektronische Warensiche-

„Die meisten Straftaten
kündigen sich an – über

Körpersprache,  Transport-
mittel für das Diebesgut …“

Alfred Fuchsgruber,
Vortragender
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UMDASCH-SEMINAR: LADENDIEBSTAHL LIVE

Ladendieben
Paroli bieten 
Sechs Wochen vor Weihnachten läuft die heiße Phase an

– nicht nur für den Handel, sondern auch für Langfinger,

die rechtzeitig beginnen, sich mit Weihnachtsge-

schenken einzudecken.  Also ist es wohl jetzt an der Zeit,

sich gegen die drohende Inventurdifferenz zu rüsten.

Eines vorweg: Prävention ist die einfachste und billigste

Methode, Diebe abzuhalten. 

Dem „klassi-
schen” Dieb
sieht man es
nicht immer
von vornherein
an – aber es
gibt genügend
Anzeichen, die
die geplante
Tat ankün-
digen.
Wer diese
kennt, kann
den Diebstahl
verhindern.

Prävention ist das beste Mittel
gegen Ladendiebstahl.

Der Ladenbau sollte einen gu-
ten Überblick erlauben – not-
falls mit Spiegel und Kameras.

Kunden persönlich betreuen,
zumindest begrüßen und Blick-
kontakt herstellen.

Typische Verhaltensmuster:
Kunden, die sich laufend umse-
hen, nahe bei Regalen stehen,
unsicher und nervös wirken
oder  scheinbar planlos von ei-
ner Abteilung in die nächste
wechseln

KURZ UND BÜNDIG:
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rung bringt jedoch wenig, wenn
das Verkaufspersonal nicht mit-
zieht. Wie bei Test-Diebstählen im
Rahmen des Seminars die Teil-
nehmer hautnah erleben konnten
(siehe Kasten), liegt es sehr wohl
an den Mitarbeitern, ob jemand
klaut oder bezahlt. 
Wird der potenzielle Kunde
gleich beim Betreten des Ge-
schäftes begrüßt, steigt die Hem-
mung. Schließlich wurde man als
Person wahrgenommen und ist
nicht mehr in der Anonymität, die
einem zumindest das Gefühl von
Sicherheit gibt.
Der „normale” Kunde fühlt sich
gut aufgehoben, wenn er nach
seinen Wünschen gefragt wird.
Der Dieb in spe hingegen fühlt
sich beobachtet und entlarvt. 

…doch das G’spür zählt
Auch wenn damit bereits viel ge-
tan wurde, um zumindest Gele-
genheitsdiebe abzuschrecken – ei-
nes braucht man dennoch: das
richtige G’spür.
Dass man sich nicht unbedingt
auf das Äußere des Kunden ver-
lassen darf, weiß wohl jeder, der
Verkaufsschulungen absolviert
hat. Foto-Tafeln mit Herren in
Anzügen, die von den Teilneh-
mern als Manager eingestuft wer-
den und sich als Obdachlose ent-
larven, kennt wohl jeder zur Ge-
nüge.
Dennoch sollte nicht vergessen
werden: 65 Prozent dessen, was
wir an Informationen aufneh-
men, nehmen wir über die Kör-
persprache auf. In Sekunden-
schnelle entscheiden wir, was wir
von einer Person halten, welche
Eigenschaften wir ihr zuschrei-
ben. Es sollte in diesem Zu-
sammenhang nicht vergessen
werden, auf die Körpersprache zu
achten. 
Fuchsgruber verweist etwa auf
Personen, die vor der Ware ste-
hen, sich aber nicht wirklich dafür
wirklich interessieren. Wenn ehr-
liche Kunden etwas auswählen,
prüfen sie das Produkt, verglei-
chen es mit anderen. Wem es nur
um einen raschen Griff geht, hält
sich damit nicht auf. 
Der sogenannte Peilerblick ist ein
weiteres Indiz, dass hier nicht un-
bedingt redliche Absichten vorlie-
gen. Der Kunde sondiert die

Umgebung, schaut, ob Kameras
oder Spiegel installiert sind, ob er
beobachtet wird. Aber auch eine
starre Körpersprache und hekti-
sche Bewegungen sind für Fuchs-
gruber verräterische Anzeichen.
Was sich beim „Selbstversuch” –
in diesem Fall bei Hartlauer –
herauskristallisiert: Wer auf ein
schnelles Schnäppchen aus ist,
zeichnet sich oft durch planloses
Umherlaufen mit willkürlichem
Abteilungswechsel aus. Meist
sucht der Täter Ecken oder Win-
kel. Ebenfalls nicht vergessen wer-
den sollte eine an sich altbekann-
te Weisheit: Der häufige Griff
zum Kopf (Haare, Nase, Ohren)
ist oft ein Anzeichen für Nervo-
sität. Oder ein Kunde versucht
unbewusst, die Ware zu verste-
cken, sie sofort mit der Hand zu
umschließen. 

Der „böse” Blick
In solchen Fällen lohnt es sich, ei-
nen weiteren Blick auf den Kun-
den zu werfen. Und das verfehlt
seine Wirkung nicht. Wissen-
schaftliche Untersuchung haben
ergeben, dass Gelegenheitstäter in
75 Prozent der Fälle von ihrem
Vorhaben ablassen, wenn Blick-
kontakt hergestellt wurde. 
Ist man durch diese Beobachtun-
gen bereits sensibilisiert, gilt es,
nach weiteren Anzeichen Aus-
schau zu halten. Wenn der Kunde
etwa einen Rucksack oder eine
große Tasche bei sich trägt, könn-
te dies ein weiteres Indiz sein.
Gut, große Elektro-Märkte haben
bereits darauf reagiert und bieten
Schließfächer an oder verfügen
über eine Information, wo Ta-
schen abgegeben werden können.
Aber auch in kleineren Geschäf-

ten reicht oft schon der Hinweis,
dass die Tasche bei der Kassa de-
poniert werden kann. 

Der Einhenkelgriff
Ehrliche Kunden werden den
Service zu schätzen wissen, un-
ehrliche werden sich hingegen er-
tappt fühlen. Damit kann eine
gängige Technik des Diebstahls
verhindert werden: Der „Einhen-
kelgriff”. Der Kunde lässt im Ge-
schäft einen Henkel der Tasche
baumeln. Das verschafft ihm ei-
nen großen Einwurfschacht.
Denn gerade bei eher nervösen
Gelegenheitsdieben ist das Öffnen
einer Tasche meistens mit Geräu-
schen verbunden. Wer so etwas
beobachtet, kann ebenfalls noch
rechtzeitig gegensteuern: „Passen
Sie auf, dass Ihnen nichts aus der
Tasche fällt oder Ihnen etwas ❯

Wesentlicher Bestandteil des Seminars: Die Teilnehmer
mussten in zwei Geschäften in Amstetten auf Diebes-
tour gehen. Eine Filiale einer Schuh-Kette sowie die
Hartlauer-Filiale wurden dafür ausgewählt. Das Ver-
kaufspersonal vor Ort wusste laut den Verantwort-
lichen nichts von den 13 Dieben. Für Hans Hölblinger,
bei Hartlauer für die Revision verantwortlich, war dies
eine gute Gelegenheit, seine Mitarbeiter auf die Probe
zu stellen – und er konnte zufrieden sein. Die Seminar-
Teilnehmer erhielten sicherheitshalber eine „Lizenz
zum Stehlen”, mit der sie sich im Falle des Falles legi-
timieren konnten – was aber keiner brauchte.

Reiche Beute machten jene Teilnehmer, die im Schuh-
geschäft im Einsatz waren. Schuhe wurden unter der
ausgebeulten Jacke herausgetragen, Baby-Schuhe
und Schmuck hatten es zwei Teilnehmerinnen ange-
tan. Ein Teilnehmer hatte keine Tasche dabei und „or-
ganisierte” sich daher vor Ort noch einen Rucksack,
um die ungesicherten Marken-Sportschuhe darin verstauen zu können. Bei drei Teilnehmern schlug zwar die Waren-
sicherung Alarm – aber es hatte keine Konsequenzen. Die Verkäuferin an der Kasse blieb gelassen. Das Ergebnis der
Aktion: Es fehlten Waren im gut dreistelligen Euro-Bereich. Lapidarer Kommentar der Diebe: Nur ein bis zwei Mitar-
beiter waren während ihrer „Einsätze” im Geschäft – und  diese waren mit anderen Dingen beschäftigt, etwa mit Ar-
beiten im Lager. Hohe Regale und viele Ecken – da braucht es nicht viel Überwindung, um hinzulangen. Als bei den
ersten Teilnehmern die Anlage Alarm schlug und nichts passierte, hatten auch die Nachfolgenden keine Bedenken,
das Geschäft mit der Beute zu verlassen. Ein Teilnehmer ging – mitsamt der Diebsbeute – noch einmal ins Geschäft
zurück, um die Kollegen zu holen …
Magere Beute gab es hingegen bei Hartlauer: Eine Speicherkarte, ein Mini-Stativ sowie eine kleine Wetterstation wa-
ren das „traurige” Ergebnis bei Hartlauer – nur Hölblinger hatte leicht lachen. Zwei der Teilnehmer, die das Geschäft
voll „bester Absichten” betreten hatten, verließen es mit Einkaufstaschen – sie hatten für CDs bzw DVDs schließlich
doch bezahlt. Das Ergebnis der Aktion: Ein Mehrumsatz von 20 bis 30 Euro, der Schaden hielt sich in etwa in diesem
Rahmen. Kommentar der Diebe: Geschätzte sechs Mitarbeiter, bei den einzelnen Stationen (Optik, PC,..) gut positio-
niert, hatten das Geschäft im Blick. Relativ breite Gänge und niedrige Regale trugen wesentlich dazu bei, den Über-
blick zu behalten. Die überaus umtriebigen Kunden wurden begrüßt, nach ihren Wünschen gefragt und bei Bedarf
beraten. Was ja für Kunden angenehm ist, aber für Diebe ist es ein Horror. Man fühlt sich nicht – wie gewünscht – als
anonymer Besucher, sondern wird den Eindruck nicht los, permanent beobachtet zu werden – was den Druck erhöht
und einem die Lust am „Fladern” nimmt.

LIZENZ ZUM STEHLEN

Hans Hölblinger – bei Hartlauer für die Revision ver-
antwortlich – konnte mit der geringen Ausbeute zu-
frieden sein.
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gestohlen wird” wäre hier eine
Möglichkeit, dem Kunden eine
Gelegenheit zum Rückzug zu
geben. 
Ertappt man den Dieb auf fri-
scher Tat – wenn er gerade etwas
in der Tasche verschwinden lässt,
gibt es selbst für weniger selbstbe-
wusste Mitarbeiter eine Möglich-
keit. Sie könnten dem Kunden ei-
nen Warenkorb anbieten, damit er
die Waren bequem – und offen
sichtbar – zur Kassa transportieren
kann. „Sonst könnte jemand
glauben, Sie wollten....” als lä-
chelnd vorgebrachte Entschuldi-
gung nimmt der Situation die
Schärfe, ist Fuchsgruber über-
zeugt.  Auch wenn es in solchen
Fällen keine Anzeige gibt, verfehlt
diese Methode nicht ihre Wir-
kung. Es spricht sich rasch herum,
dass es in dem Geschäft nicht ge-
rade leicht ist.

Schirm, Charme & Melone
Ein anderer, durchaus beliebter
Trick ist jener mit der Mütze. Die
Kleidung des Kunden lässt nicht
vermuten, dass er unredliche Ab-
sichten hat – es gibt kaum Mög-
lichkeiten, etwas einzustecken. Im
Sommer tritt diese Art der Diebe
im T-Shirt auf. Woran kaum einer
denkt: Das Diebesgut befindet
sich unter der Mütze oder dem
Hut.
Ebenfalls ein erprobtes Mittel
zum Zweck ist der Schirm. Un-
geöffnet bietet er genügend Platz
für die Beute. Außerdem lässt er
sich bequem beim Regal abstellen
und bietet sowohl dem Gelegen-
heitsdieb als auch dem Profi die
ideale „Arbeitshöhe”. Wenn ein
Kunde den Schirm nahe zum
Regal hinhält, sollten also die in-
neren Alarmglocken schrillen,
eignet sich diese Methode
schließlich für das Klauen hoch-
wertiger Kleinteile.
Ein dezenter Hinweis auf den
Schirmständer oder der Vorschlag,
den Schirm an der Kassa oder im
Büro aufzubewahren, kann den
Plan bereits zunichte machen. 
Eine andere Variante, das Diebes-
gut zu verstecken, ist die gefaltete
Zeitung, die ebenfalls für kleinere
Gegenstände bestens geeignet ist.
Ist zwischen den Seiten eine Alu-
folie eingelegt, kommt der Dieb
damit auch ungeschoren durch

die Warensicherung am Eingang.
Wobei die Abschirmung mit Alu-
Folie auch in all den anderen Fäl-
len eingesetzt wird.
So auch beim Schuhkarton-
Trick. Es ist nicht ungewöhnlich,
dass jemand nach einer Einkaufs-
tour mit einem Schuhkarton ein
Geschäft betritt. Nur wird in die-
sem Fall ein Loch in den Deckel
geschnitten, dass durch eine Karte
oder eine Zeitung abgedeckt
wird. Unauffällig werden dann
meist größere Stückzahlen kleiner
und hochwertiger Produkte in
der Box verstaut. da diese Metho-
de eine gewisse Vorbereitung be-
darf, wird sie vor allem von Profis
angewandt. 
Natürlich ist nicht jeder Kunde
mit einer Schachtel unterm Arm
ein Dieb – es zahlt sich aber aus,
dem Kunden anzubieten, diese
bei der Kassa zu deponieren. 
Geradezu klassisch ist der Betrug.
In diesem Fall wird ein Gegen-
stand in einem anderen versteckt.
Das billigere Produkt wird be-
zahlt, das andere hingegen geht
gratis mit. Vor allem in Super-
märkten wurde dieser Trick oft
angewendet: In der großen
Waschmitteltrommel war genü-
gend Platz. Das Waschmittel lag
dann hinter den Regalen ver-
streut. Neben dem Zupacken von
Ware kann auch die Ware umge-
packt, also in einen billigeren Kar-
ton umgeräumt werden. Oder es
wird das Preisetikett vertauscht. 
In all diesen Fällen fällt der Nach-
weis schwer, wenn man keine
Zeugen für die Manipulation hat.
Profis arbeiten hier oft im Team.
Einer präpariert die Ware, der an-
dere nimmt sie mit – so gibt es de
facto kein Risiko. 
Änderungen beim Preisetikett
können am Display entdeckt wer-
den, wenn dort ein anderer Arti-
kel aufscheint. Ein anderes Indiz:
Kann der Preis für das Produkt
stimmen? Kartons, die offensicht-
lich bereits geöffnet wurden, soll-
ten bei der Kassa noch einmal
kontrolliert werden. Aber wie er-
wähnt: Hier kann meist nur die
Tat verhindert, aber nicht ange-
zeigt werden.

Alles, was Recht ist
Wobei es sich nun auch lohnt,
über die rechtlichen Rahmen-

Der „Einhenkelgriff”
wird vor allem von Ge-
legenheitsdieben an-
gewandt. Damit hat
der Dieb einen großen
Einwurfschacht und
muss nicht umständ-
lich bei der Tasche
herumkramen.

Ebenfalls ein beliebter
Trick: Das Diebesgut
verschwindet in einer
gefalteten Zeitung.
Profis kommen mit
einem präparierten
Schuhkarton ins Ge-
schäft. Das Loch oben
wird mit einer Karte
abgedeckt. In beiden
Fällen wird die Waren-
sicherung mit Alufolie
umgangen.

Der Trick mit der
Mütze (Kappe): Kaum
einer glaubt, dass der
Dieb eine Möglichkeit
hat, etwas zu verste-
cken. Fliegt selten
auf. 
Ein verbürgter Fall
eines Flops: Der Dieb
wollte Tiefkühl-Ge-
flügel stehlen und
wurde ohnmächtig …

Der „Schirmtrick”
wird von Profis wie
von Gelegenheits-
dieben benutzt. Der
Schirm ist – bei ent-
sprechendem Wetter –
unauffällig und läßt
dennoch genügend
Raum für das
Diebsgut.

❯
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bedingungen Bescheid zu wissen.
Vollendet ist ein Diebstahl, wenn
der Dieb durch Wegnahme an
dem Gegenstand Gewahrsam er-
langt hat, die Sache also für
Außenstehende nicht mehr sicht-
bar und nicht mehr greifbar ist –
und der Dieb die Kassen passiert
und das Geschäft verlassen hat.
Wer ihn auf frischer Tat ertappt
und noch im Geschäft stellt, kann
ihn daher nur wegen versuchten
Diebstahls belangen. 
Heikler ist es, wenn vor dem Ge-
schäft Warenträger stehen. Diese
werden dem Verkaufsraum zuge-
rechnet. Trägt ein Kunde die Ware
offen an der Kassa vorbei und stö-
bert anschließend vielleicht noch
in den Warenträgern, so ist es kein
Diebstahl. Erst wenn er sich von
den Warenträgern entfernt, macht
er sich strafbar.  Natürlich gibt es
auch hier eine Ausnahme: Gibt es
für die Warenträger vor dem Ge-
schäft eine eigene Kassa, gilt der
Diebstahl im Geschäft als vollzo-
gen, sobald der Dieb das Geschäft
verlässt.

Die private „Festnahme”
Was ist zu tun, wenn man einen
Dieb erwischt hat? Stellen Sie die
Personalien fest, fordern Sie den
Dieb auf, das Diebesgut herauszu-
geben und notieren Sie sich die
Uhrzeit und die Täterbeschrei-
bung. Das Anhalterecht sieht vor,
dass bei einem hinreichend be-
gründetem Verdacht eine Person
bis zum Eintreffen der Polizei
auch gewaltsam festgehalten wer-
den kann – allerdings nur in ei-
nem verhältnismäßigen Rahmen.
Leibesvisitationen und die
Durchsuchung von Taschen sind
nur mit Erlaubnis des Diebes ge-
stattet. Wurden die Personalien
zweifelsfrei aufgenommen und

das Diebesgut zurück erstattet,
muss der Dieb laufen gelassen
werden. Die Bearbeitungsgebühr
kann nicht eingefordert werden –
letztlich bleibt es dem Dieb über-
lassen, ob er sie entrichtet (was je-
doch strafmildernd sein kann). Im
schlimmsten Fall müsste sie zivil-

rechtlich eingeklagt werden. Es
wird dann auch vor Ort keine
Polizei mehr benötigt – die An-
zeige kann zu einem späteren
Zeitpunkt erfolgen. Bei Kindern
und Jugendlichen bis 18 Jahre ist
immer die Polizei zu rufen. Die
Person ist dann entweder der Po-
lizei oder den Erzieh ungs be recht -
igt en zu übergeben. 

Sicher ist sicher
So weit zu den Rechten und
Pflichten – aber es gibt daneben
auch ein paar Tipps, die man be-

herzigen sollte: Es sollten immer
zwei Personen den Dieb anspre-
chen – höflich, aber bestimmt.
Und es sollte immer der Sicher-
heitsabstand von einer Armlänge
eingehalten werden. Auf dem Weg
ins Büro hat der Dieb vorauszu-
gehen. Nur so kann man sicher

sein, dass er sich nicht der Ware
entledigt oder abhaut. Im Büro –
idealerweise ein Raum ohne Tre-
sor oder Wertgegenstände – sollte
der Dieb einen Sessel bekommen
. So hat man die Situation besser
unter Kontrolle. 
Wird eine Frau ertappt, versteht
es sich wohl von selbst, dass kein
Mann auch nur eine Sekunde mit
der Diebin alleine ist. Es sollte in
solchen Fällen immer noch eine
Frau anwesend sein, um sich
peinliche Situationen oder Be-
schuldigungen zu ersparen.

Problematisch
Durchaus interessant sind auch
die Anregungen anderer Händler:
So darf der Dieb ja nur festgehal-
ten werden, wenn ein dringender
Tatverdacht vorliegt. Wenn man
sich ziemlich sicher ist, aber keine
Beweise hat, den Täter also nicht
in flagranti erwischt hat? Es soll
schon Händler gegeben haben,
die in solchen Fällen einen Ver-
käufer mit einer elektronisch ge-
sicherten Ware durch die Schran-

ken gehen ließen – gleichzeitig
mit dem vermeintlichen Dieb.
Mit dem Anschlagen der Anlage
gibt es somit auch einen Grund,
die Zielperson höflich in das Büro
zu bitten. Wobei jedoch ausdrück-
lich hingewiesen werden muss,
dass diese Methode zwar biswei-
len praktiziert wird – aber recht-
lich natürlich nicht gedeckt ist. 

In den eigenen Reihen
Stellt sich nun die Frage, wie man
den anderen Ursachen für Inven-
turdifferenzen beikommen kann
– hier im speziellen dem Mitar-
beiterdiebstahl. Er soll laut Exper-
ten-Schätzungen für 30,7 Prozent
der Differenzen – also 132 Milli-
onen Euro – verantwortlich sein. 
Die Motive liegen auf der Hand:
Neben der Geldgier ist es die
Unzufriedenheit des Mitarbeiters,
die ihm in erster Linie dazu
bringt, sich selber zu bedienen.
Oft fehlt auch einfach das Schuld-
bewusstsein. Die paar Batterien
für den MP3-Player machen ja
nichts aus, da gibt’s ohnehin ge-
nug davon, das Kabel borgt man
sich ja nur ein bisserl aus …
Mit entsprechender Aufklär ung
kann zumindest der letzte Punkt
behoben werden. An der Zufrie-
denheit der Mitarbeiter lässt sich
wohl auch einiges ändern – zu-
mindest langfristig. 

Vorsorge treffen
Besser ist es, sich bereits bei der
Einstellung der Mitarbeiter Refe-
renzen vorlegen zu lassen. Hat ein
Bewerber ein „unrundes” Aus-
trittsdatum bei der vorherigen
Firma, ist dies wohl erklärungsbe-
dürftig. Ein aktueller Strafregister-
auszug kann auch nicht schaden. 
Und eines sollte bei alldem nicht
vergessen werden: Gelegenheit
macht auch hier Diebe. 
Wer über den Lagerstand nicht
Bescheid weiß, Lieferungen nicht
prüft oder bei der Kassa nicht ge-
rade der Genaueste ist, ladet Mit-
arbeiter geradezu ein, zuzugreifen.
Das Fatale dran: In solchen Fällen
dauert es oft Monate, bis der
Diebstahl auffliegt – und das kann
bisweilen drastische Folgen ha-
ben. ■

INFO: www.umdasch.at

www.elf-freunde.de

Alfred Fuchsgruber erläutert den Unterschied zwischen subjektiv 
erlebtem  (Versuch) und tatsächlich erfolgtem Diebstahl – in der Praxis
macht dies einen erheblichen Unterschied.

Das  britische Centre for Retail Research hat auf Grund internationaler 
Daten den „typischen” Weihnachts-Dieb charakterisiert.

3 Der Großteil der Diebe ist zwischen 21 und 25 Jahre alt.

3 Der Anteil der männlichen Langfinger beträgt 58,7 Prozent.

3 Im Nicht-Lebensmittelhandel zählen Laptops, MP3-Player, Fernseher,
Handys und Software gleich nach Designerkleidung zu den beliebtes-
ten Gegenständen. Parfums sind die nächstbegehrten Produkte –
dicht gefolgt von Videospielen und DVDs – der EFH steht also im
Mittelpunkt der Diebe.

DER TYPISCHE WEIHNACHTS-DIEB
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Peter Nebenführ hat die Geschäftsfüh-
rung der 100% Orange-Tochter Yesss!
übernommen. Der ehemalige Telering-
CMO folgt Josef Mayer nach, der den
Mobilfunk-Diskonter zu seiner Spitzen-
position auf dem österreichischen
Markt geführt hat und nun das Unter-
nehmen verlässt. 
Robert Hackl, seit 2007 GF von Tele2,
hat den alternativen Telekom-Anbieter
verlassen. Unter Hackl hat sich Tele2
neu positioniert und auf das Geschäft
als Festnetz- und Breitband-Internet-
Anbieter konzentriert. 

LEUTE: ORANGE NET&BOOK

Versuchsballon  
„Net&Book” heißt das Angebot, mit dem
sich Orange dem Modethema des Herbstes
annähert. Der Betreiber hat dazu ein Bund-
le aus dem HP 2133, einem Datenstick so-
wie einem eigenen Notebook-Tarif mit
15 GB Gesamtvolumen für 25 Euro im
Monat geschnürt.  
Vorerst gleicht das Angebot allerdings eher
einem Versuchsballon. Die Orange-Net-
books werden bis auf weiteres nur in den
Netzbetreiber-Shops vertrieben. 

DOMINIK SCHEBACH:

Im Zuge der Regierungsverhandlungen
stellen die Wirtschaftsvertreter innerhalb
der „Internetoffensive Österreich“ den
Parteien die Rute ins Fenster. Die Branche
drängt auf die Verabschiedung einer Inter-
net-Strategie für Österreich. Die Vorarbei-
ten wären soweit abgeschlossen, jetzt müs-
se die Politik die ausgearbeitete Internetde-
klaration auch beschließen. 
„In den Regierungsverhandlungen wird
der Grundstein für eine erfolgreiche Arbeit
in der kommenden Legislaturperiode und
damit für die Zukunft Österreichs gelegt.
Dabei spielen die IKT eine ganz besonde-

re Rolle. Eine Verankerung der Ergebnisse
der ,Internetoffensive Österreich’ als
Grundlage einer zukünftigen IKT-Strate-
gie für Österreich ist daher unerlässlich“,
forderte UPC-GF Thomas Hintze  für die
„Internetoffensive“. 
Vielleicht wäre es in dieser Hinsicht nütz-
lich, wenn die betroffenen Personen als
Start das IKT-Factbook der RTR durchle-
sen. Die rund als 117.000 Beschäftigten in
den 15.000 österreichischen IKT-Unter-
nehmen erwirtschaften aktuell jährlich
rund 28 Mrd Euro. Das ist mehr als die ge-
samte österreichische Tourismusindustrie.

Wolfgang Lesiak, ehema-
liger Vertriebsleiter von
T-Mobile, wechselt mit
1. Jänner ins Festnetzseg-
ment. Genauer, der
Kärntner übernimmt
die Geschäftsführung
von Avaya Austria und
besetzt dort die Position
des Managing Directors.  
Man kann gespannt sein,
wie der Vertriebsprofi im
B2B-Markt der IP-Telefonie und Unified
Communications-Lösungen sein Wissen

einsetzen wird. Avaya ist 
Anbieter eines  breiten
Spektrums an Anwendun-
gen und Businesslösungen
für mittlere und große
Unternehmen und Contact
Center. Im Bereich von
Unified Communication
beansprucht das US-Unter-
nehmen die Marktführer-
schaft.   
Näheres erfahren Sie im aus-

führlichen Interview mit Wolfgang Lesiak
in der Dezemberausgabe der E&W.

INTERNETSTRATEGIE FÜR ÖSTERREICH

IKT-Branche fordert Gehör

VON MOBILFUNK ZUM FESTNETZ

Wolfgang Lesiak wechselt zu Avaya 

Glasfaser
statt Auto-
bahnen 

Ich gebe es zu, ich habe eine Schwäche für Enzy-
klopädien, Factbooks und ähnliche Werke. Denn
solche konzentrierten Sammlungen von Informa-
tionen verraten einiges. Da sind zum einen die
Fakten selbst: harte, überprüfte Informationen, die
man unmittelbar für sich nutzen kann. Zum an-
deren gewähren solche Werke aber auch einen
Überblick über die darunterliegende Struktur. Das
jüngste Factbook der RTR ist so eine Pflichtlektü-
re für mich. Sozusagen ein Basiswerk für einen
Überblick in Sachen Telekommunikation und In-
formationstechnologien. 
Auf den ersten Blick steht Österreich gar nicht so
schlecht da. Bei mobilen Breitbandanschlüssen
nehmen wir sogar eine Spitzenstellung ein. Aber
dann lese ich ein wenig weiter und bei mir verfes-
tigt sich der Eindruck, dass wir Österreicher uns
zwar gern im Spitzenfeld der Kommunikations-
technologien sehen, die Wirklichkeit aber anders
aussieht. Nur so kann ich es mir erklären, dass in
Österreich ein Drittel der Schulen noch immer kei-
nen Breitbandanschluss hat. Das sollte man sich
einmal auf der Zunge zergehen lassen. Da wird
der Umgang mit PC und Internet in seiner Be-
deutung für das tägliche Leben in einer modernen
Dienstleistungsgesellschaft schon auf eine Stufe mit
Lesen, Schreiben und Rechnen gestellt und vielen
Schulen fehlt das notwendige Rüstzeug für einen
entsprechenden Unterricht. 
Während ich so Kapitel für Kapitel durch die
Faktenlage der österreichischen Kommunikations-
landschaft lese, drängt sich die Einsicht auf: In der
öffentlichen Diskussion wird die Telekommunika-
tion nicht mehr wahrgenommen, sondern schlicht
vorausgesetzt. Die Politik nimmt sich des Themas
gerade einmal an, wenn die Telekom Austria die
Zahl ihrer Mitarbeiter verringern muss. Ansonsten
wird unter Infrastrukturpolitik das Bauen von
Autobahnen verstanden. Wahrscheinlich deswegen,
weil man Glasfaserleitungen und Mobilfunkversor-
gung nur dann wahrnimmt,
wenn sie nicht  funktionie-
ren, und der Datenverkehr
am Informations-Highway
für viele schlicht unvorstell-
bar bleibt.
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MIT DER EINFÜHRUNG der Logis-
tik-Hubs von Combase und Ar-
vato hat sich die Durchlaufzeit
der Handys beim Service drama-
tisch beschleunigt. Ein drängen-
des Problem des Telekom-Fach-
handels hat das neue System der
gemeinsamen Logistik aller Her-
steller und Netzbetreiber aller-
dings nicht gelöst: Nach wie vor
gibt es bei den Garantieaus-
schließungsgründen keine be-
friedigende Lösung für den Han-
del. 
Besonders heikel ist das Problem
bei Flüssigkeitsschäden, wie wohl
jeder Telekom-Händler aus eige-
ner Erfahrung weiß. Denn in
diesem Fall muss der Kunde die
Kosten für die Bearbeitung und
Logistik tragen. Derzeit ist es
allerdings so, dass der Handel oft
auf diesen Kosten sitzen bleibt,

weil die Kunden das Gerät gar
nicht mehr abholen. Von den
langatmigen, zeitraubenden und

aufreibenden Diskussionen mit
dem Kunden am POS, warum
dieses Handy nun nicht unter die
Gewährleistung fällt, ganz zu
schweigen. (Der Wiener Fach-
händler R. Michael Heine hat
deswegen in E&W sogar einen
Ideenwettbewerb  angeregt.)

Eine Versicherungslösung
muss her
Einige Stimmen aus dem Fach-
handel fordern zur Behebung des
Problems, dass die Industrie auch
die Bearbeitungskosten bei
Feuchtigskeitsschäden über-
nimmt. Ein Ansinnen, das von
Industrieseite auch mit Hinweis
auf den steigenden Kostendruck
und dem Verursacherprinzip zu-
rückgewiesen wird.
Zum Durchschlagen des Gordi-
schen Knotens schlägt Peter

Fromm, Manager Customer
Care Nokia, deswegen die Ent-
wicklung einer Versicherungslö-
sung für Handys vor, die am ein-
fachsten gleich mit den Netzbe-
treibervertrag mitverkauft wird. 
Ein „Adam- und Eva-Sorglospa-
ket“, wie Fromm sich ausdrückt,
der in diesem Fall für die gesam-
te Industrie spricht. Womit sich
für alle Beteiligten ein Gewinn
ergeben würde. 
Ganz speziell würde der Handel
entlastet, der sich damit auf den
Verkauf und die After-Sales-Be-
treuung konzentrieren könnte.
Der Kunde kommt wiederum
schneller zu einem neuen Handy
und der Netzbetreiber könnte
sich über das mit dem Vertrag an-
gebotene Care-Programm vom
Mitbewerb differenzieren.

PETER FROMM STÖSST DIE NÄCHSTE SERVICE-RUNDE AN

Das Sorglospaket
Peter Fromm, Manager Customer Care von Nokia, drängt auf eine Weiterentwicklung der gemeinsamen Servicelösung

für Handys. Selbst ein Jahr nach der Einführung des Systems wird es noch immer nicht von allen Händlern genutzt. Aber

damit nicht genug. Der Nokia-Manager hat höhere Ziele: Es geht um einen Lösungsansatz für das leidige Problem der

Flüssigkeitsschäden und anderer Garantieausschließungsgründe. Fromm strebt eine Versicherungslösung an.  

Peter Fromm, Ma-
nager Customer Care
Nokia Alps Adriatic,
will die gemeinsame
Servicelösung für
Handys weiterentwi-
ckeln und ein Ende der
Basis-Diskussionen
um Flüssigkeits-
schäden sowie an-
deren Garantie-Aus-
schließungsgründe.
Es braucht ein „Adam-
und Eva-Sorglos-
paket”.  „Dies mag
nicht ganz einfach
sein. Aber so ein
Handy hat einen
hohen Wert. So etwas
wird in der Regel auch
versichert”, so
Fromm.

Peter Fromm will die Weiter-
entwicklung der gemeinsamen
Servicelösung für Mobiltelefo-
ne.

Versicherungslösung für
Feuchtigkeitsschäden und an-
dere Fälle außerhalb der Ge-
währleistung

Erleichterung für den Handel -
Sicherheit für den Kunden

Mithilfe des Handels bei 
Annahme und Erfassung der
Servicefälle ist gefordert

Einheitliche Fehlercodes zur
Erleichertung am POS

KURZ UND BÜNDIG:
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Vier Punkte-Programm 
Doch damit nicht genug. Damit
die Servicequalität für Mobiltele-
fone ganz allgemein erhöht wird,
wendet sich Fromm auch mit ei-
nigen Wünschen an den Handel.
Es sind vier Punkte, die dem
Customer Care-Manager von
Nokia für die Weiterentwicklung
der gemeinsamen Servicelösung
am Herzen liegen: „Nachdem
wir mit einem großen Aufwand
die gemeinsame Servicelösung
verwirklicht haben, müssen auch
die anderen Marktteilnehmer
uns helfen: 

1. Nutzen Sie das Logistik-Sys-
tem und das dazugehörende
IT-Frontend.

2. Verifizieren Sie die vom
Kunden geschilderten Symp-
tome. 

3. Geben Sie die korrekten
Fehlerangaben ins IT-Front-
end ein.

4. Nehmen wir auch den Worst
Case an und machen wir eine
Versicherung zum integralen
Bestandteil des Verkaufsge-
sprächs.

Dies mag zwar in Zeiten wie
diesen nicht ganz einfach sein.
Aber so ein Handy hat einen ho-
hen Wert. So etwas wird in der
Regel auch versichert.“

Dass einige seiner Ansinnen im
Fachhandel nicht einfach umzu-
setzen sind, ist Fromm klar. Aller-
dings will er eine neue Diskus-
sionsrunde zwischen Handel, In-

dustrie und Netzbetreibern an-
stoßen, damit dieses Problem
beim Handyservice endlich ge-
löst wird. 

Die Grundlage – gemeinsame
Servicelösung 
Dazu müssen aber die Grundla-
gen stimmen. Voraussetzung für
eine schnelle Abwicklung der
Garantiereparaturen für Handys
ist und bleibt die gemeinsame
Servicelösung von Industrie und
Netzbetreibern. Durch die Bün-
delung der Logistik in den Ser-
vice-Hubs von Combase und

Arvato sowie der  Vorerfassung
der Handys am POS bei der An-
nahme der Reparaturfälle hat
sich das Service deutlich be-
schleunigt. Gleichzeitig ist durch

die Zusammenarbeit von Indus-
trie und Netzbetreibern sicher-
gestellt, dass der Transport der
Reparaturfälle für den Händler

kostenlos ist – unabhängig von
der Anzahl der zu reparierenden
Geräte. 
Aber obwohl beide Systeme seit
rund einem Jahr online sind, gibt

es noch immer Händler, die
nicht bei einem der beiden Ser-
vice-Hubs registriert sind, wie
Fromm erklärt: „Wir von der In-
dustrie haben unsere Hausaufga-
ben gemacht. Das war nicht im-
mer angenehm für uns, aber das
ist jetzt geschafft. Allerdings be-
kommen wir noch immer Han-
dys in den Reparatur-Prozess, die
nicht am POS erfasst wurden.
Das verursacht bei den Service-
Hubs große Mühen und kostet
ein wahnsinniges Geld. Und nur,
wenn das Servicesystem verwen-
det wird, können wir auch eine
bestimmte Durchlaufzeit und
Servicequalität garantieren.“ 
Um das Problem zu beheben,
wollen die Hersteller verstärkt
zusammen mit den Netzbetrei-
bern und Distributionspartnern
im Handel Werbung für die bei-
den Logistik-Hubs zu machen.
Auch Fromm appelliert an den
Handel: „Melden Sie sich bei
Combase oder Arvato an. Das
kostet nichts und alle Händler
werden gleich behandelt, weil die
Netzbetreiber und wir von der
Industrie geschafft haben, das
wirklich kostenfrei für den Han-
del zu halten.“ 
Fromm gibt zu bedenken, dass
alle Hersteller unter einem enor-
men Kostendruck stehen. Unter
diesen Umständen müsste in Zu-
kunft zumindest der zusätzliche
Aufwand, den die nicht vorerfass-
ten Handys verursachen, ver-
rechnet werden. ❯

Peter Fromm, Manager Customer Care Nokia, will mit der neuen „Diskus-
sionsrunde“ in Sachen Service erreichen, dass endlich die grundlegenden
Probleme der Branche gelöst werden. Er spricht hier für die Industrie. Ganz
uneigennützig ist die neue Diskussion allerdings nicht, wenn er auch
scherzhaft betont, dass er an keiner Versicherung beteiligt ist. 
„Als Marktführer hat Nokia eine Verantwortung gegenüber dem Kunden.
Und es geht um die subjektive Wahrnehmung bei unseren Handelspart-
nern. Wegen unseres hohen Marktanteils erscheint der Anteil der Repara-
turfälle höher, was prozentmäßig nicht stimmt“, so Fromm. Schließlich will
Fromm allerdings auch Nokias Customer Care Bereich für die Zukunft frei-
spielen: „Ich möchte nicht mehr diese Basisdiskussionen führen müssen.
Ich will mich als Nokia Customer Care mit dem Kunden beschäftigen kön-
nen und mich mit meiner Betreuungsqualität gegenüber dem Mitbewerb
differenzieren.“
Und da kommen laut Fromm ganz neue Herausforderungen auf die Her-
steller aber auch den Fachhandel zu. Nicht nur, dass die Mobiltelefone im-
mer komplexer werden, auch Softwareservices wie Nokia Maps oder Mu-
sic-Downloads werden über kurz oder lang im Customer Care ihre Rolle
spielen. 

NEUE HERAUSFORDERUNGEN

Der Handel ist am
Zug. „Nachdem wir
– die Industrie – mit
großem Aufwand die
gemeinsame Servi-
celösung verwirk-
licht haben, müssen
uns auch die an-
deren Marktteil-
nehmer helfen.” 

Vier Punkte liegen
Peter Fromm am
Herzen: 
1. Eine möglichst
breite Nutzung der
gemeinsamen 
Servicelösung durch
den EFH. 
2. Eine umfassende
Verifizierung der
Symptome am POS.
3. Deren genaue 
Erfassung im IT-
Frontend. 
4. Eine Versiche-
rungslösung gegen
den Worst Case. 

„Wegen des Kostendrucks
kann niemand Fälle außer-
halb der Gewährleistung
immer in Kulanz behan-
deln. Das geht nicht.”

Peter Fromm, Manager 
Customer Care Nokia 
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Symptome verifizieren
Die Teilnahme am System ist
allerdings erst der Anfang, wie
auch Fromm bestätigt. Er drängt
darauf, dass am POS bei der Re-
paraturannahme die Symptome
auch überprüft werden. Dass die
Verifizierung der Symptome
Zeit erfordert, ist klar. Aber noch
immer fallen laut Fromm zu vie-
le Geräte in den Service-Centers
an, bei denen kein Fehler festge-
stellt werden kann. Die logische
Folge ist, dass solche Geräte
mehrmals eingeschickt werden –
da der Kunde noch immer das-
selbe Symptom hat – und Han-
del sowie Logistik-System unnö-
tig belasten. 
Hier kann der Handel mithelfen
und auch für den Kunden ist es
ein Vorteil, wenn das Gerät nicht
oder nur einmal eingeschickt
werden muss. „Das sind wirklich
einige gut investierte Minuten.
Es muss sichergestellt werden,
dass das Symptom auch wirklich
für einen Fehler steht und keine

Fehlbedienung oder gar ein Fea-
ture ist“, so Fromm. „Sollte den-
noch einmal ein Mobiltelefon
zurückkommen, bei dem im Re-
pair-Center kein Fehler festge-
stellt wurde, dann ist es entschei-
dend, den Kunden nicht einfach
das Handy zu übergeben und ihn
davonlaufen zu lassen. Da muss
man nochmals nachfragen und
sich den Fehler zeigen lassen. Ich
weiß, das benötigt Zeit. Aber
wenn man diese Re-Repair-Fäl-
le zusammenzählt, so ist es noch

immer schneller und effizienter,
wenn man sich einmal mit dem
Kunden beschäftigt.“
Zur Unterstützung des Handels
und der Großfläche will die In-
dustrie laut Fromm hier entspre-
chende Schulungsmaßnahmen
setzen. 

Qualitätssprung
Es geht aber nicht nur darum,
dass die Symptome eines Handys
eindeutig als Fehler identifiziert
werden. Wichtig sei auch, dass
diese Symptome zudem im IT-
Frontend der Logistik-Hubs
richtig erfasst werden. Wovon
letztlich auch die Geschwindig-
keit und Qualität der Reparatur
abhängt. 
Fromm kündigt dazu einen
Qualitätssprung an, der die Ar-
beit am POS bei der Reparatur-
Annahme deutlich vereinfachen
sollte: Die Industrie hat einheitli-
che Fehlercodes für die gesamte
Branche geschaffen, die nun ein-
geführt werden. 

„Das scheint eine Kleinigkeit zu
sein, aber es ist wirklich ein mas-
siver Qualitätssprung“, erklärt
Fromm. Anstatt einer langatmi-
gen Fehlerbeschreibung bzw ei-
nem Abklappern der nach Her-
steller unterschiedlichen Fehler-
bäume gibt dann der Verkäufer
am POS einfach nur einen Feh-
lercode an. Dieser Code ist ein-
deutig einem Symptom zuge-
ordnet.   Während für den Han-
del damit die Eingabe mit ein
wenig Übung erleichtert wird,

ergibt sich für die Industrie eine
bessere Informationsqualität für
den Service-Partner. Was sich
wiederum positiv auf die Repa-
ratur-Qualität niederschlagen
sollte. 

Lösung statt 
Schuldzuweisungen 
Mit den bisherigen Punkten hat
Fromm die Verbesserung des lau-
fenden Servicesystems im Visier.
Bleiben wie gesagt die Handys,
die aus welchen Gründen auch
immer nicht unter die Garantie-
bzw Gewährleistung fallen. 
Nokias Customer Care-Manager
setzt dabei ausdrücklich auf das
Verursacherprinzip. „Seien wir
ehrlich. Wenn wir glauben, dass
wir der Verursacher sind, dann
diskutieren wir nicht einmal.
Aber der Aufwand zur Feststel-
lung zB eines Feuchtigkeitsscha-
dens ist ein X-faches einer nor-

malen Reparatur. Das muss auch
vom Kunden eingefordert wer-
den. Wegen des Kostendrucks
kann niemand Fälle außerhalb
der Gewährleistung immer in
Kulanz behandeln. Das geht
nicht“, erklärt Fromm. „ Wir sind
an einer Lösung und nicht an

Schuldzuweisungen interessiert.
Denn es ist ein Faktum, dass wir
alle wegen dieser Feuchtigkeits-
schäden unnötige Diskussionen
führen müssen.“ 

Fromm fordert vom EFH, dass bei der Reparaturannahme auch die Symp-
tome überprüft werden: „Das sind wirklich einige gut investierte Minuten.
Es muss sichergestellt werden, dass das Symptom auch wirklich für einen
Fehler steht und keine Fehlbedienung oder gar ein Feature ist.”

Die Repair-Center,
wie hier jenes von
ComBase, sind
darauf ange-
wiesen, dass der
EFH ihnen kor-
rekte Fehlerbe-
schreibungen lie-
fert. Schließlich
orientiert sich die
Fehlersuche nach
den Angaben im
IT-Frontend. Umso
wichtiger ist es,
dass am POS die
Symptome auch
verifiziert
werden. 

Erich Kurz, Vorsitzender des Telekom-Aus-
schussses der WKO, kann der Idee einiges abge-
winnen: „Derzeit ist es ja so, dass der Händler
mit den Bearbeitungskosten bei Feuchtigkeits-
schäden oft über bleibt, weil der Konsument
nicht zahlt. Schließlich weiß er oft nicht, was
schon einen Feuchtigkeitsschaden verursachen
kann.“ 
Allerdings müssen auch die Voraussetzungen stimmen, nämlich dass die
Ausschließungsgründe für die Gewährleistung klar dem Kunden kommuni-
ziert werden. Dazu gehört aber auch, dass der Aufwand für den EFH in ei-
nem zumutbarem Rahmen bleibt. Anzustreben wäre in dieser Hinsicht,
dass die Versicherungslösung gleich mit dem Vertrag des Netzbetreibers
angeboten wird – ein Kästchen, dass der Verkäufer beim Kundengespräch
nur anklicken muss. 

VORAUSSETZUNGEN MÜSSEN STIMMEN

„Wir sind an einer Lösung
und nicht an Schuldzuwei-
sungen interessiert. Denn es
ist ein Faktum, dass wir alle
wegen dieser Feuchtigkeits-
schäden unnötige Diskus-
sionen führen müssen.”

Peter Fromm
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Dass eine Lösung Not tut, dafür
sorgt alleine die Verlängerung der
Vertragszeiten sowie die EU-
Richtlinien zur Gewährleistung
auf jeweils 24 Monate. Wurden
in der Vergangenheit Handys im
Schnitt alle zwölf Monate ge-
tauscht, so hat sich der Lebenszy-
klus der Geräte nun beinahe ver-
doppelt. Damit steigt auch die
Wahrscheinlichkeit, dass das
Handy einmal repariert werden
muss. 

Relaunch einer Idee 
Den Ausweg bietet in diesem
Fall eine Versicherung, wie sie

bereits von der Mobilkom ange-
boten wird und sie zB im UE-
Bereich oder bei der Weißware
für hochwertige Geräte gang
und gäbe ist. Womit der Vor-
schlag genau genommen der
Relaunch einer bereits bestehen-
den Ideen wäre, allerdings mit
lauterer Begleitmusik, wie sich
Fromm ausdrückt: „Das ist genau
der Weg, mit dem wir versuchen,
diesem Problem beizukommen.
Es ist ein Adam und Eva-Sorg-
lospaket. Der Kunde nimmt das
beim Kauf mit und er weiß, dass
er im Servicefall keine Kosten
hat. Es gibt keine Diskussion,
sollte das Gerät einmal einen
Schaden erleiden, der zufällig
nicht unter die Garantie  –
Feuchtigkeit, Sturz usw – fällt“,
so Fromm. „Jeder soll sich an der
Nase nehmen und zählen, wie
oft ihm sein Gerät aus der Hand
fällt. Und niemand schreibt im

Regen mit seinem Laptop ein
eMail, aber jeder telefoniert oder
versendet SMS. Das ergibt eine
ganz andere Diskussionsgrundla-
ge – auch im Verkauf.“ 

Integration in den Vertrag 
Die Handyhersteller suchen je-
denfalls mit den Netzbetreibern
das Gespräch. Ideal wäre hier na-
türlich eine direkte Integration
in die Online-Tools der Netzbe-
treiber, mit dem angenehmen
Nebeneffekt, dass der Handel
nicht nur an der Prämie verdie-
nen könnte, sondern auch seine
Kompetenz in Sachen Customer

Care unter Beweis stellen kann.
Der Fall „Versicherungsabwick-
lung” ist jedenfalls schon in den
IT-Frontends für die gemeinsame
Servicelösung vorgesehen.
Gefordert ist der EFH beim Ver-
kauf einer Versicherung, schließ-
lich wird einem Handy durch
die Stützungen der Netzbetrei-
ber vom Kunden nur ein sehr
geringer Wert zugeschrieben.
Andererseits entsprechen die Be-
arbeitungskosten bei einem Aus-
schließungsgrund ziemlich genau
der Versicherungssumme für ein
Jahr. „Das ist ein Capuccino im
Monat. Wenn man das am POS
nicht verkaufen kann, dann ver-
stehe ich nicht, wie man über-
haupt verkaufen kann“, so
Fromm. ■

INFO: www.nokia.at

Der Relaunch einer
Idee. Bereits jetzt
bietet die Mo-
bilkom eine Versi-
cherungslösung an.
Jetzt soll dieser
Ansatz mit „lau-
terer Begleit-
musik” nochmals
aus der Taufe ge-
hoben werden, er-
klärt Peter Fromm:
„Es ist ein Adam-
und Eva-Sorglos-
paket. Der Kunde
nimmt es und er
weiß, dass er im
Servicefall keine
Kosten hat.”
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ZIELGRUPPENORIENTIERUNG und
Individualisierung sind die Zau-
berworte für das optimale Weih-
nachtsgeschenk von Nokia. Das
N79 und das N85 sind zwei
„Highend-Alleskönner“ aus dem
Hause Nokia, die allerdings für
eine Zielgruppe einen besonde-
ren Zusatznutzen bieten. Konkret
ist auf dem durch farbige Covers
individualisierbaren N79 (UVP
449 Euro) der gesamte Sound-
track des Films „Sex and the
City“ gespeichert, womit die
Zielgruppe hier einmal schon klar
wäre. „Gambler“ hat Nokia dage-

gen mit dem N85 (UVP 559
Euro) im Visier. Sie können eines
der zehn auf dem Gerät vorinstal-
lierten Demospiele zur Gänze
freischalten. Der dazu notwendige
Voucher mit dem entsprechenden
Code liegt dem Gerät bereits bei. 
„Die Zielgruppenorientierung
wird immer stärker. Und durch
zusätzliche Services haben wir die

Möglichkeit, ganz besondere An-
gebote für den Fachhandel zu
schaffen“, erklärt dazu Martin-
Hannes Giesswein, Head of Go-
to-Market von Nokia Alps Adria-
tic. „Bei dem N79 geht es soweit,
dass wir dieses Mobiltelefon mit
dem Soundtrack zum Film ,Sex
and the City’ als exklusives Ange-
bot für den Fachhandel bereitstel-

len.“ Mit dieser Kombination aus
High-end-Handys und Software
verfolgt Nokia aber auch die Ab-
sicht, den Kunden weiter an seine
Online-Services heranzuführen,
wenn der Kunde zB weitere N-
Gage-Spiele für sein N85 nach-
kauft. 

Voucher-System ausweiten
Insofern stellt das N85 eine kon-
sequente Weiterentwicklung des
Voucher-Systems dar. Für den
EFH bietet dieser Ansatz von
Nokia durchaus einige interes-
sante Perspektiven, denn der
Handyhersteller will im kom-
menden Jahr laut Giesswein das
Voucher-System auf zusätzliche
Bereiche ausdehnen. 
„Wir arbeiten mit Hochdruck
daran, unser Voucher-System für
den Fachhandel auszubauen. Zur-
zeit sind wir sehr erfolgreich mit
der Content Card für Nokia
Maps. Jetzt wollen wir das Modell
auch für Spiele und andere Servi-
ces ausweiten“, so der Nokia-Ma-
nager. „Nicht zuletzt deswegen,
weil das Voucher-System schon
bekannt ist. Und wir glauben, dass
das wirklich das optimale System
für den EFH ist. Wir haben das
2008 mit Nokia Maps eingeführt
und der Erfolg liegt weit über den
Erwartungen.“
Für den Kunden ist hier vor al-

NOKIA NOCH ZIELGRUPPENGERECHTER 

Individuell
mit Services 
Das richtige Angebot für sie und ihn hält Nokia fürs

Weihnachtsgeschäft bereit. Das Besondere daran ist

aber nicht etwa ein neues Farbschema für die beiden

Modelle, sondern die mitgelieferten Services und Con-

tent, die zielgruppengerecht auf den Mobiltelefonen

N79 und N85 installiert sind. Beide Geräte sind jetzt mit

dem Weihnachtsgeschäft auf den Markt gekommen. 

Die Handys
werden mehr und
mehr auch mit
Services und
Content auf die
Bedürfnisse der
Zielgruppen ab-
gestimmt, ist
Martin-Hannes
Giesswein, Head
of Go-to-Market
Nokia Alps über-
zeugt. Mit dem
N79 und N85 lie-
fert Nokia dafür
gleich zwei Bei-
spiele. Die Ser-
vices finden sich
auf Nokias Portal
Ovi (finnisch für
Tür). 

Services und Content sollen
beim N79 und beim N85 für eine
stärkere Zielgruppenansprache
sorgen. 

Voucher-System wird auf zu-
sätzliche Services von Nokia
ausgeweitet. 

Chance für den Fachhandel,
da Services erklärt werden
müssen und Zusatzeinnahmen
durch Content Card verspre-
chen 

Weiterer Ausbau des Service-
Angebots von Nokia Ovi- Diens-
ten. Funktionen aus dem Busi-
ness-Bereich werden für End-
kunden verfügbar.  

KURZ UND BÜNDIG:

Von Ausstattung und Design her eindeutig im Highend positioniert. Das
N79 kommt mit drei farbigen Covers, mit denen das Handy weiter individu-
alisiert werden kann. Die Displayfarbe wechselt automatisch mit. Zudem
ist der gesamte Soundtrack von „Sex and the City” aufgespielt. 
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lem die Kombination der Con-
tent Card für Nokia Maps mit
einem Testangebot interessant.
Wie eine Analyse der Aktivie-
rung gezeigt hat, nutzen viele
Kunden gern die Möglichkeit,
nach der Testphase ihr Naviga-
tionsservice mittels Voucher aus
dem EFH freizuschalten. 

Mehrwert für den Handel 
Nach Ansicht von Giesswein
bringen die neuen Nokia-Servi-
ces aber nicht nur eine zusätzliche
Verdienstmöglichkeit, sondern
auch eine Aufwertung des Fach-
handels: „Bei der Roadshow und
unseren End-User-Rallyes haben
wir gesehen, dass man diese Ser-
vices dem Endkunden auch um-
fassend präsentieren müsse. Der
EFH ist dazu die geeignete In-
stanz, um dem Endkunden den
Nutzen dieser Services zu zeigen,
und ich ermutige wirklich jeden
Fachhändler dazu, seinen Kunden
dies live vorzuführen.“

Der „Wow-Effekt“  
Als gutes Beispiel für den erziel-
baren „Wow-Effekt“ sieht Giess-
wein in dieser Hinsicht die jüngst
eingeführte Geo-Tagging-An-
wendung für die Internetanwen-
dung „Share on Ovi“, wo Nokia-
User ihre Fotos und Filme hoch-

laden und mit ihren Freunden
teilen können. Sowohl das N79
als auch das N85 unterstützen
GPS und verfügen über hoch-
wertige integrierte Kameras. Mit
der nunmehrigen Erweiterung
des Services können die Handy-
User die Fotos in ihrer Sammlung

auch mit einer digitalen Landkar-
te verknüpfen, sodass man zB eine
Reise oder Städtetour dokumen-
tieren kann. 
Hier gilt eindeutig, Beratung ist
Trumpf. „Nicht alle Kunden ent-
decken den vollen Umfang dieser
Funktionen sowie die Möglich-
keiten von Ovi von selbst. Aber
wenn es der Händler dem Kun-
den zeigt, was er hiermit erwirbt,
dann ist das eine sehr emotionale
Geschichte. Das ist eigentlich wie
ein Geschenk vom Fachhändler
für den Kunden, denn er be-
kommt mehr, als er erwartet, und
wird seinem Fachhändler gegen-
über viel loyaler“, so Giesswein.
„Es hängt natürlich auch von der
Kundenstruktur des Händlers ab.
Aber unsere Analysen zeigen ganz
deutlich, dass der beratende Fach-
handel hier der Gewinner ist –
bei Margen und Umsätzen.“

Services für den Endkunden 
Diese Entwicklung wird für
Giesswein auch durch den
Markttrend zu freien und hoch-
wertigen Handys unterstützt. Die
Rolle des Mobiltelefons ändert
sich damit auch immer stärker
zum digitalen Assistenten, dessen
Wert auch im schnellen Inter-
net-Zugang und dem verfügba-
ren Dienste-Angebot besteht.

Deswegen ist auch nicht ver-
wunderlich, dass Nokia sein Ser-
vice-Angebot unter Ovi konse-
quent weiter ausbaut (siehe Kas-
ten „Ovi wächst“).
„Es kommen kontinuierlich auf
Ovi immer mehr Services dazu.
Da haben wir noch gar nicht an-

gefangen, bei all diesen den Nut-
zen zu kommunizieren“, erklärt
Giesswein. „Das wird jetzt schön
langsam eine schöne runde Ge-
schichte unter einer Oberfläche.“
Damit muss sich aber auch der
Fachhandel neu orientieren. Wa-
ren Software-Services bisher nur
für den Businesskunden interes-
sant, so bestehen nun auch für
den Privatanwender ähnliche
Dienste auf dem Portal von No-
kia bereit. Womit der Benutzer
zusätzlichen Nutzen aus seinem
Handy ziehen kann.
„Bisher haben vor allem Busi-

ness-User Datenpakete und Ser-
vices verwendet. Wenn der Pri-
vatkunde allerdings Ovi verwen-
det, dann ist er ebenfalls für ein
Datenpaket prädestiniert“, so
Giesswein. „Und wenn der
Händler seinem Kunden den
Nutzen der verschiedenen An-
wendungen zeigt, dann ist für
den Kunden auch der Griff zur
entsprechenden Datenoption
beim Vertragsabschluss ganz na-
türlich.“ ■

INFO: www.nokia.at

Schritt für Schritt baut Nokia
das Portal Ovi aus. Wobei Ovi ja
nur ein Dachbegriff ist, unter
dem die verschiedenen Services
von Nokia versammelt sind. Zu
den kommerziellen Services, die
hier bereits verfügbar sind, ge-
hören Nokia Maps sowie die
Spiele-Sammlung N-Gage. Vor al-
lem der Navigationsdienst hat bisher laut Hannes-Martin Giesswein, Head
of Go-to-Market Nokia, alle Erwartungen übertroffen: „Bereits im ersten
Halbjahr haben wir hier unsere Ziele übererfüllt. Das trifft offensichtlich
den Kern-Bedarf der Kunden.“
Mit N-Gage hingegen hat Nokia neue Zielgruppen angesprochen. Kunden,
die bisher nicht am Handy gespielt haben, lassen sich sehr wohl durch eine
gute Grafik verführen und rufen in einer Wartezeit schon einmal ein Han-
dy-Spiel auf. Dementsprechend ist auch das Spiele-Angebot bei N-Gage ex-
trem gewachsen und in den kommenden Monaten sollen noch weitere Ti-
tel hinzu kommen. „Interessant ist, dass nicht nur große Spieltitel stark
nachgefragt werden, sondern auch grafisch gut gemachte Spiele wie Te-
tris, mit denen ganz neue Zielgruppen erreicht werden“, so Giesswein. 
Bahnbrechend neue Entwicklungen stehen bei Nokia im Musikbereich an.
So erhält der Kunde mit „Comes with Music“, wenn er ein entsprechendes
Gerät kauft, die Berechtigung innerhalb eines definierten Zeitraums belie-
big viele Musikstücke herunterzuladen, zu speichern sowohl am Handy als
auch am PC und zu behalten – was eine wichtige Unterscheidung zu den
Diensten anderer Hersteller ist. 

Informationsarbeit notwendig
Daneben gibt es Services, wo Nokia noch einiges an Informationsarbeiten
leisten muss. ZT sind diese Anwendungen noch im Beta-Stadium. Dazu ge-
hört nicht nur die Online-Medienplattform „Share on Ovi“, sondern auch die
Dienste „Sync on Ovi“ und „Files on Ovi“. So können User ihre Kontakt- und
Kalenderdaten mittels Sync on Ovi zwischen PC und Handy synchronisieren
und im Internet ein Back-up anlegen. Files on Ovi erlaubt wiederum den Zu-
griff vom Handy aus auf alle Daten am PC, solange dieser am Internet hängt.

Dabei navigiert der Benutzer mit
Hilfe des Handy-Browsers durch
die Menüstruktur seines Compu-
ters, wenn er von unterwegs ein
Dokument benötigt.  Daneben
gibt es unter anderem die Mög-
lichkeit, vom Handy aus den Ver-
sand der Daten an eine Ziel-
adresse zu veranlassen.

OVI WÄCHST 

Zehn Demoversionen
für N-Gage-Spiele sind

auf dem Dual-Slider
N85 vorinstalliert. Ein

Voucher, mit dem der Kunde ein Spiel seiner Wahl von Ovi freischalten
kann, liegt dem Mobiltelefon bei. 
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MAN MAG DIE NEUE MARKE kri-
tisch betrachten, oder als reines
Nischenprogramm abtun. Fact
ist, mit Red Bull Mobile hat die
Mobilkom zusammen mit Red
Bull eine höchst attraktive Ziel-
gruppe ins Visier genommen –
jung, überwiegend männlich, ak-
tiv, an Multimediaservices inter-
essiert und sehr markenbewusst.
Nach dem Start Anfang Oktober
waren die Marketing-Aktivitäten
ja noch eher verhalten. Das hat
sich mit dem Start ins Weih-
nachtsgeschäft geändert. Der
Entfall des Aktivierungsentgelts
ist unter dem Gesichtspunkt des
harten Wettbewerbs auf dem
Mobilfunkmarkt ja noch eher
harmlos. Stärker wirkt da schon
die Reduktion des monatlichen
Grundentgelts. Den Tarif Red
Bull Mobile Monthly gibt es
seither für 29 anstatt 39 Euro ein
ganzes Vertragsleben lang und das
Red Bull Mobile Handy ZTE
RBM1 ist im Aktionszeitraum
schon ab 0 Euro erhältlich. Wo-
mit der Tarif preislich in dersel-
ben Liga spielt, wie die Angebo-
te anderer Marktteilnehmer. 

Roter Bulle in grünen Shops  
Kopfzerbrechen dürften dem
EFH auch die zusätzlichen Out-
lets für Red Bull Mobile ma-
chen. Neben den A1 Shops gibt

es Red Bull Mobile nun auch
bei den Shops der Telekom Aus-
tria (TA). Eine Sonderstellung
nimmt schließlich der A1 Shop
in der Mariahilfer Straße in Wien
ein. In diesem Flagship-Store hat
der Betreiber auf 55 m² eine ex-
klusive Shop-in-Shop-Lösung
verwirklicht, wo die Kunden die
interaktiven Inhalte von Red
Bull TV testen können, von eige-
nen Red Bull Mobile-Mitarbei-
tern betreut und zu den Tarifen
beraten werden. 

Nischenprogramm 
Für Hannes Ametsreiter, Marke-
ting-Vorstand von Mobilkom
und Telekom Austria, füllt Red
Bull Mobile eine Nische in der
Palette der Mobilkom: „Das ist
für uns genau so eine Marke wie
Bob. Man muss sicher aufpassen,
dass man sich da nicht kannibali-
siert. Aber es ist klar, dass wir hier
sehr gezielt eine junge und mar-
kenbewusste Zielgruppe anspre-
chen.“
Ob die Marke in den Fachhandel
kommen wird, wollte Ametsrei-
ter noch nicht sagen. Jetzt werde
Red Bull Mobile erst einmal in
den eigenen Shops ausgerollt –
und wie gesagt – in denen der
Schwester Telekom Austria, da
man hier Auftritt, Beratung und
Präsentation besser steuern kön-

ne. Für 2009 wolle man dagegen
bei der Mobilkom noch abwar-
ten.  

Klare Markenführung
Der Grund dafür liegt, wie man
von Seite der Mobilkom hören
konnte, auch bei Red Bull. Der
Partner der Mobilkom in diesem
Projekt hat offensichtlich strikte
Vorstellungen bezüglich Bera-
tung sowie der Präsentation am
POS. Zentrales Element ist hier

ein Aufsteller mit Display, der mit
den vier Handys im Programm
von Red Bull Mobile, vom Ein-
steiger-Modell RBM1 des chi-
nesischen Herstellers ZTE bis
zum Nokia N96, sowie dem Zu-
behör bestückt ist. Diesen Auf-
steller gibt es in jedem A1 Shop
sowie in allen TA-Shops. ■

INFO: www.redbullmobile.at

RED BULL MOBILE WEITET SICH AUS 

Adrenalin
fürs Handy 
Anfang November ist Red Bull Mobile ins Weihnachtsge-

schäft gestartet. Die neue Mobilfunkmarke von A1 und

Red Bull hat dazu ihre erste Promotion gelauncht und

wurde gleichzeitig auf eine breitere Basis gestellt. Der

„untypische“ MVNO ist zwar weiterhin nicht im EFH 

verfügbar, dafür kommt Red Bull Mobile zusätzlich zu

den A1 Shops in die 40 Shops der Telekom Austria.

Für Marketing-
Vorstand 
Dr. Hannes
Ametsreiter ist
Red Bull Mobile
eine Ergänzung
in der Marken-
palette der 
Mobilkom. Der-
zeit gibt es die
neue Marke nur
in den A1- und TA-
Shops. Zentrales
Element der 
Präsentation ist
dabei der ge-
zeigte Aufsteller
von Red Bull 
Mobile. 

Red Bull Mobile ist wohl eher als Submarke der Mobilkom in Zusammenar-
beit mit Red Bull, denn als Mobile Virtual Operator zu betrachten. Der Kun-
de telefoniert mit A1-Vorwahl und auch die so gern von Netzbetreibern er-
wähnte „Billing-Relation“ des Kunden ist zur Mobilkom. Im Impressum von
Red Bull Mobile ist auch ganz klar die Mobilkom als Medieninhaber ange-
geben.
Beim Marketing und dem angebotenen Content ist allerdings die Hand-
schrift von Red Bull nicht zu übersehen – einschließlich dem starken Com-
munity-Gedanken. Unter der Marke Red Bull Mobile ist seit 1. Oktober ein
breites Angebot an Multimedia-Services und Fernsehen am Handy aus dem
Hause Red Bull im Vordergrund stehen. Auf dem eigenen Portal www.red-
bullmobile.at gibt es News und Bilder zu Extremsportarten, ergänzt durch
Klingeltöne, Hintergrundbilder und Spiele zum Download.
Angeboten werden zwei Tarife: Red Bull Mobile Monthly für jetzt 29 Euro im
Monat inkludiert jeweils 1.000 Minuten zu Red Bull Mobile/der Sprach-Box/
A1/B-Free, ins österreichische Festnetz sowie die anderen Mobilfunknetzen.
Der komplette Datenverkehr für die Nutzung des Red Bull Mobile Portals
und des mobilen Fernsehangebotes über UMTS bzw DVB-H sind bereits im
Preis inkludiert. Daneben gibt es noch Red Bull Mobile Daily. Mit dem Tarif
lassen sich für 1,49 Euro/Tag die Services von Red Bull Mobile nutzen. 

KEIN TYPISCHER MVNO
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MIT EINER REDUKTION der monat-
lichen Grundgebühr auf 25 Euro
sowie einer deutlichen Vereinfa-
chung im Angebot soll Breitband
Unlimited zum Zugpferd in der
Weihnachtssaison werden. Bisher
bestehende Hürden bei der Kom-
bination aus mobilem Breitband-
zugang mittels HSDPA sowie
Fixline-Anschluss für den statio-
nären Betrieb in den eigenen vier
Wänden wurden von der Mobil-
kom abgebaut. 
So entfallen die Freischaltungsge-
bühr und die unterschiedlichen
Herstellungsentgelte, die sich
nach dem Vorhandensein eines
Telekom Austria-Festnetzan-
schlusses richteten. Sprich, bei ei-
ner Anmeldung bis zum 20. Jän-
ner 2009 werden Neukunden alle
Herstellungs-, Aktivierungs-, Pro-
viderwechsel- und Installations-
entgelte auf die erste Rechnung
gut geschrieben. Womit natürlich
auch das Produkt am POS um
vieles leichter zu argumentieren
sein sollte, als es bisher der Fall
war, wo man die Situation beim
Kunden sehr exakt erheben mus-
ste. Gleichzeitig führt die Mobil-
kom das Argument ins Feld, dass
man damit die günstigste Flatrate
für mobilen und fixen Internetzu-
gang hat.

Totale Flatrate
„Wir setzen auf die totale Flat-
rate. Aber wir haben gelernt. In
der Vergangenheit war das Ange-
bot zu kompliziert. Es war nicht
immer ganz klar, ob ein Kunde
nun ein Bestands- oder ein Neu-
kunde war. Deswegen haben wir
das Produkt komplett vereinfacht,
um das bestehende Potenzial ab-

zuschöpfen“, so Kren. „Wir glau-
ben, dass es da eine große Ziel-
gruppe von Usern gibt – nicht
nur bei den Geschäftskunden,
sondern auch im privaten Be-
reich.“ Neben Kleinunterneh-
men sind deswegen aus Heavy-
User oder Wohngemeinschaften
im Mobilkom-Visier.

Stabilität und 
unbeschränkter Zugang
Neben dem unbegrenzten Zu-
gang sprechen nach Ansicht von
Kren für Breitband Unlimited vor
allem die hohe Stabilität und
Übertragungsleistung im stationä-
ren Einsatz. „Viele Kunden be-
nutzen HSDPA nicht nur unter-
wegs, sondern auch zu Hause. Da
ist allerdings Fixline noch immer
der Rolls  Royce beim Internet-
zugang. Breitband Unlimited
kombiniert das mit der Flexibilität
von HSDPA. Das kann sonst kein
Mobilfunker anbieten. Das ist
eine komplett andere Geschichte
als ein reiner Zugang per Mobil-
funk“, erklärt der Mobilkom-

Mann. „Deswegen werden wir
Breitband Unlimited nicht zu
Dumping-Preisen anbieten.“
Für den Händler hält die Mobil-
kom hier einen besonderen An-
reiz bereit. Der Mobilfunker zahlt
in diesem Fall auch für die Ver-
mittlung des DSL-Anschlusses
eine Zusatzprovision

Alternativen 
Wenn der Kunde allerdings eine
„schmälere” Lösung anstrebt, wird
er ebenfalls von der Mobilkom
bedient. Neukunden, die bis Jah-
resende A1 Breitband mit 500
MB, 3 GB oder 10 GB anmelden,
surfen die ersten zwölf Monate
um 10 Euro. Erst danach fallen
die normalen Monatsentgelte an.

„Keep it simple“
Im Sprachbereich greift die Mo-
bilkom auf bereits bekannte An-

sätze zurück. Auch dieses Jahr ent-
fällt wie bekannt mit der Weih-
nachtspromotion bei einer Neu-
anmeldung zu A1 Zero- bzw A1
Easy-Tarifen das Aktivierungsent-
gelt. Zusätzlich erhält der Kunde
einen Bonus von 150 Euro, der
über die gesamte Vertragslaufzeit
von 24 Monaten dem Kunden
anteilsmäßig gutgeschrieben wird.
„Keep it simple ist die Devise“, so
Kren. „Deswegen setzen wir auf
Altbewährtes.“ 
Bei den Wertkarten wiederum
gibt es wieder den Winterbonus.
Damit können B-Free-Kunden
um 0 Cent zu allen A1-Teilneh-
mern telefonieren, wenn sie ihr
Guthaben einmalig mit 40 Euro
aufladen. ■

INFO: www.mobilkom.at

Breitbandschwerpunkt der
Mobilkom im Weihnachtsge-
schäft. Flaggschiff Breitband 
Unlimited kombiniert mobilen
und fixen Breitbandzugang. 

Zugangshürden zu Breitband
Unlimited gesenkt. Gebühren
zur Herstellung des DSL-An-
schlusses entfallen. 

Mobilkom setzt bei der Sprache
auf Altbewährtes und bietet 
Tarif-Neukunden wieder einen
Bonus an. 

KURZ UND BÜNDIG:

MOBILKOM SETZT AUF EINFACHHEIT IM WEIHNACHTSGESCHÄFT  

Rolls Royce unterm Baum 
Mit einem deutlichen Schwerpunkt auf Breitband ist die Mobilkom ins Weihnachtsgeschäft gegangen. Der Netzbetreiber

setzt mit seinem neu gestalteten Tarif „Breitband Unlimited“ auf die Heavy-User. Dabei hat der Mobilfunker nicht nur die

Business-Kunden im Visier, wie Alexander Kren, Leiter Indirect Channels, Residential Sales, versichert. Bei den Sprach-

Tarifen gibt es dagegen Altbewährtes.

Nicht zu übersehen und bewährt: In der Kommunikation zum Endkunden
setzt die Mobilkom zu Weihnachten auf bekannte Elemente. Für Vertrags-
Neukunden gibt es zu Weihnachten im Sprachbereich 150 Euro Gutschrift. 
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VON WIEN AUS macht sich Hyun-
dai Mobile Europe daran, den eu-
ropäischen Handymarkt zu er-
obern. Wie E&W bereits berich-
tet hat, stehen hinter der neuen
Marke bekannte Namen. Denn
Hyundai Mobile Europe ist eine
100% Tochter der Leitz Austria,
mit den Geschäftsführern Nor-
bert Winkler, Christian Kirchner
und Manuel Laporta, die im Rah-
men einer Lizenzvereinbarung in
23 Staaten Europas das Mobiltele-
fon-Geschäft für Hyundai be-
treibt. 
„Mit der starken Marke und der
vollen Unterstützung der Hyun-
dai Corporation im Rücken se-
hen wir eine gute Ausgangsposi-
tion für den Aufbau des Handy-
geschäfts in Europa. Hyundai, ei-
ner der fünf größten Autoherstel-
ler, hält Platz 72 im Ranking der
weltweit wertvollsten Marken,
was sicherlich einen positiven
Imagetransfer auf Hyundai-Han-
dys haben wird. Wir sind sehr op-
timistisch, bereits nächstes Jahr
den ,Break-even’ zu erzielen und
innerhalb von fünf Jahren einen
Marktanteil von drei bis fünf Pro-
zent zu erreichen,“ erklärt Wink-
ler selbstbewusst.

Hohes Tempo 
Dabei geht das Team von Leitz,
bzw Hyundai Mobile Europe ein
hohes Tempo: In Deutschland,
Ungarn und Bulgarien wurden
bereits eigene Hyundai Mobile
Niederlassungen gegründet, in
der Schweiz, Tschechien, Slowa-
kei, Slowenien, Kroatien, Serbien,
Bosnien, Mazedonien und Bulga-
rien lokale Verkaufsorganisationen
etabliert. Aktuell in der Grün-
dungsphase befinden sich Ve-
triebspartnerschaften in Grossbri-

tannien, Polen, Italien, Frankreich.
Bis 2009 sind auch in Portugal,
Spanien, den Benelux-Staaten,
Rumänien und Griechenland
Vertriebsniederlassungen geplant. 
In der Wiener Zentrale von Hy-
undai Mobile Europe sind derzeit
20 Mitarbeiter beschäftigt. 
„Wir agieren in den Bereichen
Vertrieb, Produktmanagement,
Marketing, Research & Develop-
ment völlig eigenständig – produ-
ziert wird in China und Korea,
die Vorgaben und Impulse für das
Handydesign entstehen unabhän-
gig hier in Wien und werden ge-
meinsam mit asiatischen Design-
häusern weiterentwickelt. “, be-
tont Kirchner. Auch könne man
nach dem Prinzip „Built-to-Or-
der” schnell auf Kundenwünsche
eingehen. Kirchner verweist in
Ungarn und Slowenien auf erste
Erfolge. 
In Österreich steht man laut
Kirchner mit mehreren Netzbe-
treibern unmittelbar vor dem Ab-
schluss. Daneben werden die Pro-
dukte von Hyundai hier zu Lan-
de auch offen verkauft. Die Dis-
tributoren sind AKL und TFK. 

Breites Portfolio
Vom Portfolio her will Hyundai
Mobile Europe einerseits mit
Einsteigergeräten, andererseits
aber auch mit innovativen Han-
dys mit neuen Funktionen am
Markt Fuß fassen. „Wir bieten ein
breites Portfolio mit einem sehr
guten Preis/Leistungsverhältnis an
und werden am Markt mit Inno-
vationen, Nischenprodukten und
Geräten für eine große preisbe-
wusste Zielgruppe punkten“, er-
klärt dazu Kirchner die Strategie
von Hyundai.  
Jährlich will Hyundai Mobile laut
Kirchner zehn bis 15 Modelle in
den Bereichen „Basic“, „Music“,
„Lifestyle“, „Innovation“ und
„Business“ auf den Markt brin-
gen. So sind die ersten Business-
Geräte mit Windows Mobile für
das erste Halbjahr 2009 geplant. 
Die ersten acht Modelle hat man
jedenfalls schon gelauncht. Dar-
unter sind die Einsteigermodelle
MB-115 und MB-121 sowie das

MB-150easy. Eine eigene Katego-
rie bildet dagegen das MB-D130.
Dieses Handy ist ein Dual-SIM-
Gerät, bei dem der Benutzer
gleichzeitig auf beiden SIM-Kar-
ten erreichbar ist. 
Das MB-400 ist ein ultra-schlan-
kes Musikhandy mit Touchscreen,
während die Mobiltelefone MB-
500 und MB-220 die Design-
schiene abdecken. Nach oben ab-
gerundet wird das Hyundai Mo-
bile-Portfolio durch das MB-910,
die „Handy-Watch“. Mit diesem
Gerät in Form einer Armbanduhr
wird die Kommunikation be-
quem aufs Handgelenk verlagert.
Das Triband-Gerät verfügt über
ein 1,4“ Full Touch Farbdisplay,
MP3 und MPEG4 Player, 128
MB internen Speicher, Internet
Browser und eMail-Funktion.
Die Kommunikation erfolgt über
Bluetooth oder die integrierte
Freisprecheinrichtung. ■

INFO: www.hyundaimobile.eu/de

Hyundai Mobile Europe startet
mit acht Handys in 23 Ländern
Europas.

Das Unternehmen ist eine
100% Tochter von Leitz Austria. 

Die Geschäftsführer sind 
Norbert Winkler, Christian 
Kirchner und Manuel Laporta. 

Verhandlungen mit Netzbetrei-
bern stehen vor dem Abschluss. 

Freie Handys bei AKL und TFK
in der Distribution.

KURZ UND BÜNDIG:

NEUER PLAYER WILL HANDYMARKT AUFMISCHEN

Auf die Plätze, Hyundai, los! 
Ein neuer Player kommt auf den europäischen Handymarkt. Hyundai Mobile Europe startet auf dem alten Kontinent in

Zusammenarbeit mit Leitz Austria. Das Wiener Unternehmen hat für den koreanischen Partner das gesamte operative

Geschäft übernommen. Zum Start von Hyundai Mobile Europe wurden bereits acht Handys gelauncht. 

Die „Handy-
Watch” rundet
das Sortiment
von Hyundai
Mobile Europe
nach oben ab.
Kommuniziert
wird in diesem
Fall über Blue-
tooth-Headset
oder die inte-
grierte Frei-
sprecheinrich-
tung. 
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GEHT ES ALLEIN nach den an die
Netzbetreiber abgesetzten Stück-
zahlen, so ist dieses Weihnachts-
geschäft das beste Quartal in der
Geschichte von Samsung Tele-
kommunications Austria. „In der
Schweiz sind wir geradezu ex-
plodiert, in Slowenien sehr er-
folgreich und auch in Österreich
geht der Trend nach oben. För-
derlich ist dabei vor allem das
neue Einkaufsverhalten der Be-
treiber“, erklärt Martin Wallner,
Head Samsung Telecommunica-
tions Austria. „Erstmals seit lan-
gem kaufen die Mobilfunker

nicht nur einfach so billig wie
möglich, sondern achten darauf,
welches Handy am besten zu ih-
ren Services passt und ihren
ARPU nach oben treibt. Da
werden die Netzbetreiber wirk-
lich selektiver. Auf einmal kön-
nen wir Geräte wie das I900
Omnia in wirklich großen
Stückzahlen verkaufen.“

Trend zu Highend
Wallner sieht in diesem Trend
vor allem auch eine Chance für
den EFH. Denn bei diesen
High-end-Geräten ist natürlich
einiges an Beratung gefragt. Da-
bei geht es seiner Ansicht nach
nicht mehr nur um Features am
Gerät selbst, sondern um das Pa-
ket rund herum, wie eMail, Mu-
sik oder Navigation sowie die
entsprechenden Zusatzoptionen
im Tarif. Aber nicht nur gegenü-
ber dem Kunden gewinnt der
EFH damit an Bedeutung. „Bei
diesen Smartphones und Multi-
media-Maschinen kann der
Handel auch dem Netzbetreiber
einiges an Mehrwert bieten“, ist
der Head of Samsung Telecom-
munications Austria überzeugt.   

Markt kommt in Bewegung
Das ist aber nur der Anfang.
Wallner geht davon aus, dass sich

im kommenden Jahr einiges auf
dem Handymarkt tun wird. Da-
bei kann es durchaus zu einer
Neuordnung unter den Herstel-
lern kommen, wie sich derzeit
schon andeutet. „Neue Mitspie-
ler beleben den Markt und die
traditionellen Hersteller stellen
sich darauf ein. Das kommende
Jahr wird da meiner Meinung
nach sehr spannend“, so Wallner.
„Vor allem das User Interface
wird immer wichtiger. Bei der
technischen Ausstattung sind die
Handys ja bereits weitgehend
gleich. Aber in der Bedienung
mit Touchscreen und vor allem
dem entsprechenden User Inter-
face, das einen direkten Zugang
zu  den Netzwerkservices des
Betreibers oder den gewünsch-
ten Seiten im Internet ermög-
licht, können sich die Handys
unterscheiden.“ 
In dieser Situation sei Samsung
laut Wallner eindeutig im Vorteil.
Als größter Hersteller von Kom-
ponenten wie Speicherchips
oder Touchscreens könne der
Konzern internationale Trends
einfach früher erkennen und
entsprechend reagieren, wie sich
auch in der Betonung von
Touchscreen-Handys wie dem
I900 oder F480 durch Samsung
zeigt.

Zurückhaltung 
bei Internetservices 
Beim allseits präsenten Thema
der Online-Services will sich
Samsung dagegen laut Wallner
im Gegensatz zum Mitbewerb
zurückhalten. „Wir wollen die
perfekten Handys für die Netz-
betreiber liefern, damit diese dar-
auf ihre Services aufbauen und
verkaufen können“, erklärt Wall-
ner die Position von Samsung.
„Da stehen wir auf der Seite der
Mobilfunkanbieter.“ Eigene Ser-
vices in Konkurrenz zu den Be-
treibern lehnt Wallner ab. 
Damit dieser Ansatz aber auch
aufgeht, müsse Samsung bei der
Gestaltung des User Interfaces
höchst flexibel sein, um den Zu-
gang zu Multimedia-Angeboten
oder Internet-Services möglichst
erleichtert. „Das wird der Kon-
kurrenzkampf der Zukunft. Mit
der neuen Version des UI ist der
Kunde mit einem Klick im
Netz. Der nächste Schritt ist, dass
der User mit einem Klick direkt
zum gewünschten Service wie
Wetter, Google oder eBay
kommt“, so Wallner.

Strategie für 2009
Für das kommende Jahr folgt
daraus, dass sich Samsung jeden-
falls stark auf das Highend-Seg-

SAMSUNG NUTZT TOUCHSCREEN-BOOM

Wende zu
High-End
Sehr optimistisch sieht Samsung dem Weihnachtsge-

schäft entgegen. Der koreanische Handyhersteller 

profitiert derzeit vom Run auf Touchscreen-Handys und

hat zusätzlich sein Portfolio um Bar-Type-Modelle er-

gänzt, die in Österreich traditionell stark nachgefragt

werden. Ermutigend ist aber nach Ansicht von Martin

Wallner, Head of Telecommunications Austria, dass sich

die Operators verstärkt Highend-Geräten zuwenden. 

Martin Wallner, Head of Telecommunications Samsung Austria, sieht für
Samsung einen ermutigenden Trend: „Erstmals seit Langem kaufen die 
Mobilfunker nicht nur einfach so billig wie möglich, sondern achten darauf,
welches Handy am besten zu ihren Services passt und ihren ARPU nach
oben treibt.”

Samsung profitiert vom Trend
zu Highend-Handys bei den
Netzbetreibern. 

Neu Teilnehmer beleben den
Markt. Samsung ist durch seine
Position bevorzugt im Erkennen
neuer Trends. 

Keine eigenen Internet-Servi-
ces geplant. Stattdessen stellt
sich Samsung auf die Seite der
Netzbetreiber. 

Internet und eMail als Treiber
der Entwicklung bei Handys. 

Vier-Säulen-Modell zur Unter-
stützung des EFH

KURZ UND BÜNDIG:



E&W 11/08 TELEKOMMUNIKATION 49

ment der Multimedia-Handys
und Smartphones konzentrieren
will. Zwar sieht sich der Handy-
hersteller weiterhin als Komplett-
anbieter, aber der Schwerpunkt
liegt im margenstarken Topseg-

ment. Das zeige sich auch in der
Segmentierung der Produktpa-
lette, die Samsung dieses Jahr
eingeführt hat. Diese Untertei-
lung in sechs Kategorien soll
dem Handel und dem Kunden

vor allem die Orientierung im
Portfolio von Samsung erleich-
tern.
„Wir wollen Hightech-Geräte
verkaufen. Daneben sind wir
noch in Nischen wie Outdoor

oder Fashion stark. Der Fokus
für 2009 wird sicher sein, dass
wir unseren Kunden wirklich
zeigen, was unsere Handys
können“, schildert Wallner die
weitere Marschroute. 

Unterstützt wird dieser Ansatz
durch das bereits zur Futura vor-
gestellte Vier-Säulen-Modell aus
Merchandisern für die Betreu-
ung des EFH, Promotoren zur
Information des Kunden am
POS, Training der Mitarbeiter
und Shop-Displays. ■

INFO: www.samsung.at

Der Trend zu Multimedia-Handys und
Smartphones wird nach Ansicht von Wall-
ner vor allem auch durch die Mobilisie-
rung des Internet getrieben. Was in asiati-
schen Märkten wie Japan oder Korea
schon gang und gäbe ist, kommt nun im-
mer mehr nach Europa. Mit großen Bild-
schirmen und hohen Übertragungsraten
kommen diese Handys wichtigen Grund-
bedürfnissen der Kunden entgegen: Dem
Bedürfnis nach Kommunikation und Information. Dh, dass Services wie
eMail oder UI-Features wie Direktzugänge zu den bevorzugten Internetser-
vices immer mehr an Bedeutung gewinnen werden. „Wenn man diese Mög-
lichkeiten dem Kunden erklärt, dann wird er auch sein Verhalten ändern.
Nur der Handel muss auf diesen Trend vorbereitet sein“, so Wallner. 

DIE TREIBER DER ENTWICKLUNG

Bei Mobiltelefonen
wie  dem I900
Omnia profitiert
Samsung vom Boom
bei Touchscreen-
Handys. Für Wallner
ist klar, dass in den
kommenden Jahren
das User Interface
zum wichtigsten
Faktor bei einem
Handy wird. Ent-
scheidend wird der
schnelle Zugang zu
den bevorzugten
Services des Benut-
zers.
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3 NIMMT SICH des Netbook-Seg-
ments an. Nachdem Mobilkom
und T-Mobile mit ihren Bundles
aus Datentarif und Mini-Note-
book für 0 Euro einen neuen
Renner in der Herbstsaison ins
Leben gerufen haben, will auch 3
an diesem neuen Markt partizi-
pieren. „Keine halben Sachen“ ist
dabei die Devise des Betreibers.
Anstatt allerdings selbst ein Bund-
le zu schnüren, adaptiert der Be-
treiber ein bereits bekanntes Mo-
dell. Der Endkunde erhält eine
Stützung von bis zu 500 Euro
brutto, für sein neues Notebook,
wenn er gleichzeitig den Tarif
„3Data Exklusiv Laptop 5GB”
anmeldet. Bei einer Vertragsbin-
dung von 24 Monaten und einem
Datenvolumen von 5 GB im
Monat beträgt das monatliche
Grundentgelt in diesem Fall
29,90 Euro.

Flexibilität für den Kunden
Durch den Ansatz von 3 wird der
Kunde nicht auf ein Mini-Note-
book festgelegt, wie VL Rudolf
Schrefl betont: „Wir haben ge-
lernt, das die Festlegung auf ein
Modell keinen Sinn macht. Der
Bedarf der Kunden ist unter-
schiedlich, da wollen wir jedem
Kunden die Möglichkeit auf das
passende Gerät bieten. Deswegen
geben wir dem Kunden die Frei-

heit, selbst zu entscheiden, und
gleichzeitig eröffnen wir ihm den
Zugang zu mobilem Breitband
und dem für ihn richtigen Ge-
rät.“ Nicht zuletzt wegen der lan-
gen Bindungszeit sollte der Kun-
de seine Hardware ganz nach sei-
nen Bedürfnissen auswählen.
Die Höhe der Stützung orientiert
sich daran, ob das gewählte Net-
book bereits über ein integriertes
UMTS/HSDPA-Modem ver-
fügt. Ohne integrierten Modem
beträgt die Stützung maximal 400
Euro, da in diesem Fall der
HSDPA-Stick dazukommt. Wählt
der Kunde ein billigeres Net-
book, dann wird der Preis bis ma-
ximal auf 0 Euro wie beim Mit-
bewerb heruntergestützt. 

Trendsetter
Für den einzelnen 3-Partner, die
an der Aktion teilnehmen, bedeu-
tet das Modell allerdings einen
gewissen administrativen Auf-
wand. Denn die Provision und
die Stützung werden nur bei Vor-
lage einer Kopie der Kunden-
rechnung ausbezahlt, auf der No-
tebook-Typ und Seriennummer
angeführt sind. Andererseits ergibt
sich damit für den 3-Partner die
Chance, selbst Notebook-Bundles
für seine Kunden zu schnüren.
Dabei sollte der Partner dann aber
auch beim Service entsprechend
firm sein, gibt Schrefl zu beden-
ken. 
Das Stützungsmodell sei jedenfalls
schon im FH schon aus ähnlichen
Angeboten von 3 bekannt, ist der
VL überzeugt. Was aber nicht
heißt, dass man bei 3 nicht eine
Beschleunigung des Prozesses an-
strebe. 
3 werde laut Schrefl  mit diesem
Modell jedenfalls seiner Rolle
Trendsetter wieder gerecht: „Wir
sind Innovationstreiber, auch im
Vertrieb, und werden dieses Kon-
zept sicher auf andere Marktseg-
mente ausdehnen, die wir auch
mit zwei Nasenlängen Vorsprung
erschließen werden.“ Welche Be-
reiche das genau sein werden,
wollte er allerdings noch nicht
verraten.

Transparenz ist Trumpf
Dabei wolle der Betreiber auch
immer wieder neue Preissegmen-
te austesten und so attraktive Pro-
dukte für die Kunden schnüren.
Eine Strategie, die laut Schrefl im
nun angelaufenen Weihnachtsge-
schäft voll aufgehe: „Andere ar-
beiten mit Promotions. Wir setz-
ten auf vollkommen transparente
Angebote. So hat es der Showti-
me M mit 300 Minuten um 9
Euro im Monat für uns wirklich
gebracht. Die Kunden wissen, was
sie wollen und durch die vielen
enthaltenen Zusatznutzen sowie
die Zusatzprodukte bekommen
sie bei 3 genau das, was sie wol-
len.“ So könne 3 wegen der ent-
haltenen Multimedia-Services be-
sonders in der jungen Zielgruppe
punkten. 

Herausforderung für EFH 
Klar ist allerdings auch, dass der
Verkauf dieser innovativen  Zu-
satzprodukte wie zB Skype auch
besondere Anforderungen an die
Partner im EFH stellt. „Solche
Zusatzprodukte benötigen natür-
lich Beratung und die Fachhänd-
ler müssen sich damit ausein-
andersetzen”, so der 3-VL. 
Deswegen lege 3 auch einen be-
sonderen Fokus auf seine 3Best-
Partner-Händler, die sich hier be-
sonders engagiert haben.

3: INNOVATIV IM VERTRIEB

Flexibel zum
Notebook
3 springt auf das Netbook-Thema auf. Der Netzbetreiber

präsentiert dazu gleich ein eigenes Modell. Anstatt ein

eigenes Bundle zu schnüren, überlässt der Betreiber je-

doch dem Kunden die Wahl, mit welchem Notebook er

ins Netz will. Dafür stützt 3 den Kauf eines neuen Net-

books mit bis zu 500 Euro brutto, wenn der Kunde gleich-

zeitig den Tarif „3Data Exklusiv Laptop 5GB” neu anmeldet. 

Flexibilität und Innovation sind für VL Rudolf Schrefl die Markenzeichen
von 3. Das gilt auch im Vertrieb. „Deswegen geben wir dem Kunden die
Freiheit, selbst zu entscheiden, und gleichzeitig eröffnen wir ihm den Zu-
gang zu mobilem Breitband und dem für ihn richtigen Gerät”, so Schrefl.

3 stützt Notebooks direkt mit
bis zu 500 Euro (brutto). 

Maximale Flexibilität für den
Kunden, da er sich selbst das
Notebook auswählen kann. 

EFH-Partner kann selbst Note-
book-Bundles schnüren. 

Transparenz im Tarifangebot
als Erfolgsfaktor im Weihn-
achtsgeschäft

3Spot Haid eröffnet

KURZ UND BÜNDIG:
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Eine besondere Rolle spielen da-
neben natürlich die Betreiber der
3Spots. Die nicht nur komplexe
Produkte verkaufen können, son-
dern auch eine wichtige Anlauf-
stelle für Bestandskunden sind.
„Als Telekom-Platzhirsche brin-
gen uns diese Partner einige
wichtige Vorteile in der Region”,
erklärt Schrefl.„In dem Konzept
ist noch viel Luft drinnen.”

Exit Haid 
Für heuer ist die Expansion der
3Spots vorerst abgeschlossen. Der
zehnte der Partnershops hat am
13. November in dem an der
Autobahnabfahrt gelegenen Ein-
kaufszentrum in Haid, Oberöster-
reich, eröffnet. Partner ist Andreas
Petermandl. Wie könnte es anders
sein, ist man versucht zu fragen.
Der Welser Händler betreibt da-
mit einen 3Store sowie zwei
3Spots.  „3 ist bei den technischen
Entwicklungen immer vorne da-
bei und bietet damit einen sehr

hohen Kundennutzen“, erklärt
Petermandl seine Begeisterung
für den Mobilfunkanbieter.
Nicht zuletzt erleichtern auch die
kurzen Entscheidungswege die
Zusammenarbeit. „Wenn wir ge-
meinsam etwas durchziehen wol-

len, dann können wir das sofort
entscheiden.“ ■

INFO: www.drei.at

3 forciert aber nicht nur sein Datengeschäft. Der Betrei-
ber beschreitet auch beim Thema Musik neue Wege. Mit
dem 3MusicStore hat das Unternehmen Mitte November
das erste Pauschal-Modell in Österreich verwirklicht, bei
dem der Kunde seine Songs sowohl aufs Handy als auch
den PC herunterladen kann. Dabei kann der Benutzer
seine Songs so oft anhören, wie er will. Verbunden ist
dies mit einem neuen Preismodell, das eine größtmögli-
che Transparenz für den Kunden sicherstellen soll. Ent-
sprechend stolz war auch 3-CEO Berthold Thoma bei der
Präsentation des neuen Services: „Das ist für uns Mei-
lenstein im Bereich mobiler Musik. Unser Angebot, Mu-
sik zu diesem Preis und mit diesen Nutzungsbedingun-
gen ist eine Revolution nicht nur für alle Kunden, son-
dern auch in der Zusammenarbeit mit den Musiklabels.“
Thoma bezieht sich hier vor allem auf das flexible Preis-
modell. Solange der Kunde seine Abo-Gebühr von 2,99
Euro/Woche bzw 10 Euro/Monat zahlt, hat er unbe-
schränkten Zugang zu allen Songs im Store und kann
diese auch beliebig oft auf seinem Handy oder PC ab-
spielen. Wechselt der Kunde das Handy, so hat er trotz-
dem weiterhin Zugang zu seiner Playlist, die weiterhin
auf dem System gespeichert ist – und natürlich auch auf
seinem heimischen PC. Ein Sonderfall ist das „à la car-
te“-Modell. Damit kann der Kunde jeden Song DRM-frei
für 99 Cent als MP3-File erwerben und dann auf jedem
beliebigen Player abspielen. Womit der 3MusicStore ei-
nige Vorteile vor iTunes bietet.  Abgerechnet wird in je-
dem Fall über die Mobilfunk-Rechnung. 
Gestartet wird mit drei Millionen Songs der Labeln Uni-
versal und EMI sowie einige kleinere Labeln. Bis Ende
des Monats sollen allerdings alle große Musik-Label an
Bord sein.

Prinzipiell kann
der Service
aber mit beina-
he jedem 3-Han-
dy und auch
von Bestands-
kunden verwen-
det werden. Nur
einige ältere LG-
Modelle unter-
stützen das Ser-
vice nicht. Als
browserbasierter Dienst wird auch kein zusätzlicher
Client benötigt. Positioniert wird der 3MusicStore im Ju-
gendsegment zu lässig.at Dementsprechend auch die
Werbung, die mit „I suck“ wirklich nur das Herunterla-
den bezeichnen will. 

Retourkutsche
Für 3-CEO Berthold Thoma ist der 3MusicStore ein wei-
terer Beweis für die Innovationskraft des Netzbetreibers.
Das Service dient aber nicht nur als Unterscheidungs-
merkmal gegenüber anderen Betreibern – und sei so
auch ein gutes Verkaufsargument für den EFH – der Sto-
re bietet auch ein Gegenmittel gegen die Content-Stra-
tegien der Hardware-Hersteller. „Mit dem 3MusicStore
gibt es keine Begründung mehr für den Nokia Music-Sto-
re”, erteilt Thoma der Service-Strategie von Nokia eine
Absage. Aber auch Apples iPhone-Strategie stößt bei
ihm auf Ablehnung. „Wenn Apple mit Content-Services
in unseren Bereich vorstößt, dann darf man sich über
diese Retourkutsche nicht wundern. Mit dem 3MusicSto-
re kann man iTunes jedenfalls stanzen.“

3 SETZT AUF MUSIK

Der zehnte 3Spot wurde vom Welser Händler Andreas Petermandl im Ein-
kaufszentrum Haid eröffnet. Für 3-VL Rudolf Schrefl ist klar: „Als Te-
lekom-Platzhirsche bringen uns diese Partner einige wichtige Vorteile in
der Region.

ne
w

sEmporia kommt zu T-Mobile

Für Festnetzkunden 

Am 24. November ist offiziell das
Zeitalter von Emporia bei T-Mobile
gestartet. Seither führt der Mobil-
funker das emporiaTalkpremium des
Linzer Herstellers in seinem Sorti-
ment. Das Senioren-Handy, das auf
die Zielgruppe der bisherigen Fest-
netzkunden zugeschnitten ist, wird
es nach Angaben von Tina Reisen-
bichler, Vorstand Vertrieb und Custo-
mer Care, im Prepaid-Bereich ab 119
Euro sowie zu einem Vertragstarif
ab 0 Euro geben. Für T-Mobile ergibt
sich mit den Emporia-Handy die
Chance, die Zielgruppe 60+ viel stär-
ker als bisher anzusprechen, wie
Reisenbichler bestätigt: „Unser in
dieser Hinsicht erweitertes Portfolio

ist für eine Zielgruppe gedacht, die
sehr „zuverlässig” ist, lange über-
legt, dann aber treu bleibt.“ Bereits
jetzt nutzen drei Viertel der T-Mobi-
le-Kunden über 60 besonders einfa-
che Handys, weswegen der Betreiber
von der Notwendigkeit seniorenge-
rechter Endgeräte nicht wirklich
überzeugt werden muss. 
Für Emporia wiederum verstärkt die
Kooperation mit T-Mobile die Prä-
senz auf dem Heimmarkt deutlich.
Für dieses Jahr wollen die Linzer
hier zu Lande 120.000 Mobiltelefone
verkaufen und kommendes Jahr die-
se Zahl weiter kräftig ausbauen. Die
Ziele sind jedenfalls hochgesteckt,
wie Eveline Pupter-Fellner klar
macht: „Wir sind Weltmarktführer in
der Seniorentelefonie. Unser Ziel ist,
dass die Leute ins Geschäft kommen
und sagen: Ich will ein Emporia – so
wie sie sagen: Ich will einen Black-
berry.“ Derzeit werden rund 50%
der Emporia-Handys von der Ziel-
gruppe selbst gekauft, die andere
Hälfte in der Regel von den jüngeren
Anverwandten der späteren Benut-
zer.
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Apple

Überraschung

Mit seinem iPhone hat sich Apple un-
ter die Top-Drei der Handyhersteller
katapultiert – zumindest wenn es
nach dem Wert geht. Wie Apple-Boss
Steve Jobs bei der Bekanntgabe der
Finanzergebnisse des Unterneh-
mens mitgeteilt hat, betrug der Um-
satz  im vergangenen Quartal 4,6
Mrd Dollar. Damit sei Apple hinter
Nokia (12,7 Mrd USD) und Samsung
(5,9 Mrd USD) auf dem dritten Platz
vorgestoßen, vor Sony Ericsson (4,2
Mrd USD), LG (3,4 Mrd USD) und Mo-
torola (3,2 Mrd USD). 
Aber auch bei den Stückzahlen hat
der Konzern aus Cupertino in Kali-

fornien gehörig zugelegt. Mit 6,9 Mio
verkauften Geräten hat Apple mehr
iPhones unter Volk gebracht, als sein
nordamerikanischer Konkurrent an
BlackBerrys abgesetzt hat. Dh aber
auch, dass Apple pro iPhone  666,67
Dollar umgesetzt hätte. Ob in dieser
Zahl nur der Umsatz mit der Hard-
ware, oder auch Umsätze aus Servi-
ces und Royalties von den Betrei-
bern enthalten sind, darüber gibt
Apple allerdings keine Auskunft.
Für Apple-Chef Steve Jobs trägt je-
denfalls nicht nur die Hardware zum
Erfolg des iPhones bei. „Es ist eine
einzigartige Möglichkeit, Anwendun-
gen zu kaufen, herunterzuladen und
zu benutzen“, so Jobs.

3 und Skype

Und jetzt Chat

3 baut seine Zusammenarbeit mit
Skype aus. Zusätzlich zur Skype-Te-
lefonie ist nun auch Skype-Chat auf
allen Skype-fähigen 3-Handys ver-

fügbar. Um die Funktion nutzen zu
können, muss der User nur den
Punkt Chat im Skype-Menü seines
Handys aufrufen. Mit der Funktion

„Group Chat“ ist es außerdem mög-
lich, mit mehreren Freunden gleich-
zeitig zu chatten. Auch im Ausland
müssen die Skype-User unter den 3-
Kunden nicht auf den Dienst verzich-
ten, vorausgesetzt sie befinden sich
in einem der „3 Like Home"-Länder
Italien, Großbritannien, Irland,
Schweden, Dänemark, Australien
oder Hongkong. Denn in diesen Län-
dern entfallen auch bei Datenver-
kehr die Roaming-Gebühren. Voraus-
gesetzt, das 3-Handy funkt im loka-
len 3-Netz. 
Der Starschuss für die Kooperation
zwischen 3 und Skype ist bereits im
Frühjahr 2006 gefallen. Damals prä-
sentierten die beiden Unternehmen
ihr Vorhaben, Skype mobil zu ma-
chen. Bis zur Einführung des Diens-
tes verging dann allerdings noch-
mals ein Jahr. Skype hat derzeit
mehr als 370 Mio registrierte User.
Laut einer internen Studie des Netz-
betreibers nutzt ein Drittel der mehr
als 577.000 Kunden regelmäßig Sky-
pe über ihre mobilen Endgeräte.

Mobilkom

Vodafone live! 
beschleunigt 
Einen schnelleren Zugang zum Han-
dyportal Vodafone live! (Vl!) will die
Mobilkom ihren Kunden ermög-
lichen. Dazu bietet der Mobilfunker
seit Ende Oktober auf den beiden
Handymodellen Sony Ericsson C902
und Sony Ericsson W980 eine eigene
Software an, die nicht nur ein beque-
meres Navigieren durch das Ange-
bot des Portals erlauben soll, son-

dern auch die Möglichkeit bietet, Mu-
sikinhalte vor dem Kauf anzuhören.
Während beim Sony Ericsson W980
die Software bereits vorinstalliert
ist, wird sie für das Modell C902 über
das Vl!-Portal zum Download bereit-
gestellt. Weitere Handymodelle sol-
len laut Mobilkom rasch folgen: Un-
ter anderem werden bis Weihnach-
ten auch das Nokia N96 sowie das
Sony Ericsson W595 in das System
integriert.
Die neue Version von Vl! bietet eine
völlig neue Möglichkeit, im mobilen
Angebot zu stöbern. Alle Inhalte von
Musik, Bildern, News, Wetter, TV und

Sport bis hin zu Erotik sind direkt
über das Handymenü erreichbar.
Dazu wird die eigens entwickelte
Software täglich automatisch mit
aktuellen Inhalten befüllt, sodass
keine Wartezeit beim „Blättern”  ent-
steht, da sich die Inhalte schon auf
dem Handy befinden. Der anfallende
Datenverkehr ist auch für Kunden
ohne A1-Paket kostenlos. Diese Funk-
tion ist allerdings für den Datenemp-
fang im Ausland standardmäßig de-
aktiviert, da in diesem Fall Kosten für
das Datenroaming anfallen würden.
Die Software mit ihrer benutzer-
freundlichen Oberfläche fungiert so-
mit als Schaufenster für das Vl!-Por-
tal, das nach wie vor die Basis für
das gesamte Entertainment-Angebot
von A1 darstellt. „Wir erreichen mit
unseren Multi-Media-Angeboten im-
mer mehr Menschen. Gerade des-
halb ist es umso wichtiger, besonde-
ren Wert auf die einfache Bedienbar-
keit unserer Services zu legen. Die
neue Version von Vodafone live! ist
ein hervorragendes Beispiel dafür,
wie man User-Experience verbes-
sert”, meint Dr. Hannes Ametsreiter,
Marketing-Vorstand der Mobilkom
und Telekom Austria. 

Mobilfunkpenetration

120% 

Jetzt haben wir auch die amtliche
Bestätigung. Die Penetration im Mo-
bilfunkmarkt hat im 3. Quartal 2008
erstmals die 120%-Marke erreicht.
Damit befinden sich derzeit  rund
zehn Million genutzte SIM-Karten im
Umlauf. Der starke Anstieg ging in
den vergangenen Monaten vor allem
auf die zunehmende Nutzung von
mobilem Breitband zurück. Das spie-
gelt sich auch in einem drastischen
Anstieg der UMTS-fähigen SIM-Kar-
ten wider. Laut Erhebung der RTR-
GmbH wurden per Ende März 2008
rund 6,94 Mio GSM- und 3,07 Mio
UMTS-fähige SIM-Karten genutzt. 
Während die
Umsätze im Mo-
bi l funksektor
rückläufig sind,
ist bei den Ge-
sprächsminuten
ein starkes
Wachstum zu
verzeichnen. „In
den ersten drei
Monaten des
Jahres 2008 te-
lefonierten die
Österreicher mit
dem Handy
mehr als 4,8 Mrd Minuten, das sind
um fast 22% mehr als im Vergleich
zum korrespondierenden Quartal
des Vorjahres“, erklärt Dr. Georg Ser-
entschy, Geschäftsführer der RTR-
GmbH für den Fachbereich Telekom-
munikation. Die Ursache für den
ständigen Anstieg der Gesprächszei-
ten sieht der RTR-GF vor allem in der
Tarifgestaltung der Netzbetreiber.
Mit der Einführung von Pauschaltari-
fen seien auch die Gespräche in an-
dere Netze deutlich billiger gewor-
den. 
Ebenfalls kontinuierlich im Anstei-
gen ist die Rufnummernportierung
begriffen. Seit Einführung der Ruf-
nummernportierung im Jahr 2004
werden je Quartal durchschnittlich
25.000 Portiervorgänge von den Mo-
bilfunkbetreibern durchgeführt. Im 1.
Quartal 2008 liegt die kumulierte
Anzahl der erfolgten Portierungen
bei rund 348.000, das sind 3,5% al-
ler in Österreich genutzten mobilen
Rufnummern.
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MultimediaMultimediaMultimedia

Michael Stix verant-
wortet bei SevenOne
Media Austria als
Prokurist den Be-
reich Diversifikation.
Sein Aufgabenbe-
reich umfasst die Ab-
teilung Intermedia
mit den inter aktiven Online-Plattformen der
ProSiebenSat1-Gruppe in Österreich, die Dis-
tribution der Sender und die Verschmelzung
von TV und Internet. 

Bei Premiere gibt es
den nächsten Ab-
gang. Nach acht Jah-
ren verlässt Pro-
grammchef Hans
Seger das Unterneh-
men „auf eigenen
Wunsch”. Obwohl Se-
ger erst mit 31. Jänner ausscheidet, übernimmt
Nicola Bamford mit sofortiger Wirkung dessen
Agenden. Zuletzt verabschiedeten sich CFO
Alexander Teschner und CMO Oliver Kaltner.

MARTIN FELLHUBER:

Rechtzeitig vor dem Weihnachtsgeschäft
führte Baytronic Schulungen für LG-Pro-
dukte durch – wenn auch in einem eher
u n g e w o h n t e n
Umfeld. Im Fokus
standen die kom-
plette LCD- und
Plasma-Line sowie
die Audio-/Video-
Produkte von LG.
Da es 150 Anmel-
dungen für die
Schulung im Fal-
kner G’wölb in
der Nähe von As-
ten gab, wurden am 6. November gleich
drei Schulungen abgehalten.
Dort konnten die Händler die Produkte
und deren Funktionen im wahrsten Sinne
des Wortes begreifen, technische Features
wurden erklärt und Argumente zur Ver-

kaufsunterstützung geliefert. Auf großes
Interesse stieß das LG Wattmeter, mit dem
eindrucksvoll belegt werden konnte, wie

man mit LG Geräten
Strom sparen kann.
Damit die Kunden
dem Händler nicht
blindlings vertrauen
müssen, wenn er ih-
nen davon erzählt,
bekommen die
Händler ein solches
Wattmeter natürlich
zur Verfügung ge-
stellt.

Der eher ungewöhnliche, aber urgemütli-
che Veranstaltungsort wurde von den Teil-
nehmern ebenso positiv aufgenommen,
wie das für Baytronic-typische Buffet: Die
Schulungsteilnehmer konnten sich diesmal
an Kuchen und Fingerfood laben.

Der digitale Videorecorder (DVR) ent-
puppt sich als eines der wichtigsten CE-
Geräte. Dies ergab eine internationale
Umfrage von NDS, bei der mehr als 1.000
Besitzer eines DVR befragt wurden.
Mehr als 70% der Befragten  können sich
ein Leben ohne digitalen Videorecorder
gar nicht mehr vorstellen. Der DVR
nimmt gleich hinter der Waschmaschine
und der Mikrowelle den dritten Platz un-
ter den Haushaltsgeräten ein.Nur in Italien

wird er noch vom Haartrockner verdrängt.
In der Reihenfolge der Kommunikations-
geräte nimmt er gleich nach dem Mobilte-
lefon den zweiten Platz ein. Dafür würden
die Kunden lieber auf ihren Festnetzan-
schluss, den Geschirrspüler, das Radio oder
den MP3-Player verzichten. 
Überraschendes Ergebnis der Befragung:
60% der Befragten mit Partner gaben an,
dass das Wundergerät die Beziehung ver-
bessert hat.

SCHULUNG À LA BAYTRONIC

Flat-TVs und Fingerfood im G’wölb

UMFRAGE 

„Der DVR macht das Leben lebenswert”

Die Krise
der Krise
Die Wirtschaftsdaten und
Prognosen sind alles andere

als positiv. Rezession in den USA, in Europa und
nun auch in Japan. Es droht nicht nur eine Kon-
junkturdelle, die mit dem ersten Quartal 2009 aus-
laufen sollte, die Finanzkrise soll sich über das ge-
samte nächste Jahr ziehen.
Was als Finanzdebakel in den USA begann, schlägt
nun auf alle Industriestaaten durch. Immer mehr
Unternehmen sehen sich gezwungen, den Personal-
stand anzupassen – auf gut Deutsch: Mitarbeiter zu
kündigen. Warum diese Krise derart massiv durch-
schlug, erklärt der frühere Commerzbank-Chef
Klaus-Peter Müller: Manager haben Geschäfte getä-
tigt, die sie nicht wirklich verstanden haben.
Kein Wunder, dass das Wehklagen beginnt. Schließ-
lich bekommt man die Rechnung für jene Suppe ser-
viert, die eigentlich andere auszulöffeln hätten.
Andererseits: Ist es nicht gerade dieses Krankreden,
das die Wirtschaft nachhaltig schädigt? Wir reden so
lange von der Krise, bis wir überzeugt sind, daran
zugrunde zu gehen. Dabei handelt es sich bei den
meisten um ein „Jammern auf hohem Niveau”, wie
es ein Kollege treffend formuliert. 
Schlimmstenfalls droht uns also ein schwaches Jahr.
Tragisch ist es für jene, die ihren Job verlieren – sei es,
weil tatsächlich gespart werden muss oder nur aus
„vorauseilendem Gehorsam” gekündigt wurde. 
Allerdings gibt es in jeder Krise nicht nur Verlierer. In
diesem Fall zählt die Unterhaltungselektronik zu
den potenziellen Gewinnern. „Cocooning” ist an
sich ein alter Hut: Geht’s der Wirtschaft schlecht, wird
das Geld nicht in Kurzurlaube investiert, sondern in
einen Fernseher, in eine Anlage, …
In den USA sind die Verkäufe von Flachbildschir-
men schon deutlich gestiegen. Elektrohändler hier zu
Lande berichten, dass sich  Flat-TVs gut verkaufen.
Nur sind halt jetzt neben Einstiegs-Modellen High
End-Geräte und weniger die Mittelklasse gefragt.
Trotzdem herrscht Skepsis vor, wie es bis Weihnach-
ten laufen wird – obwohl die Aussichten nicht so
schlecht sind. Gut, die Fi-
nanzkrise werden wir nicht
ungeschehen machen können.
Doch wir können unser Be-
stes geben. Und wenn das
Jammern ist – dann haben
wir unseren Beruf verfehlt

LEUTE:



DER FACHHANDEL kann sich freu-
en: Die klangBilder ´08 haben
den Boden für neue Kunden auf-
bereitet. Rund 3.800 Besucher
verzeichnete Initiator Dr. Ludwig
Flich an den drei Messetagen,  was
einem Plus von knapp 25 Prozent
entspricht. 
Knapp 60 Prozent der Besucher
waren das erste Mal bei dem
Messe-Event.Wichtiger ist: Rund
die Hälfte der Besucher der
klangBilder planen demnächst ihr
Geld in Unterhaltungselektronik
zu investieren. Dementsprechend
groß war das Interesse, wenn es
um neue TV-Geräte, Hifi-Anla-
gen, Verstärker oder Multimedia-
anlagen ging. 

Neue Besucher
„Wir haben also neue Besucher
gewonnen und die richtige Ziel-
gruppe erreicht; das freut uns
ganz besonders. Wenn Aussteller
und Kunden zufrieden sind, dann
war eine Veranstaltung erfolg-
reich“, sagt Organisatorin Veroni-
ka Nemes-Schieder. 
Wem die 3.800 Besucher zu we-
nig sind, der sollte jedenfalls be-
denken: Die klangBilder-Besu-
cher sind wohl auch Multiplika-
toren, die ihr Wissen und ihre Er-
fahrungen im Freundes- und Be-
kanntenkreis weitergeben, ist Ne-
mes-Schieder überzeugt. 
Und es gibt eine weitere positive
Nachricht: Neueste Untersu-
chungen belegen, dass gerade in
Zeiten nachlassender Konjunktur
die Konsumenten eher bereit
sind, in wertbeständige Unterhal-
tungselektronik zu investieren,
merkt klangBilder-Veranstalter
Ludwig Flich an. 
Dass es sich hierbei nicht nur um
in Zahlen gegosseneWunschträu-

me der Industrie
handelt, belegen
aktuelle Ver-
kaufszuwächse
in den USA. 
Flich meint dazu:
„Ich bin davon über-
zeugt, dass wir heuer mehr
Kaufwünsche geweckt haben, die
dem Vorweihnachtsgeschäft zugu-
te kommen; dabei konnten wir so
manchem Händler zeigen, welche
Technologien und Trends das Pu-
blikum begeistern, und wie man
eine ansprechende Atmosphäre
mit Top-Geräten schafft, in der
Konsumenten Technik neu erle-
ben und sich dabei wohl fühlen
können.“

Positives Echo
Nicht nur die Besucher, auch die
Aussteller waren mit der Hotel-
Messe sehr zufrieden. „Beschwer-
den” gab es nur, weil die Ausstel-
ler bisweilen aufgrund es Andran-

ges nicht einmal zum Essen ka-
men. Vor allem am Samstag

war der Andrang groß:
„Es gab eine

Zeit am 

Samstag“, sagt
Martin Auer von Pan-
asonic Austria, „da dachten wir
schon einen Moment daran, die
Türen zu schließen, um uns den
zahlreichen Besuchern im Salon
widmen zu können.“
Aber auch für Händler, wie etwa
Herbert Stohlhofer, der Loewe
präsentierte, hat sich die Messe
gerechnet. 
Den Erfolg verdanken die klang-
Bilder mehreren Faktoren: Letzt-
lich gab es für eine breite Publi-
kumsschicht die passenden Pro-
dukte: sowohl Geräte für iPod-
Fans als auch Flat-TVs bis hin
zum High-end war alles vor Ort.
Gut angenommen wurde die Er-
weiterung der Produktpalette um
integrierte Systemlösungen. 

Neue Herausforderung
Das Symposium über das Digita-
le Heim und die damit verbunde-
nen planungstechnischen Heraus-
forderungen lockte auch zahlrei-
che Architekten in das Hilton
Vienna Danube. Wobei diese
Zielgruppe ebenfalls für zusätzli-
che Nachfrage sorgen sollte. 
Da die besten Produkte und
Konzepte bekanntlich nichts nüt-
zen, wenn keiner davon weiß,
wurde heuer auch eine massive
Medienkampagne gefahren. 

Medienkampagne
Daher wurde bereits vorab im
Kurier über die Highlights der
Messe berichtet. „Den neuen
Marketing-Maßnahmen wurde
viel Lob gezollt, und es gab auch

mehrere Aussteller-Aussagen,
sich im nächsten Jahr

aktiv an den
Marketing-

Aktivitäten
zu beteiligen“,

sagt Nemes-
Schieder.

Die Verlängerung
der U-Bahn-Linie U2 bis zum
Stadion erwies sich ebenfalls als
nicht zu unterschätzender Vorteil.
Dass die Besucher bis in die
Abendstunden   – längst nach dem
offiziellen Ende des Messetages –
das Hotel nicht verließen, lag
wohl auch am umfangreichen
Rahmenprogramm: 

Gute Unterhaltung
Der Dirigent Martin Haselböck
lud zur Präsentation seiner neuen
Fidelio-DVD, bei Sony gab es
KLANGspiele; bei Infotouren
und Präsentationen konnten die
Besucher ihren Wissensdurst stil-
len und das eine oder andere Pro-
blem mit den eigenen UE-Pro-
dukten erörtert und gelöst wer-
den. 
Live-Auftritte beim Erstaussteller
Brodman Accoustics lockerten die
Atmosphäre auf, Buffets und
Weinverkostungen – etwa von
Wiener Weinen – rundeten das
Programm schließlich ab und
sorgten für eine entspannte
Atmosphäre bis in die Abendstun-
den. ■

INFO: www.klangbilder.at
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Die klangBilder ´08 wurden
um das Thema „vernetzte Me-
dienwelten” erweitert – was
etwa von Architekten sehr gut
angenommen wurde. 

Die Medienkampagne sorgte
für einen deutlich höheren 
Bekanntheitsgrad des Messe-
Events. Trotz aller Unkenrufe
stieg die Besucherzahl um rund
ein Viertel auf 3.800. Nächstes
Jahr wollen auch Aussteller
verstärkt die Marketing-Maß-
nahmen unterstützen.

Die klangBilder ´09 sollen
auch kommendes Jahr wieder
Anfang November im Hilton
Vienna Danube stattfinden.

KURZ UND BÜNDIG:

KLANGBILDER ´08 MIT BESUCHERPLUS

High-Tech & High-End
Das Messe-Event erwies sich – allen Unkenrufen zum Trotz – heuer als überaus erfolgreich. Trotz oder gerade wegen der

Finanzkrise. Die Resonanz bei Ausstellern wie Besuchern fiel durchwegs positiv aus. Die Vernetzung der Medien sowie

die Präsentation integrierter Systemlösungen kam bei den Besuchern ebenfalls sehr gut an. 
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DAS THEMA ist nicht eingeschla-
fen, versichert Herbert Stohlhofer.
Von Kundenseite herrsche laut
dem Wiener Händler nach wie
vor reges Interesse an „Digital-
fernsehen ohne Boxenzwang“.
Den Kunden gehe es laut Stohl-
hofer vor allem um die Wahlmög-
lichkeit der entsprechenden
Hardware für die Entschlüsselung
von Digital TV von UPC, passend
zur eigenen UE-Umgebung.

„Die Kunden sind wirklich em-
pört“, so Stohlhofer. „Wer zB ei-
nen CI-Slot an seinem Fernseher
hat, der will ihn auch nutzen.
Deswegen gebe ich auch nicht
auf.“ 
Daneben hat Stohlhofer auch
Rückmeldungen von mehreren
Kunden erhalten, die von Kom-
patibilitätsproblemen zwischen
den UPC-Boxen sowie einigen
TV-Modellen berichten. Der

Red Zac-Händler will als Nächs-
tes sowohl Help-TV,  als auch die
Arbeiterkammer für das Thema
gewinnen.

„Vereinzelte Kundenanfragen”
Bei UPC sieht man dagegen den
Bedarf zur Entwicklung einer zu-
sätzlichen Smartcard-Lösung der-
zeit nicht. „Es gab im Zuge der
Einführung des neuen Digital
TV-Produkts vereinzelt Kunden-

anfragen zu diesem Thema. Ange-
sichts der mehr als 100.000 zu-
friedenen Digital TV-Kunden be-
wegt sich die Anzahl der Anfragen
zu einer Smart-Card-Lösung
allerdings im Promille-Bereich
(...). Da die Digital-Box von
UPC gratis zur Verfügung gestellt
wird, sehen das fast alle Kunden
als Vorteil unseres Produkts“, heißt
es in einer Mitteilung des Kabel-
betreibers auf Anfrage von E&W.

Bleibt das Kompatibilitätspro-
blem. „Wir kennen das Problem
nicht”, erklärt dazu Gustav Sou-
cek, Vice President Communic-
tions & Human Resources. „Bei
mehr als 100.000 Kunden hätten
wir sicher schon etwas gehört.
Sollte es allerdings  Probleme ge-
ben, schauen wir uns das sofort
kostenlos an.”

Keine abgespeckte Version 
Gegen eine Smartcard-Lösung
sprechen laut UPC neben einem
geringen Interesse durch die
Kunden vor allem aber auch
technische Argumente: Um alle
Features von UPC Digital TV
wie Filmbestellungen, interaktives

Fernsehen, Digitalradio oder
DVR sowie EPG auch nutzen zu
können, seien die mitgelieferten
MediaBoxen unerlässlich. Eine
abgespeckte digitale Produktver-
sion, mit der der Kunde lediglich
digitale Programme empfangen
kann, wird dagegen von UPC
nicht angeboten und sei derzeit
technisch auch nicht sofort reali-
sierbar. Für Kunden, die allerdings
nur den puren Programm-Emp-
fang wünschen, gebe es weiterhin
das analoge Telekabel-TV. ■

INFO: www.upc.at

www.stohlhofer.at

HERBERT STOHLHOFER GIBT NICHT AUF

Boxenstopp
fürs Kabel
Beharrlich verfolgt der Wiener Händler Herbert Stohl-

hofer sein Ziel, die Hardwarebindung bei Digital TV von

UPC aufzubrechen. Er will dazu mittels Help TV eine brei-

tere Öffentlichkeit ansprechen und den VKI für das

Thema gewinnen. Daneben setzt er auf internationale

Zusammenarbeit.

Herbert Stohlhofer gibt nicht auf. Der Wiener Red Zac-Händler will
weiterhin gegen die Hardwarebindung von UPC bei Digital TV vorgehen. Er
fordert für den Endkunden die freie Wahl bei der notwendigen Hardware
für den Empfang von digitalem TV via Kabel. 

Der Stein des Anstoß: die MediaBox von UPC. Da der Kabelbetreiber mit
der Box auch Zusatzservices anbietet, will UPC das Bundling nicht 
aufweichen. 

SCHWEIZER FÜR WAHLFREIHEIT

Neben Aktivitäten im Inland setzt Stohlhofer auch auf internationale Vor-
bilder, um eine Lösung für seine Kunden zu erreichen. Denn die verpflich-
tende Verknüpfung von digitalen Kabel-TV-Angeboten mit betreibereige-
ner Hardware stößt nicht nur in Österreich auf Widerstand. So hat in der
Schweiz die Stiftung für Konsumentenschutz (SKS) eine Kampagne in die
Wege geleitet, um den „Boxenzwang“ einiger Anbieter aufzuheben. Dabei
konnten die Konsumentenschützer eine breite Öffentlichkeit mobilisieren.
Eine entsprechende Online-Petition wurde von mehr als 11.000 Schweizern
unterzeichnet.
Unter dem Eindruck des öffentlichen Interesses hatte sich zuletzt auch der
Schweizer Nationalrat den Argumenten der SKS angeschlossen. Die Volks-
vertreter verlangten von der Schweizer Rundfunkkommission die Ausar-
beitung einer Regelung, nach der ein Kunde sein Empfangsgerät beim
Empfang von digitalen Kabelprogrammen frei wählen kann. Die SKS fordert
in diesem Zusammenhang, dass die Kabelbetreiber für ihre verschlüssel-
ten Programme den Kunden ebenso wie beim Empfang über Satellit als Al-
ternative zur eigenen Hardware eine Smartcard anbieten. 
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RUND 35 Quadratmeter sind bei
Saturn im Gerngross in Wien für
HP reserviert. Die Produktwelt
von Hewlett Packard wird in ei-
nem eigenen Design und mit ei-
genen Möbeln präsentiert. Im
Store-in-Store können Konsu-
menten die Produkte live auspro-
bieren: Die gesamte Produktrange
wird abgedeckt, angefangen von
Notebooks, PCs und Monitoren
über Drucker, Scanner, Handhelds
bis hin zu Zubehör und Ver-
brauchsmaterial. Dabei finden
sich dort auch zuerst die HP-
Neuheiten sowie vorrangig über
diese Stores vertriebene Produk-

te. Speziell geschulte Promotoren
stehen neben den Saturn-Kun-

denberatern für spezielle Fragen
bereit. Die Auswahl der Produkte
trifft HP gemeinsam mit Saturn-
Geschäftsführer Alfons Wagner. 
So findet sich im HP Store-in-
Store etwa ein A3-Fotodrucker,
„der vielleicht für ein KMU
durchaus interessant ist”, wie
Norbert Schöfberger, Direktor
der Personal System Group von
HP, betont, oder der HP Touch -
Smart, vom Design her ein typi-
scher Wohnzimmer-PC, der auch
über den Touchscreen leicht be-
dient werden kann. Für Saturn-
Verkaufsleiter Andreas Mittelhann
sollte die Rechnung jedenfalls

aufgehen. Befürchtungen, dass der
HP Store-in-Store nicht für den
entsprechenden Durchsatz sorgt,
hat er nicht: „Das funktioniert
auch bei den Verkaufs-Inseln für
Miele oder Nespresseo recht gut,
das sind ja alles starke Marken.”
Was in Österreich eine Premiere
ist, gibt es europaweit bereits seit
ein paar Monaten. Mit durchaus
gutem Erfolg, wie Schöfberger
betont. Insgesamt betreibt HP
derzeit 45 Store-in-Store-Projek-
te, etwa im Londoner Kaufhaus
Harrod’s. Aber auch in Stock-
holm, Berlin und Mailand kön-
nen sich Konsumenten in den
HP-Verkaufsinseln über Produkt-
neuheiten informieren. 
Bis Jahresende sollen in Europas
Metropolen insgesamt 160 sol-
cher Store-in-Store-Projekte ste-
hen, wobei zwei davon noch in
Österreich errichtet werden. Wo-
bei HP hier in erster Linier an die
Großfläche denkt. Neben Saturn
hat HP hier also MediaMarkt und
Cosmos im Visier. ■

INFO: www.hewlettpackard.at

SATURN MIT ERSTEM HP STORE-IN-STORE

Reif für die Insel

Saturn Gerngross baut die Strategie der Marken-Präsentation weiter aus: Nach Verkaufs-

inseln für Miele oder Nespresso gibt es jetzt auch ein Store-in-Store-Konzept von HP, das

erstmals in Österreich bei Saturn Gerngross umgesetzt wird. 

Norbert Schöfberger präsentiert
Österreichs ersten Store-in-Store
von HP bei Saturn.



SIEHT MAN SICH die jüngsten
Quartalszahlen der Navi-Her-
steller an, scheint der Boom un-
gebrochen. Sowohl Garmin als
auch TomTom entwickelten sich
auf den ersten Blick in den ver-
gangenen drei Monaten überaus
zufriedenstellend.
So wurden Skeptiker bei Tom-
Tom  eines Besseren belehrt: Sie
rechneten im dritten Quartal mit
einem Rückgang beim Betriebs-
ergebnis um 16 Prozent – doch
der niederländische Navi-Her-
steller konnte das Ergebnis
gegenüber den vorherigen drei
Monaten stabil halten. Nur der
Umsatz ging um fünf Prozent
zurück.
US-Konkurrent Garmin konnte
für das dritte Quartal mit 870
Millionen Dollar ebenfalls einen
Rekordumsatz vermelden. Auch
wenn man hier bei den Stück-
zahlen ebenfalls einen wesentlich
höheren Zuwachs verzeichnete.
Mit anderen Worten: Die Preise
konnten zuletzt nicht wirklich
gehalten werden.
Gut, in den Konzernzentralen
geht man von einem weiteren
Wachstum aus – aber halt in ei-
nem etwas geringeren Tempo.
Was allerdings – gerade jetzt vor
dem Weihnachtsgeschäft – von
Interesse ist: Wie sehen TomTom
und Garmin die weitere Ent-
wicklung bei den Navis?
Hier sieht man mit gemischten
Gefühlen den kommenden Mo-
naten entgegen: TomTom-Coun-
try Manager Alois Schöninger ist

überzeugt, dass die Marktein-
schätzungen für 2008 jedenfalls
gehalten werden können. So
rechnet man für das vierte Quar-
tal mit 80.000 bis 90.000 ver-
kauften Geräten.
In welche Richtung es in den
entscheidenden Wochen des Jah-
res geht, ist aber noch offen: Ent-
weder die Kunden beschließen,
weniger Geld auszugeben – oder
sie entscheiden sich angesichts
der aktuellen Finanzkrise für
Qualität und sind auch bereit,
mehr auszugeben. 

Nicht nur der Preis zählt
„Sonderaktionen waren zuletzt
nicht immer erfolgreich – der
Preis alleine ist also nicht unbe-
dingt ausschlaggebend, auch
wenn die Kunden jetzt mehr auf

das Geld schauen”, gibt sich
Schöninger optimistisch. Die
Konkurrenz geht ausnahmsweise
konform: „Die wirtschaftliche
Lage kennen wir. Nur wissen wir
noch nicht, wie sich die Leute
verhalten werden”, merkt Gar-
min-Marketing Manager Mi-
chael Schellnegger an.
Doch: „Die Zahlen in Österreich
könnten besser sein”, ergänzt
Schellnegger. Allerdings ist seine
Reaktion durchaus verständlich:
Der US-Hersteller hat zuletzt
gegenüber TomTom in Öster-
reich in punkto Marktanteile den
Kürzeren gezogen. „Aber mir
war schon im Vorjahr klar, dass es
nicht mehr lange in diesem Tem-
po weitergehen kann. Man
merkt schon ein bisserl eine
Marktsättigung.” Dennoch sieht
er vorerst keinen Grund zur Pa-

nik: „Wir sind breit aufgestellt –
von der Autonavigation, über
Outdoor, Marine, Aviation.
Nächstes Frühjahr kommen wir
mit einem Navi-Handy auf den
Markt – wir sind also bestens ge-
rüstet. Jetzt wird sich die Spreu
vom Weizen trennen”, ist Schell-
negger jedenfalls überzeugt. 
Aber auch bei TomTom ist man
überzeugt, künftig zu den Ge-
winnern zu zählen. Schöninger
rechnet für das erste Quartal
2009 mit 10 bis 15% Umsatz-
plus. Bei den Stückzahlen rech-
net er hingegen mit einem An-
stieg um 20%. Wobei vor allem
die günstigeren Modelle weiter
unter Druck geraten dürften. ■

INFO: www.tomtom.com

www.garmin.at
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ANALYSE DES NAVIGATIONSGERÄTE-MARKTES

Die Richtung stimmt, nur
das Tempo bald nicht mehr
Bisher lief es für TomTom und Garmin nicht so schlecht. Beide Navi-Anbieter weisen für das dritte Quartal ordentliche

Zuwachsraten auf. In den Konzernzentralen ist man jedoch etwas vorsichtiger, wenn es um die künftige Marktentwick-

lung geht: Zwar rechnen beide Platzhirschen auch weiterhin mit Steigerungsraten – nur eben in etwas abgeschwächter

Form. 

Das Weihnachtsgeschäft
könnte sich auf zwei Ebenen 
abspielen:

Kunden verschieben die An-
schaffung eines Navis.

Oder sie entscheiden sich
gleich für ein höherwertiges
Gerät.

Im ersten Quartal sollte der
Umsatz mit Navis um zehn bis
15 % steigen. Doch dafür müs-
sten um etwa 20 % mehr Gerä-
te verkauft werden. Offensicht-
lich rechnet man hier mit einem
weiteren Preiskampf.

KURZ UND BÜNDIG:

Navi-Hersteller stellen sich auf geringere Zuwachsraten ein. Mit Geräten
wie dem Allround-Navi Nüvi 550 von Garmin wird hier gegengesteuert.
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MIT ZUVERSICHT blicke ich den letzten und für
uns alle wichtigen Wochen dieses Jahres entge-
gen – auch wenn im Handel bisweilen Skepsis
vorherrscht. Wir verzeichneten in den vergan-
genen Wochen eine hohe Nachfrage nach un-
seren Produkten. Vor allem LCD-Fernseher

waren wieder
die Verkaufs-
schlager und
die positive
M a r k t e n t -
wicklung des
heurigen Jah-
res setzt sich
auch in der
Endphase fort.
Mit unseren

200 Hz-Modellen der Z4500 Serie haben wir
wieder neue Maßstäbe in punkto Innovation
und Bildqualität gesetzt. Ich bin daher über-
zeugt, dass wir auch heuer wieder im Weih-
nachtsgeschäft punkten werden. Wobei wir
dem Handel mit unserer Weihnachtspromo-
tion unter die Arme greifen.

Bond als Leitthema
James Bond ist nach wie vor ein Kassenschla-
ger in den Kinos. Daher war der von Sony
Pictures produzierte Film „Ein Quantum
Trost” bereits auf der Sony World in Salzburg
ein Thema. Sony konnte sogar den Schauspie-
ler Anatole Taubman, der einen der Bösewich-
te spielt, als Referenten für die Sony World ge-
winnen. 
Im neuesten Bond-Film tritt Daniel Craig ge-
gen jene Organisation an, die Vesper – jene
Frau, die er geliebt hat – erpresst und ermor-
det hat. Ausgestattet mit der Lizenz zum Töten
und den technischen Geheimwaffen nimmt er
den Kampf auf – und bekommt Unterstüt-
zung durch neuestes Sony-Equipment: Mit

dem nur 15 Zentimeter
breiten und rund einem
halben Kilo leichten
VAIO VGN-UX1 mit
eingebautem Mikrofon
und integrierter Kame-
ra kann er jederzeit und
überall Videokonferen-
zen mit seiner Basissta-
tion abhalten. Geheim-
dienstchefin M wiede-
rum setzt bei ihren Vi-
deokonferenzen mit
Agent Tanner auf
OLED-Displays – im
zivilen Leben sind die
Geräte unter der Be-
zeichnung XEL-1 wohl
besser bekannt.
Aber allzu viele Worte muss ich wohl über
diesen Film nicht verlieren. Viele werden be-

reits jetzt den neuesten Bond-Streifen gesehen
haben. Wir haben in Wien 700 Fachhändler,
Mitarbeiter und Kunden zur Preview ins Kino
eingeladen. Und in den Bundesländern erhiel-
ten rund 1.100 Händler und Kunden Gut-
scheine für Eintrittskarten. Wir sollten jeden-
falls eines nicht außer Acht lassen: „Casino
Royale”, der Film, an den „Ein Quantum
Trost” anknüpft, spielte weltweit rund 600
Millionen Dollar ein – auch in Österreich er-
wies sich der Streifen als Publikumsmagnet.
Und die von Bond verwendeten Gadgets sind
nicht nur bei eingefleischten Bond-Fans ein
„must have”. 
Insofern ist der neue Bond die perfekte Wer-
bung für unsere Produkte – gerade in der Vor-
weihnachtszeit ist dies unbezahlbar.

Zwei Missionen für den Handel
Daher haben wir auch unsere gesamte Werbe-
und Promotionkampagne, die bis Mitte Jänner
dauert, ganz im Stile von 007 ausgerichtet.

SONY-GF JOHN ANDERSON ÜBER MARKTCHANCEN – TEIL 4

Merry Christmas,
Mr. Bond
Die Vorweihnachtszeit ist für den Fachhandel wohl die wichtigste Zeit des

Jahres. John Anderson führt im vierten Teil von John’s Talk aus, mit welchen

Konzepten Sony  dem Handel unter die Arme greift. Das Motto der Weih-

nachtspromotion liegt auf der Hand: Bond, 007. Und das Angebot von Sony

ist mehr als „Ein Quantum Trost” für den Fachhandel.

Der neue James Bond „Ein Quantum Trost”
ist das Leitthema der diesjährigen Weih-
nachtspromotion von Sony.

Für den Fachhandel gibt es zwei Pakete: Für
einige TV-Geräte sowie den Festplattenrecor-
der RDR-HX680 und die Handycams HDR-
SR10/SR11/SR12 gibt es eine kostenlose Garan-
tie über sieben Jahre.

Für Fernsehgeräte der W4500 Serie gibt es
interessante Kombiangebote:  

Den Blu-ray-Disc Player BDP-S 350 im Set
um nur 150 Euro Aufpreis

Den BDP S-550 um nur 200 Euro Aufpreis

Die Home-Cinema-Anlage HTPBD3SF kann
um nur 400 Euro Aufpreis erworben werden.

KURZ UND BÜNDIG:

John Anderson
nutzt Publikums-
magneten James
Bond für die 
diesjährige Weih -
nachtspromotion
und bietet dem
Fachhandel attrak-
tive Angebote.

Hören Sie John Anderson auf
www.elektro.at
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Unter dem
Motto „Sicher
durch jede
Mission” ha-
ben wir ein
schlagkräftiges
Verkaufsargu-
ment für den
Handel: End-

konsumenten erhalten beim Kauf bestimmter
Modelle der Sony Bravia LCD-Fernseher eine
erweiterte Garantie kostenlos dazu: Sie wird
dann von zwei auf 007 Jahre verlängert. Diese
Aktion gilt auch für
den DVD-Recorder
RDR-HX680 mit
160 GB Festplatte
und für die Handy-
cams HDR-
SR10/SR11/SR12.
Dafür muss der
Kunde lediglich die
Registrierungskarte
ausfüllen und an die angeführte Adresse schi-
cken. Innerhalb von 30 Tagen erhält der Kun-
de die Bestätigung für seine 007 Garantiejah-
re. Damit hat der Handel ein echtes Verkaufs-
argument für diese Fernseher.
Die zweite Mission für unsere Fachhändler  ist
die „Mission Brillianz”, die sich an qualitäts-
orientierte, aber preissensitive Konsumenten
richtet. 

Wer einen Fernseher der Serie Bravia W4500
in den Größen 40, 46 und 52 Zoll kauft, kann
für einen geringen Aufpreis Blu-ray-Player
oder eine Heimkinoanlage erwerben. 
Für nur 150 Euro zusätzlich gibt es zum Fern-
seher den Blu-ray-Disc Player BDP-S350.
Den BDP-S550 gibt es um lediglich 200 Euro
Aufpreis. Kunden, die sich für eine Home-Ci-
nema-Anlage begeistern, können sich diesen
Wunsch beim Kauf des Fernsehers um nur
400 Euro zusätzlich erfüllen. 
Um diesen Betrag bekommen sie die Heimki-
no-Anlage HTP-BD3SF. Die Ersparnis gegen-

über den Ein-
zelkomponen-
ten beträgt hier
zum Teil mehr
als 50 Prozent.
Für den Han-
del bieten wir
hier also eine
echte Chance
auf einen Zu-

satzverkauf, der schließlich nicht bei den Ge-
räten endet.

Werbung, Werbung, Werbung …
Das beste Paket nützt nichts, wenn der Konsu-
ment davon nichts weiß. Daher gibt es ein
entsprechendes POS-Paket mit Thekenaufstel-
lern, Deko-Würfeln und Konsumenten-Info-
Foldern. 

Über ein entsprechendes Tool-Kit mit graphi-
schen Elementen kann der Fachhändler diese
Aktion in seine Werbeaktionen einbinden.
Dazu kommt noch eine Online-Kampagne,
die ebenfalls auf James Bond ausgerichtet ist.
Wir positionieren uns mit aufmerksamkeits-
starken Bannern auf frequenzreichen und den
Zielgruppen entsprechenden Online-Seiten. 
Last but not least ist auch im neuen Sony-Ka-
talog, der seit Mitte November im Handel
aufliegt, James Bond das zentrale Thema. ■

INFO: www.sony.at

Einige LCD-Fernsehgeräte werden mit einer 
Garantie von sieben Jahren angeboten.

Zu den LCD-TVs der Serie W4500 gibt es Kombiange-
bote für BD-Player oder eine Home Cinema-Anlage.

Philipp Lefkowits (Red Zac Lefkowits, 1020 Wien):
„Wir hatten im Vorjahr bei LCD-Fernsehgeräten ein
starkes Jahr. Auslöser war hier das Thema DVB-T.
Lagen die Verkaufszahlen im August, September

leicht unter
dem hohen
Niveau des
Vorjahres, so
zieht das Ge-
schäft in den
letzten Wo-
chen wieder
an. Sony ist
mit seinen
LCD-Geräten

sehr gut aufgestellt. Die 7-Jahres-Garantie ist ein-
zigartig – ein mutiger Schritt von Sony und für uns
ein zusätzliches Verkaufsargument. Gerade bei
High Definition-TV werden die Zuspielmöglichkei-
ten immer wichtiger. Daher sind solche Bündel-An-
gebote für uns Händler ideal – und bei dieser Ak-
tion können wir dann auch gleich das passende
Zubehör wie eben gute HDMI-Kabel verkaufen. In-
sofern ist diese Weihnachtspromotion gelungen.
Es wäre toll, wenn solche Aktionen europaweit
durchgeführt würden, damit es hier keine all zu
großen Unterschiede gibt.”

Leopold Macheiner (Stereoland Sänze, 5020 Salz-
burg): Der Händler in der Salzburger Innenstadt ist
wohl so etwas wie ein Sonderfall. „Wir verkaufen
nach wie vor Flachbild-Fernseher sehr gut. Wobei
wir nur Geräte im mittleren und hochpreisigen
Segment führen. Einstiegs-Modelle führen wir
nicht – das kommt bei unseren Kunden nicht an.”
Ein Verkaufsargument für Sony-Geräte ist der ein-
gebaute HD-Receiver. „In der Salzburger Innen-
stadt sind Sat-Schüsseln nicht erlaubt, daher ha-
ben alle Kabel-TV. Und meine Kunden wollen kein
Extra-Gerät oder eine zweite Fernbedienung ha-
ben.”
Die 7-Jahres-Garantie ist zwar ein weiteres Ver-
kaufsargument, aber „eigentlich brauchen wir die
ja nicht, denn es gibt bei den Sony-Fernsehern oh-
nehin keine Ausfälle. Aber so hat der Kunde die
Gewissheit, dass er die nächsten sieben Jahre ab-
gesichert ist. Ich habe vor Jahren selber so etwas
gemacht und Kunden auf eigene Rechnung eine 5-
Jahres-Garantie gegeben. So etwas wird gut auf-
genommen.” Positiv bewertet Macheiner auch das
Bündelangebot. Wobei er glaubt, dass er vor allem
mit dem Angebot der Heimkino-Anlage bei seinen
Kunden punkten kann. „Bei den BD-Playern sind
meine Kunden derzeit noch verunsichert. Das wird
vielleicht noch ein bisschen Zeit brauchen”,
schätzt Macheiner.

Reinhard Kurz (Kurz …und gut, 1020 Wien): „Bis
die Finanzkrise zum Thema wurde, waren wir mit
den Stückzahlen bei den Flachbild-Fernsehgeräten
zufrieden. Jetzt sind die Konsumenten preisag-
gressiver –
sie versu-
chen zu feil-
schen. Vor
allem das
mittlere Seg-
ment bricht
weg. Früher
war es leich-
ter,  Kunden
statt der ge-
wünschten Einstiegs-Modelle Fernseher der mitt-
leren Preisklasse zu verkaufen. Jetzt wird entwe-
der die Einstiegs-Klasse oder das High-end-Gerät
gekauft. Da setzt Sony mit der Weihnachtspromo-
tion richtig an: Die 7-Jahres Garantie gilt gerade
für die mittlere Preisklasse und das ist ein echtes
Verkaufsargument. Kunden vertrauen einerseits
der Marke. Und wenn dann eine so lange Garantie
gewährt wird, muss das Gerät ja gut sein, sind die
Kunden überzeugt. Ich habe schon Geräte vorver-
kauft. Aber auch das zweite Angebot wird gut an-
genommen.”

MEINUNGEN +++ DAS SAGEN HÄNDLER DAZU +++ MEINUNGEN +++ DAS SAGEN HÄNDLER DAZU +++

Hören Sie John Anderson auf
www.elektro.at
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ALS „ERSTAUNLICH GUT” be-
zeichnete ein sichtlich zufriede-
ner Willibald Kleinhappl die Re-
sonanz  auf die kurzfristig ange-
setzte Herbst-Roadshow. „Im
Frühjahr wäre mit derart gutem
Besuch ja zu rechnen, aber in
Anbetracht der Jahreszeit und des
kurzen Zeitabstandes zur Futura
hätten wir so reges Interesse gar
nicht erwartet.” 
Entstanden war die Idee zur Road-
show erst auf der Futura, genau-
er gesagt durch die enorme
Nachfrage nach dem dort prä-
sentierten Doyson-Audiosystem:
„Dieses Produkt – und einige
weitere ganz neue – mit allen
Funktionen herzuzeigen, war nur
mit einer Roadshow möglich”,
erklärte der Firmengründer. 

Marktlücke geschlossen
Das Produkthighlight der Road-
show war zweifellos das Multi-
room-Audiosystem von Doyson,
das, wie Kleinhappl betonte, „in
Bezug auf das Preis-Leistungs-
Verhältnis konkurrenzlos ist. Der
Endkunde bekommt schon für
rund 2.000 bis 3.000 Euro eine
vollwertige Audiolösung, wo-
durch sich das Doyson-System
wirklich an jedermann verkaufen
lässt. Damit schließen wir defini-
tiv eine Marktlücke, was sich be-
reits durch die große Nachfrage
zeigt.” 
Die Pro-Argumente abseits des
erschwinglichen Preisniveaus fas-
ste Produktspezialist Matthias
Hartl zusammen: „Das Doyson-
System besteht aus einer Zentral-

einheit, die Funk-
tionen wie Uhr-
zeit, Programm-
zuweisung usw
steuert sowie aus
den Nebenstel-
len, die in sieben
ver sch iedenen
Modulausführun-
gen  erhältlich
sind. Der wesent-
liche Vorteil liegt
darin, dass die
Module in Schal-
terdosen passen,

wodurch das System unglaublich
flexibel wird. Außerdem gibt es
für die Module zwölf verschie-
dene Rahmen, vier unterschied-
liche Innenteile   und Adapter-
rahmen für gängige Schalterpro-
gramme, zB Gira, Siemens oder
Berker.”
Zur Veranschaulichung beim
Kunden bietet Kleinhappl seinen
Handelspartnern einen eigenen
Doyson-Präsentationskoffer
(HEK: ca 300 Euro) mit inte-
griertem MP3-Player, der alle
wesentlichen Komponenten
beinhaltet (siehe Foto oben).

Voll im Bild  
Brandaktuelle Neuheiten zeigte
Kleinhappl zudem aus dem Hau-
se Sanyo. Etwa die neue Full-
HD-Netzwerkkamera mit einer
Auflösung von 4 Megapixel. Von
den zahlreichen Features (zB
10facher optischer Autofokus-
Zoom, Tag/Nacht-Modus mit
eingebautem IR Cutfilter, Auf-
nahme auf SD-Karte und exter-
ne Festplatte via USB sowie Po-
wer over Ethernet)  ist das be-
merkenswerteste der direkte
HDMI-Ausgang, wodurch sich
die Kamera ideal für Vorführun-
gen auf großen Displays eignet.
Weiters gab’s den bis zu einer
Diagonale von 52 Zoll verfügba-
ren Allwetter-LCD-TV von Sa-
nyo zu sehen, der durch Schutz-
klasse IP 66 widrigen Wetterver-
hältnissen ebenso wie Vandalen
trotzt und entweder via LAN
oder seriell gesteuert werden
kann.
Dass man bei der Roadshow den
Bereich Sat und Antenne ein
wenig in den Hintergrund rück-
te, war durchaus beabsichtigt:
Schließlich bediente Kleinhappl
eine größere Zielgruppe, zu der
neben Händlern auch Planer
und E-Installateure zählten. ■

INFO: www.kleinhappl.at

Die Kleinhappl-Roadshow
machte an insgesamt sieben
Stationen Halt.

Das Produktangebot war auf
die Zielgruppen Handel, Elektro-
installateure und Planer ausge-
legt – besonders jene, die nicht
zur Futura gereist waren. 

Das Highlight stellte das inno-
vative Multiroom-Audiosystem
von Doyson dar.

Neuheiten wurden auch aus
dem Hause Sanyo präsentiert,
zB eine Netzwerkkamera und
ein Outdoor-LCD-TV. 

KURZ UND BÜNDIG:

KLEINHAPPL AUF ÖSTERREICH-TOUR

Futura-News
frei Haus
Warum tut sich ein Unternehmen nur wenige Wochen nach der 

Futura eine Roadshow quer durch Österreich an? Auf diese Frage

hatte Willibald Kleinhappl gleich zwei gute Antworten parat: Zum

einen konnte man neue Produkte zeigen, die bei der Futura noch

nicht bzw nicht in vollem Umfang verfügbar waren. Zum anderen

ist die Futura zwar das Branchenevent schlechthin, aber gerade

aus weiter entfernten Regionen nehmen bei weitem nicht alle

Händler die Strapazen eines Salzburg-Trips auf sich. 

Matthias Hartl stellte das äußerst vielseitige Doyson-Audio-
system vor: Mit dem speziellen Präsentationskoffer hat man
bei jedem Kunden das richtige Argument zur Hand. 

Die neueste Netzwerkkamera von Sanyo bietet zur
Full-HD-Auflösung auch einen direkten HDMI-An-
schluss – ideal für Vorführungen auf großen Panels.
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ES KOMMT NICHT OFT VOR, dass ein Pro-
grammanbieter so häufig in den Schlagzeilen
der Medien zu finden ist wie Premiere dieser
Tage. Und noch seltener passiert es, dass sich
die Inhalte derart kontroversiell gestalten wie
es beim Bezahlsender aktuell der Fall ist.
Denn die Bandbreite der Berichte reicht von
zu Tode betrübt bis zu himmelhoch jauch-
zend – und den Mitarbeitern bleibt derzeit
nur eines: die Tage zu zählen bis die Norma-
lität endlich wieder einkehrt.

„Chefkoch Williams” rührt kräftig weiter
Die Ursache für die Hiobsbotschaften der
letzten Wochen ist schnell gefunden und lässt
sich im Prinzip an einer Person festmachen:
Mark Williams, der vom größten Anteilseig-
ner, der News Corp von Medienmogul Ru-
pert Murdoch, zu Premiere gestoßen war.
Was Williams als Premiere-Chef sogleich star-
tete, würde man in Österreich als „ordentlich
umrühren” bezeichnen. Im Zuge der inter-
nen Durchleuchtung mussten unter anderem
die Abo-Zahlen massiv nach unten revidiert
werden und es begann ein munteres Köp-
ferollen, als dessen jüngstes „Opfer” Hans Se-
ger zu nennen ist: Der (noch?) Programm-
chef werde das Unternehmen zwar „auf ei-
genen Wunsch” verlassen, wie es in einer of-
fiziellen Mitteilung heißt, doch dass seine
Agenden mit sofortiger Wirkung von Nicola
Bamford übernommen wurden, obwohl Se-
ger offiziell erst mit 31. Jänner 2009 ausschei-
det, sorgt vielerorts für Stirnrunzeln. 

Einige Korrekturen
Abseits der personellen stehen beim Bezahl-
sender noch weitere Veränderungen an. Be-
züglich der zukünftigen Strategie teilte das
Unternehmen mit, dass man das Pay-per-
View-Angebot Premiere Flex auslaufen las-
sen und sich voll auf Laufzeitabos konzen-
trieren werde. In diesem Zusammenhang
denkt man offenbar auch grundsätzlich über

eine neue Abostruktur nach. Für zahlreiche
Spekulationen – unter anderem den Verkauf
der Satellitenplattform Premiere Star – hatte
zuletzt auch die finanzielle Situation des Pay-
TV-Anbieters gesorgt. Diesen machte Willi-
ams bei der Bekanntgabe der Geschäftszahlen
für das dritte Quartal (EBITDA: Minus 27,2
Mio Euro) aber ein vorläufiges Ende: Mit
den Banken wurde eine Sondervereinbarung
getroffen und die meisten Randaktivitäten
im Vertrieb wurden eingestellt.

Schluss mit lustig
Während üblicherweise ja der Wahltag als
Zahltag bezeichnet wird, trifft dies für die
vormaligen Schwarzseher auf jeden Tag seit
dem 10. November zu: An diesem Tag gab
Premiere bekannt, dass die Verschlüsselung ab
sofort wieder sicher ist und nur noch zahlen-
de Kunden das Angebot nutzen können.
Mark Williams bezeichnete das Schließen der
Sicherheitslücke als „Grundvoraussetzung für
zukünftiges Wachstum”. Wie aus Kreisen von
Premiere Österreich zu erfahren war, würde
man diesen Erfolg ja gerne an die große Glo-
cke hängen – doch das lässt sich mit einem
„Maulkorb” und gebundenen Händen nun
einmal nicht bewerkstelligen. ■

INFO: www.premiere.at

PREMIERE: GETRÜBTE FREUDE TROTZ SCHWARZSEHER–STOPP 

Verzwickt und zugedreht

Nach rund drei Jahren des munteren Rechtediebstahls sind für die zig-

tausenden Zuseher mit illegalen „Gratis-Abos” wieder schwere Zeiten

angebrochen, denn seit Kurzem sehen die Schwarzseher tatsächlich schwarz

und nicht länger gratis. Man sollte meinen, dass die Premiere-Mannschaft ob

dieses Erfolgs eigentlich in überschwänglichen Jubel ausbrechen müsste –

doch die schwierige interne Situation schlägt aufs Gemüt. 

Premiere hat den Smartcard-Tausch abge-
schlossen und die alte, unsichere Verschlüsse-
lung abgedreht. Somit ist das Programmangebot
nur noch für legale Nutzer zugänglich.
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AB ANFANG DEZEMBER heißt’s
warm anziehen für die Receiver-
Hersteller und auch der Fach-
handel darf schon einmal damit
beginnen, sich die Hände zu rei-
ben. Diese Prognose stützt sich
aber weniger auf meteorologi-
sche Informationen als vielmehr
auf die Ankündigung von Da-
rius-VL Patrick Hombauer, dass
man rechtzeitig zum Weih-
nachtsgeschäft in den Receiver-
Markt einsteigen wird. 
Und wer das Unternehmen
kennt, der weiß bereits: Das wird
kein Sprung ins kalte Wasser!
„Wir haben die derzeit am
Markt befindlichen Geräte sehr
genau analysiert und beobachten
den Markt natürlich auch

weiterhin sehr genau”, erklärt
Hombauer. „Was wir in diesem
Bereich erreichen wollen, ist ei-
gentlich ganz einfach: neue
Preisklassen definieren und diese
im Handel verankern.”

Start im Dezember
Der – selbst für viele Branchen-
insider überraschende – Start im
Receiver-Geschäft erfolgt An-
fang Dezember. Ausgeliefert
werden zunächst fünf Modelle:
Vier Sat-Receiver in Ausführun-
gen vom FTA-Gerät bis hin zur
Variante mit CI-Slot und
HDMI-Ausgang sowie ein
DVB-S-/DVB-T-Kombimodell.
„Im Vordergrund steht ein  Kon-
zept, das wir Plug&Watch nen-
nen. D. h., die Inbetriebnahme
und die Bedienung der Receiver
sind sehr einfach”, beschreibt
Produktmanager Martin Hol-
per. „Außerdem haben wir
uns auf Key-Features wie
zeitgemäße Schnittstellen, ge-
ringen Standby-Verbrauch
oder einen Ein-/Aus-Schalter
konzentriert, die für den
Kunden wichtig sind und
ihm leicht erklärt werden
können.” 
Um sich vom Mitbewerb ab-
zugrenzen, hat man sich noch
etwas einfallen lassen: eine

hochwertige und auffällige Ver-
packung der Geräte.

Schöne Aussichten
Mit einem UVP von 79,90 Euro
ist das Kombigerät bereits sehr
attraktiv angesiedelt, so richtig
krachen soll’s aber zu Beginn des
kommenden Jahres: Dann beab-
sichtigt Darius den Launch des
ersten HDTV-Receivers – mit
einem UVP von unter einhun-
dert Euro! Darin sieht Hombau-
er nicht nur eine große Chance
für Darius, die Geräte im Fach-
handel zu etablieren, sondern
auch für HDTV im Allgemei-
nen: „Ich denke, dass die derzeit
angebotenen HDTV-Receiver
vielen Konsumenten einfach zu
teuer sind.” Forcieren will Hom-
bauer zudem Geräte mit dem

Feature PVR-Ready, denn inte-
grierte Festplatten würden dem
Kunden schlichtweg teurer kom-
men – und sind daher kein The-
ma: „Eingebaute Festplatten sind
bei der derzeitigen Preislage
beim Kunden eigentlich nicht
argumentierbar. Deshalb konzen-
trieren wir uns auf die Benut-
zung externer Festplatten und le-
gen den USB-Anschluss so aus,
dass genug Spannung für sämtli-
che Festplatten vorhanden ist.”

Neue Nummer eins?
Die gesteckten Ziele sind jeden-
falls äußerst ambitioniert: 10%
Marktanteil will Hombauer 2009
erreichen, 15% in zwei Jahren
und in drei bis vier Jahren soll
Darius die Nummer eins beim
Receivergeschäft sein. Dass dieses
Vorhaben realisierbar ist, belegt
der VL am Beispiel von tragbaren
DVD-Playern, wo Darius inner-
halb von drei Monaten auf rund
20% Marktanteil kletterte. 
Zudem wird für die – übrigens
fachhandelsexklusive – Receiver-
Range gerade an einem entspre-
chenden Händlersystem gefeilt,
das Preisverrissen entgegenwir-
ken und bis Ende Jänner 2009
stehen soll. ■

INFO: www.cmx-electronics.com

Darius steigt Anfang Dezem-
ber in den Receiver-Markt ein.

Gestartet wird zunächst mit
vier Sat-Receivern und einem
Kombigerät. Die Range soll aber
rasch nach oben erweitert
werden.

Völlig neue Preispunkte und
ein eigenes Fachhandelssystem
sollen den cmx-Geräten mittel-
fristig zur Marktführerschaft in
Österreich verhelfen.

KURZ UND BÜNDIG:

DARIUS STEIGT IN DEN RECEIVER-MARKT EIN – MARKTFÜHRERSCHAFT ANGEPEILT

Anschnallen und Helm 
aufsetzen!
Mit fünf Receiver-Modellen will Darius zunächst

am heurigen Weihnachtsgeschäft mitnaschen.

Und danach will man dann so richtig loslegen: Mit

einer erweiterten Range lautet das Ziel für 2009

zehn Prozent Marktanteil, in drei bis vier Jahren

soll die Marktführerschaft übernommen werden.

Wie das gehen soll? Durch attraktive Preise, gute

Margen und die Partnerschaft mit dem EFH.

Darius-VL Patrick
Hombauer (re.)
und Produkt-
manager Martin
Holper hegen
ehrgeizige Ziele:
In drei bis vier
Jahren sollen
cmx-Receiver die
Nummer eins am
österreichischen
Markt sein. 

Das Konzept: Attraktives Preis-
Leistungs-Verhältnis kombiniert mit
hochwertiger, auffälliger Verpackung. 
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AKG

Klein, aber im Klang
ganz groß 

AKG bringt eine neue Reihe von Mini-
Kopfhörern heraus, die gehobenen
Ansprüchen an Tragekomfort, Klang-
qualität sowie allen wichtigen Funk-
tionalitäten für den mobilen Einsatz
gerecht werden. Dank des patentier-
ten Faltmechanismus sind die Kopf-
hörer leicht und vor allem platzspa-
rend zu verstauen. Beim Modell K420
handelt es sich um einen Mini-Kopf-

hörer in halb-offener Bauweise mit
dem patentierten AKG-Kopfbügel.
Der K430 hingegen blendet Umge-
bungsgeräusche durch die geschlos-
sene Bauweise weitgehend aus. Die
Lautstärke kann über einen Regler
am Kabel gesteuert werden, sodass
der MP3-Player getrost im Rucksack
verstaut werden kann. Über die mit-
gelieferte Mini- auf Stereo-Klinke
kann der Kopfhörer auch an die Hifi-
Anlage angeschlossen werden. 
Der K450 hingegen bietet maximale
Flexibilität: Der Clou ist das optiona-
le Zubehör: Statt des Kabels kommt
Bluetooth zum Einsatz. Neben der
klassischen Verwendung als Kopfhö-
rer wird der K450 damit zum kabel-
losen Headset für Mobiltelefone. Da-
bei wird die Musik automatisch
unterbrochen, wenn ein Anruf
kommt und anschließend wieder
aufgenommen. Das Flaggschiff der
Kopfhörer-Serie ist der K480NC. Die
geschlossene Bauweise sowie die

verfeinerte aktive Geräuschunter-
drückung eliminieren unerwünschte
Nebengeräusche. Der 40 Millimeter-
Treiber sorgt für erstklassige Klang-
eigenschaften. Der Frequenzbereich
reicht von 11 Hz bis zu 30,5 kHz. Zu-

sätzlich gibt es auch für dieses Mo-
dell optional den Bluetooth-Adapter.

lieferbar ab: sofort

UVP: 54,90 Euro (K420), 99,99 Euro

(K430), 99,99 Euro (K450),

159,90 Euro (K480NC)

www.akg.com

Varta

Volle Power
für die Akkus
Varta bringt für den Spätherbst zwei
neue Ladegeräte auf den Markt – Ak-
kus inklusive. Die Ladegeräte punk-
ten nicht nur mit der Technik, son-
dern auch mit dem Preis. Das bereits
bisher meistverkaufte Ladegerät
von Varta ist der Pocketcharger mit
bewährten Features wie etwa der Ti-
mer-Abschaltung und der Erhal-
tungsladung. Gab es den Pocket-

charger bisher in gelb, so kommt
das Gerät nun als Limited Edition in
Schwarz auf den Markt. Gratis beige-
packt sind vier 21000 mAh
Ready2Use-Zellen (AA) sowie zwei
800mAh-Zellen (AAA).  Varta orien-
tierte sich dabei am durchschnitt-
lichen Einsatz von Akkus – und es
werden eben doppelt so viele AA-Zel-
len benötigt als AAA-Zellen.

Mit dem neuen Audio USB
Charger bringt Varta ein La-
degerät auf den Markt, das
auf der ganzen Welt nach
nur zwei Stunden für volle
Akkus sorgt – egal, ob bei
100 Volt oder 240 Volt Span-
nung. Zusätzlich verfügt das
Ladegerät über eine USB
Out Funktion. Somit läßt
sich etwa der iPod bequem
parallel dazu aufladen. Zwei
Akkus (1000 mAh) sind im Paket in-
begriffen.

lieferbar ab: sofort

19,99 Euro (Pocketcharger),

19,99 Euro (Audio USB Charger)

www.varta.at

Microsoft

Total digital

Unter dem Motto „Leben ohne Gren-
zen” präsentierte Microsoft auf den
Klangbildern „Digital Life”. Das Zen-
trum des vernetzten Wohnzimmers
bildete dabei ein Media Center auf
Windows Vista-Basis, besonders be-
eindruckend war dabei das Zu-
sammenspiel der Komponenten, die
vom Laptop über eine XBox bis hin

zum Homeserver reichten. Während
das Media Center als „Hirn” des
Netzwerkes fungiert, lassen sich An-
wendungen wie Musikwiedergabe,
Bildbetrachtung oder Onlinezugriff
auch von jedem Streaming Client
aus steuern – praktischerweise mit
einer einzigen Universalfernbedie-
nung, über die die Benutzeroberflä-
che aufgerufen wird. Wer an dieser
Stelle denkt, ein solches Heimnetz-
werk wäre für die Konsumenten oh-
nehin nicht greifbar und nur bloße
Utopie, der irrt: Denn die Media Cen-
ter-Funktion ist bei Windows Vista
Home Premium (oder höher) fixer
Bestandteil – und somit näher beim
Kunden, als viele denken.

ak
tu

el
le

s
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DIGITALE Fotorahmen haben sich
im vergangenen Jahr ihren festen
Platz in den Regalen des EFH er-
obert. Jetzt denkt Sagem die Digi-
talisierung konsequent zu Ende
und ersetzt mit seinem jüngsten
Wurf das gute alte Fotoalbum.
Der neue Star der AgfaPhoto-
Range ist das „Fotobuch” AF
8070, das im Dezember auf den
Markt kommen soll. 

Hohe Erwartungen
„Grundsätzlich ist zu sagen, dass
die Erfahrung der letzten Jahre
gezeigt hat, dass das Geschäft mit
den Bilderrahmen vor allem we-
nige Wochen vor
We i h n a c h t e n
enorm zulegt. Aus
unserer Sicht deutet
alles darauf hin, dass
dieses Jahr in dieser
Hinsicht keine Aus-
nahme sein wird“,
erklärt dazu Andre-
as Röhrl, Managing
Director Austria.
„Zum Fotobuch
haben wir bei unse-
ren bisherigen Ge-
sprächen mit dem
Handel extrem gutes
Feedback erhalten.
Von diesem Produkt
erwarten wir uns im
Dezember und dann vor allem
auch 2009 sehr viel.“
Dank seines integrierten Akkus
kann das AF 8070 im Slide-
Show-Betrieb bis zu neun Stun-
den zum Vorzeigen der Urlaubs-
bilder dienen. Dabei startet die
Präsentation automatisch, sobald

man den Umschlag des Geräts
öffnet. Daneben kann das Gerät
aber auch als konventioneller di-
gitaler Fotorahmen dienen. Das
AF8070 verfügt über einen 7
Zoll-Bildschirm. 

Größe ist entscheidend -
manchmal
Wer eine größere Darstellung
wünscht, der wird wohl zum
Multimedia-Modell AF5105
greifen, dem ersten 10 Zoll-Bild-
schirm in der AgfaPhoto-Range.
Der schlanke digitale Bilderrah-
men kann aber nicht nur Dia-
shows abspielen oder Standbilder

zeigen, sondern verfügt auch
über einen integrierten MP3-
Player und kann auch Videofor-
mate MJPEG und MPEG4 ver-
arbeiten. ■

INFO: www.sagem.com

SAGEM DENKT DIE ENTWICKLUNG WEITER 

Das Fotoalbum ganz
digital

Für das Weihnachtsgeschäft konzentriert sich Sagem

ganz auf das Angebot seiner digitalen Bilderrahmen unter

dem Markennamen AgfaPhoto. Dabei beschreitet das

Unternehmen neue Wege.

VOR RUND EINEM Jahr ging Pan-
asonic mit den Plänen für eine
Umwelt-Initiative an die Öffent-
lichkeit. Nun präsentiert die Eu-
ropa-Zentrale des Konzerns den
Fahrplan für „eco ideas”.
Zentraler Punkt ist die Reduk-
tion der CO2-Emissionen. Bis
zum März 2010 sollen die 17 eu-
ropäischen Produktionsstätten des
Konzerns im Rahmen des „Clean
Factory” Programmes die CO2-
Emissionen um zehn Prozent re-
duzieren – gleichzeitig aber auch
die Produktion hochfahren. Allei-
ne damit sollen 6.000 Tonnen
CO2 eingespart werden, was dem
Ausstoß von 2.000 Fahrzeugen
entspricht.  Die Werke werden
auch in Hinblick auf Abfall/Re-
cycling, Chemikalien-Verwen-
dung und Wasserverbrauch be-
wertet. Die Umsetzung dieses
Projektes ist eines der Schlüssel -
indikatoren für das Management
der Fabriken: Sie wirkt sich auf
die Bonus-Zahlung aus. Die Pro-
dukte der 17 europäischen Werke
machen 50 Prozent des Europa-
Umsatzes von Panasonic aus. 

Grüne Produkte
Gleichzeitig plant Panasonic, bis
zum März 2010 20 „Superior
Green Products” auf den Markt
zu bringen. Darunter versteht
Panasonic Produkte, deren Um-
welteigenschaften industrieweit
führend sind. Die umweltgerech-
ten Produkte werden mit dem
„eco ideas”-Label ausgezeichnet.
Bei allen neuen Produkten wer-
den Panasonic Designer künftig
eine Umwelteinschätzung vor-

nehmen. Das Ziel ist, die Produk-
te auch in Hinblick auf die Um-
weltverträglichkeit zu optimieren.
Also: Was kann eingespart,
wiederverwendet oder aufbereitet
werden? 
Gleichzeitig sollen umweltfreund-
liche Maßnahmen im Umfeld der
Betriebe forciert werden. Panaso-
nic unterstützt auch als Sponsor
das WWF-Arktis-Programm.

Internationaler Trend
Eine aktuelle Studie von Panaso-
nic belegt, dass der Konzern da-
mit dem Wunsch der Konsumen-
ten entspricht: Mehr als ein Drit-
tel der europäischen Konsumen-
ten leistet einen bewussten Bei-
trag zum Umweltschutz. Einer
von acht Befragten gab an, immer
die umweltfreundlichere Marke
zu wählen. Und 36 Prozent der
Befragten ist laut dieser Studie be-
reit, für umweltfreundliche Pro-
dukte mehr zu bezahlen. 
Dass „grüne” Produkte auch
international gefragt sind, bestätigt
Marktforscher Tim Herbert vom
US-Branchenverband Consumer
Electronics Association: Er ortet
ebenfalls einen Trend nach um-
weltfreundlichen Produkten, dem
von den Herstellern zunehmend
Rechnung getragen wird.  Wobei
Panasonic Europa-Chef Yoshiiku
Miyata betont, dass Umweltschutz
bei Panasonic Tradition hat: Das
erste Produkt des Firmengründers
Konosuke Matsushita, eine Lam-
pe, bestand bereits aus recyceltem
Material. ■

INFO: www.panasonic.at

UMWELTINITIATIVE VON PANASONIC

Grüne Gedanken 
werden nun Realität

Bei Panasonic wird es ernst: Die Umwelt-Initiative „eco

ideas” mit strikten Vorgaben wird in Europa bis 2010 um-

gesetzt – andernfalls wackeln Bonus-Zahlungen der ver-

antwortlichen Manager.

Mit dem AF 8070 hat Sagem die Entwicklung
konsequent zu Ende gedacht. Das digitale Foto-
buch ersetzt das traditionelle Fotoalbum. 
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DAS KONGRESSZENTRUM DER MESSE WIEN war
zum Bersten gefüllt, als am 25. Oktober um
9 Uhr die Eröffnung des diesjährigen Foto-
marathons erfolgte. Von einem solchen Besu-
cheransturm hatte man im Vorfeld nämlich
nicht zu träumen gewagt: Aus den von Ger-
hard Brischnik, Obmann des veranstaltenden
Wiener Fotohandels, erhofften 1.000 Teil-
nehmern waren schließlich 1.300 geworden,

die sich der Herausforderung  „24 Motive, 12
Stunden, eine Kamera und Du!” stellten. Bei
einer Anzahl von mehr als 30.000 Fotos, die
in diesem Rahmen geschossen und der fünf-
köpfigen Fachjury zur Bewertung vorgelegt
wurden, wird auch deutlich, warum es im
Rahmen des Events noch keine Siegereh-
rung geben konnte ...

Gelungene Premiere
Ein kräftiges Lebenszeichen in Richtung
Endkunden setzte die Fotobranche mit der
1. Wiener Fotomesse, die parallel zum Foto-
marathon stattfand. Den Termin hatten die
Veranstalter sehr geschickt gewählt, da an
diesem Wochenende auch die Modellbau-
messe sowie die „La Donna” über die Bühne
gingen, der freie Eintritt erledigte den Rest
in Sachen Besucherfrequenz: „Vor allem am
Nachmittag war die Ausstellung gut besucht.
Besonders erfreulich ist für mich, dass wir
insgesamt ein sehr positives Feedback erhal-
ten haben”, meinte Brischnik, der in seiner
Funktion als Ringfoto-GF auch für die Aus-
steller sprach. Dass die Veranstaltung beim
Publikum gut ankam, verwunderte in Anbe-
tracht der präsenten Aussteller aber nur we-

nig. Denn bis auf wenige Ausnahmen waren
alle Branchengrößen vertreten und mit der
Präsentation der Photokina-Neuheiten war
es sichtlich nicht allzu schwer, das interessier-
te Publikum zu begeistern. ■

INFO: www.foto-marathon.at

1. WIENER FOTOMESSE GING ERFOLGREICH ÜBER DIE BÜHNE

Experiment geglückt – die Fotostadt Wien lebt

Parallel zum Wiener Fotomarathon,

der mittlerweile zum Fixpunkt am-

bitionierter Hobbyfotografen zählt,

stand Ende Oktober auch die erste

Auflage der Wiener Fotomesse auf

dem Programm. – Eine äußerst

attraktive Kombination, wie der

Besucherzuspruch bewies.

So voll wie hier bei
der Eröffnung des
Fotomarathons war
die Ausstellungs-
halle bei der Foto-
messe zwar nicht
mehr, die gute
Besucherfrequenz
sowie das positive
Feedback sorgten
dennoch für zufrie-
dene Aussteller. 

Der Obmann des Wiener Fotohandels, Gerhard
Brischnik (li.), zeigte sich begeistert: „1.300 Fo-
tomarathon-Teilnehmer sind eine unglaubliche
Zahl, mit der wir nicht gerechnet hätten.”

Bilder einer Ausstellung: Auf der 1. Wiener Fotomesse gab es nicht nur zahlreiche Produktneuheiten
zu sehen, sondern auch einiges zu den Themen Fotoausarbeitung, Zubehör und Serviceangebot. 
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WOLFGANG SCHALKO:

Eigentlich war es ja eine be-
grüßenswerte Initiative, die das
Land Steiermark vor Kurzem
ins Leben rief. Im Rahmen
der Energiesparkampagne
„Licht an, Strom sparen!“
tourte ein Informationsbus
quer durch das Bundesland,
Energieberater erteilten kos-
tenlos nützliche Tipps, verteil-
ten Infobroschüren sowie Energiesparlam-
pen und auch etliche Schulen waren in die
Aktivitäten eingebunden. So weit, so gut,
wäre da nicht noch eine Sache:  „Interes-
sierte Personen” konnten bis einschließlich
7. November Gutscheine für gratis Ener-
giesparlampen bestellen. Einzulösen waren
diese aber nicht etwa im Elektrofachhandel
und auch nicht in den Filialen der ein-
schlägigen Elektroketten sondern aus-
schließlich in Super- und Baumärkten. 
Dieser Umstand veranlasste Siegfried Steu-
rer (siehe Foto), im Vertrieb von Battery-
center tätig, auf die Barrikaden zu steigen:
„So wie ich das sehe, ist die Aktion,
100.000 Energiesparlampen zu verschen-
ken, für die Umwelt und auch für das
Geldbörserl des Konsumenten eine gute
Sache. Aber unser Herr Umwelt-Landesrat
Wegscheider hat nach meinen Informatio-

nen dann im Alleingang
Folgendes beschlossen: Ers-
tens wurde die Information
über die Bestellung eines
Gutscheines für eine Ener-
giesparlampe beim Landes-
büro Wegscheider in einer
Tageszeitung beworben.
Zweitens konnte der Kon-
sument nach Erhalt des

Gutscheins diesen ausschließlich bei Inter-
spar, Eurospar und Baumax einlösen. Jetzt
stellt sich mir die Frage, wo bei dieser Ak-
tion der traditionelle Fachhandel bleibt!?
Hier kann man erkennen, wie egal dem
politisch Verantwortlichen, in diesem Fall
Ing. Manfred Wegscheider, der kleine
Fachhandel ist! Ich denke sogar, dass dem
Herrn Wegscheider völlig gleichgültig ist,
was aus dem Elektrofachhandel wird.
Denn wie jeder weiß, hat der Fachhandel
zur Zeit ja nicht gerade eine gute Kunden-
frequenz – deshalb wäre diese Aktion eine
sehr gute Möglichkeit gewesen, die Kun-
denströme in Richtung Fachhandel zu
verändern!” – Und von den entgangenen
Umsätzen gar nicht zu sprechen ... Andere
Branchenvertreter kommentierten diese
Aktion nicht so freundlich wie Steurer und
nannten sie schlicht eine „Sauerei”.

Ing. Walter Rupp, langjähriger Philips
Licht-Chef sowie Vorstandsdirektor von
Tungsram und in weiterer Folge Tungs-
ram/GE Lighting, ist im
71. Lebensjahr einem
Herzinfarkt erlegen. In
Walter Rupps Zeit bei
Philips fiel unter ande-
rem die Einführung der
ersten Energiesparlam-
pen von Philips SL. Sein
Sohn, Hager-Geschäfts-
führer Alexander Rupp,
schildert die Schließung
der österreichischen Pro-
duktionsstätte von

Tungsram/GE Lighting sowie die Entlas-
sung von 200 Mitarbeitern als die
schmerzlichste berufliche Erfahrung seines

Vaters, von der dieser
ihm oft erzählt habe.
Obwohl sich Walter
Rupp schon mehr als
zehn Jahre im Ruhe-
stand befunden hatte, sei
er durch Fachmedien
sowie Gespräche mit
seinem Sohn  immer am
Laufenden über die
Branche gewesen, deren
Geschehnisse ihn bis zu-
letzt interessiert haben.

DIE STEIERMARK IN AUFRUHR

Umsätze am EFH „vorbeiverschenkt”

LWALTER RUPP VERSTORBEN

Die Branche verliert eine Lichtgestalt

Blick über
den Teller-
rand

Noch vor wenigen Wochen war ich überzeugt da-
von, in der E&W-Novemberausgabe an genau
dieser Stelle über einen thematischen Schwerpunkt
zur Lichttechnik schreiben zu dürfen. Nun, wie
Sie sehen bzw beim Umblättern gleich sehen wer-
den, befindet sich in dieser Ausgabe kein lichttech-
nischer Schwerpunkt. 
Warum wir dieses Thema noch vor Weihnachten
behandeln wollten, liegt auf der Hand: Durch di-
verse Beleuchtungen funkelt unsere Umgebung ge-
rade wie zu keiner anderen Jahreszeit, die Ökode-
batte wird munter weitergeführt und Energiespar-
lampen sowie entsprechende Werbekampagnen sor-
gen nach wie vor für Gesprächsstoff. Diese und
noch viele weitere Argumente würden also dafür
sprechen, sich ausführlich mit den vorhandenen
Umsatzchancen in diesem Bereich auseinanderzu-
setzen. Die angesprochenen Kampagnen sind es
aber auch, die auf der Contra-Seite ganz groß zu
Buche stehen und die Hersteller offenbar daran
hindern, das Thema Energiesparen nachhaltig in
den Fachhandel zu tragen bzw diesen aktiv zu
unterstützen. Wollen würde die Industrie ja schon
gerne, nur können tut sie – angeblich – nicht. Zu-
mindest nicht im Sinne des Fachhandels. Wie im-
mer scheitert es am lieben Geld oder besser gesagt
an den vermeintlich leeren Werbekassen. Was
durchaus verständlich ist, wurden die Budgets doch
großzügig in Aktivitäten zur Absatzunterstützung
des Lebensmittelhandels, der Baumärkte und an-
derer Vertriebskanäle gesteckt – wie auch die
nebenstehende Geschichte unterstreicht. Wer in den
letzten Wochen einmal im Supermarkt war und
die ESL-Aufsteller gesehen hat, weiß, worauf ich
anspiele ...
Ob diese Vorgehensweise besonders bei mittel- oder
langfristiger Betrachtung sinnvoll ist, wage ich an
dieser Stelle zu bezweifeln. Denn während abseits
des Fachhandels die Beratung der Kunden fehlt,
fehlen dem Fachhandel die
Kunden. Das Ergebnis sind
zwangsläufig unzufriedene
Kunden, die keine ESL
mehr kaufen wollen – und
schon beginnt sich die Spira-
le zu drehen
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DIE HERAUSFORDERUNG in der
Gebäudesystemtechnik liegt
heute bekanntlich darin, Kom-
fort mit Energieeffizienz, Wirt-
schaftlichkeit und Sicherheit zu
verbinden. Dazu kommt, dass
die Komponenten nicht mehr an

die traditionelle Raumaufteilung
in Wohn-, Ess- , Schlaf- und
Badbereich gebunden sind, son-
dern verstärkt eine funktionelle
Gliederung – etwa in Entertain-
ment, Work@Home oder Well-
ness – in den Vordergrund tritt. 
Mit dem „Living Space”-Kon-
zept greift Busch-Jaeger diese
Entwicklung auf und zeigt an-
hand der beiden Neuheiten
Busch-priOn und Busch-Com-
fortPanel, wie sich aktuelle
Wohntrends technisch umsetzen
lassen.

Intuitives Konzept
Sowohl beim Busch-priOn als
auch beim Busch-ComfortPanel
setzt das Unternehmen auf ein
intuitives Bedienkonzept, das im
Wesentlichen auf einfacher
Orientierung anhand durchgän-
giger Farbkennzeichnung basiert.
Jedem Funktionsbereich ist dabei
eine Farbe zugeordnet: Gelb
steht für Beleuchtung (Symbol
für Sonne bzw Helligkeit), Oran-
ge symbolisiert den Bereich Hei-
zung (für Wärme und Wohlbeha-

gen), Blau markiert die Jalou-
siesteuerung (Symbol für
Kühle) und als Farbe der
Extravaganz repräsentiert Vio-
lett Lichtszenen. Als Ergän-
zung können noch leicht ver-
ständliche Funktionssymbole
eingesetzt werden, wodurch
eine Beschriftung der Be-
dienflächen nicht mehr not-
wendig ist.

Komfort trifft Innovation
Das neue Busch-ComfortPanel
orientiert sich in puncto Design
und Ausführung grundsätzlich
am mehrfach ausgezeichneten
Controlpanel, bietet aber einen
deutlich erweiterten Funktions-
umfang sowie ein größeres Dis-
play. 
Als neues Feature ist die Mög-
lichkeit hinzugekommen, IP-
und LAN/WLAN-basierte An-
wendungen anzuzeigen und
auch zu steuern, wodurch das
Busch-ComfortPanel eine intel-
ligente Ergänzung zum heimi-
schen PC darstellt. Neben der
Funktion als Kommunikations-
zentrale bietet das ComfortPanel
natürlich alle klassischen Schalt-
und Steuerungsmöglichkeiten
des „intelligenten Wohnens”.
Zudem hilft es, die Energieeffi-

zienz von Gebäuden zu verbes-
sern, indem Verbrauchsdaten wie
etwa der aktuelle Stromver-
brauch in Form von Diagram-
men visualisiert werden können.
Die Bedienung erfolgt via 9”-
LCD-Touchscreen, auf dem auch
der Grundriss sowie einzelne
Raumbilder des Objekts darge-
stellt werden können.  In den
Handel kommt das Busch-Com-
fortPanel im Jänner 2009 in den
Ausführungen Glas-Weiß und
Glas-Schwarz mit Chrom bzw
Aluminuim gebürstet. 

Höchst flexibel
Die exakte Anpassung an indivi-
duelle Bedürfnisse lässt sich mit
der modular aufgebauten, dezen-
tralen Steuereinheit Busch-
priOn realisieren. Die Bedienung
erfolgt über Flächen- und Dreh-
bedienelemente (siehe Foto
links), die mit mehrfarbigen
LEDs und umschaltbarer Tag-
/Nachtbeleuchtung ausgestattet
sind. Das Herzstück ist ein 3,5”-
TFT-Display kombiniert mit ei-
nem Drehbedienelement, der zu-
gleich den ersten Drehdimmer
auf KNX-Basis darstellt. Optio-
nal kann das – ebenfalls ab Jänner
verfügbare – System um kom-
fortsteigernde Komponenten er-
weitert werden, zB einen Nähe-
rungssensor zur automatischen
Aktivierung der Display-Be-
leuchtung. ■

INFO: www.busch-jaeger.at

BUSCH-JAEGER DEFINIERT DEN WOHNRAUM NEU

Farbgründe
Mit zwei neuen Komponenten auf KNX-Basis setzt Busch-

Jaeger die steigenden Ansprüche an Gebäudesystem-

technik um: Im Busch-ComfortPanel sind Techniksteuerung,

Home-Entertainment und Kommunikation intelligent kombi-

niert, die dezentrale Steuereinheit  Busch-priOn ermöglicht

durch den modularen Aufbau die Anpassung an die indivi-

duellen Bedürfnissse. 

Mit dem Busch-ComfortPanel stehen dem Anwender sowohl die Mög-
lichkeiten der klassischen KNX-Gebäudetechnik als auch Funktionen
der Kommunikation und des Home-Entertainment zur Verfügung.

Ein innovatives Farbkonzept
sorgt bei den beiden neuen
Steuereinheiten für intuitive,
leicht verständliche Bedienung.

Das Busch-ComfortPanel ver-
eint die Funktionen der klassi-
schen KNX-Gebäudetechnik mit
denen einer Kommunikations-
zentrale sowie des Energie-Mo-
nitorings.

Flexibilität und individuelle An-
passung stehen beim dezentra-
len System Busch-PriOn im
Vordergrund. 

KURZ UND BÜNDIG:

Das Herzstück des Busch-priOn ist
ein 3,5”-TFT-Display kombiniert
mit einem Drehdimmer (oben). Bei
der Orientierung hilft das innova-
tive Farbkonzept (unten).
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SCHRACK BEWEIST im Bereich
Netzwerktechnik einmal mehr
Innovationskraft: Bereits im letz-
ten Jahr hatte das Unternehmen
mit der Toolless-Serie ein inno-
vatives Produkt vorgestellt, das
beim Errichten von Netzwerken
Zeit und Arbeitsaufwand spart.

Im Zetrum der Toolless Line
steht die geschirmte CAT 6 10
GB/s RJ45 Buchse, bei der das
Kabel ohne Werkzeug ange-
schlossen werden kann (vom un-
abhängigen Prüfinstitut
GHMTnach EA 4-Connector
Channel bis 500 MHz getestet).
Das aktuelle Highlight  ist der
Patchfinder, der für die  eindeu-
tige Zuordnung der Patchkabel

sorgt und das irrtmliche Abzie-
hen eines falschen Patchkabels
verhindert.

Zeit sparen, Nerven schonen
Die rasche, einwandfreie Identi-
fizierung der Portverbindungen
im Netzwerkschrank gelingt

durch die innovativen LED
Patchkabel (Systemkabel der Tol-
less Line Klasse EA) mit Leucht-
Funktion und Patchfinder. Auf
den Stecker-Rückseiten des
LED Patchkabels befinden sich
zwei Kontaktöffnungen: In diese
Öffnungen wird einfach auf ei-
ner Kabelseite der Patchfinder
aufgesteckt. Durch Drücken des
Schalters am Gehäuse leuchten

nun die beiden zusammengehö-
rigen Stecker an den Knick-
schutztüllen rot auf. Während
dieses Vorganges bleibt die ein-
wandfreie Datenübertragung
selbstverständlich aufrecht. 
Als weitere Hilfe stehen drei Be-
triebsmodi zur Verfügung: Dau-
erleuchten, langsam oder schnell
blinkend, wodurch die Zuord-
nung auch im komplexen Blink-
licht von Switchports garantiert
ist. Darüber hinaus bieten Farb-
clips, mit denen sich verschiede-
ne Dienste in den Farben Gelb,
Rot, Blau und Grün markieren
lassen, eine zusätzliche Identifi-
zierungshilfe. Zur Kennzeich-
nung eines „Patchfinder-konfi-
gurierten” Netzwerkschrankes
dient ein beigepackter Aufkleber
– so ist auf einen Blick erkenn-
bar, dass zeit- und nervensparen-
des Umpatchen mit dem Patch-
finder möglich ist.
Rund um das innovative Pro-
dukt hat Schrack auch ein attrak-
tives Patchfinderpaket zum Ken-
nenlernen geschnürt

Kompetenz beweisen
Im Rahmen der – gut besuch-
ten – bundesländerspezifischen
Schrack-Technik-Schulungen
informierte Roland Nowak, ei-
ner der Top-Netzwerktechnik-
spezialisten bei Schrack, über die
neuen Normen und aktuellen
Trends in der Installation von
Datennetzwerken. 
Nachzulesen sind diese auch im
Schrack Netzwerktechnikkata-
log, der zusätzlich zu Produktin-
formationen  30 Seiten über
Grundlagen und Normen der
Netzwerktechnik enthält – so-
wohl aktuelle als auch zukünfti-
ge. Darüber hinaus werden die
Lichtwellenleitertechnologie, die
Vielfalt der unterschiedlichen
Datenstecker, die Ethernet LAN-
Technologie sowie Medienkon-
verter-Grundlagen ebenfalls ver-
ständlich. und kompetent erklärt.
– Schließlich sollte Kompetenz
bei Datenanschlusstechnik heute
zum Standard jedes Elektroinstal-
lationsunternehmens  zählen. ■

INFO: www.schrack.at

SCHRACK BEWEIST KOMPETENZ BEI 
NETZWERKTECHNIK

Lösungsorientierter
Ansatz

Wer kennt das nicht: Während bei der Planung und Inbe-

triebnahme eines Netzwerkes die Führung der Patchkabel

noch detailliert dokumentiert ist, geht die eindeutige 

Zuordnung und damit auch der Überblick im Laufe der Zeit

zumeist verloren. Zeit- sowie Datenverlust sind die Folgen.

Schrack hat sich dieser Problematik angenommen: 

LED Patchkabel mit Patchfinder ermöglichen auch nach

häufigen Änderungen die sichere Zuordnung.

Schrack bringt Licht ins Anschluss-Wirrwarr von Netzwerkschränken: 
Mit dem LED Patchkabel und dem Patchfinder lassen sich Anfangs- und
Endpunkt einer Verbindung rasch und einfach auffinden. 
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Hagemeyer

Neu in Wien 23

Am 17. November wurde der neue
Hagemeyer-Standort in der
Bundeshauptstadt, genauer gesagt
in der Kolbegasse 50, 1230 Wien, er-
öffnet und damit auch der Standort
des Elektro-Großhändlers im Süden
Wiens verlegt: vom zehnten in den
23. Bezirk. Das moderne Abhollager
zeichnet sich dabei sowohl durch
bauliche Vorzüge wie eine (auch
von den Zugriffszeiten) optimierte
Lagerfläche oder einen großzügi-
gen Verkaufsraum aus, als auch be-
züglich der neuen Öffnungszeiten:
Die Abholung kann wochentags
nun schon ab 6.30 Uhr erfolgen,
freitags ist bis 13 Uhr geöffnet. Und
natürlich steht auch an der neuen
Adresse ein breites Sortiment an

Vorzugsartikeln zur Verfügung.
Darüber hinaus präsentiert sich
das Hagemeyer-Logo in neuem
Outfit: Der Zusatz „austria" unter-
streiche die Präsenz des Unterneh-
mens am heimischen Markt und rü-
cke die schon bisher im Firmenna-
men aufscheinende Landeszugehö-
rigkeit stärker ins Bild, betont man
bei Hagemeyer. Man wolle demon-
strieren, dass Hagemeyer Austria
auch als Teil der Sonepar-Gruppe
den eigenständigen und erfolgrei-
chen Weg als österreichisches
Unternehmen fortsetzen werde. Die
offizielle Eröffnungsfeier am neuen
Standort wird am 4. Dezember um
18 Uhr über die Bühne gehen.

Theo Kubat

ist als CEO
von Moel-
ler (inner-
halb des
E a t o n -
Konzerns
als Electri-
cal Group

Europe bezeichnet) mit ersten No-
vember zurückgetreten. Neuer CEO
des Geschäftsfeldes Eaton Moeller
ist nun Richard Boulter, der vor sei-
nem Wechsel zu Eaton 15 Jahre
lang für Siemens tätig war.

ak
tu

el
le

s

FREI NACH DEM Sonepar-Slogan
„Partnerschaft, die Freu(n)de
macht!" tourte der Partner Treff
2008 von 23. September bis 22.
Oktober quer durch Österreich
und machte dabei an den fünf
Stationen Wien, Graz, Klagenfurt,
Innsbruck sowie Wels Halt. 
Mit mehr als 50 Ausstellern und
Austropop-Star Rainhard Fen-
drich als Entertainer gelang es
Sonepar einmal mehr (und dies-
mal in besonderem Maße), einen
Bogen von der Information bis
zur Unterhaltung der Besucher
zu spannen.

Erfolgskonzept
Der Showact allein war es aber
nicht, der die heurige Veranstal-
tungsserie zur erfolgreichsten der
letzten Jahre machte, sondern
vielmehr das Konzept dahinter.
Denn erstmals wurden sämtliche
Produktbereiche ausgestellt: In-
stallationstechnik, Kommunika-
tions- und Netzwerktechnik,
Lichttechnik, Haushaltsgeräte
und Unterhaltungselektronik.
Dabei nutzten nicht nur Elektro-

techniker und -händler die Gele-
genheit, sich über Produktneu-
heiten und Branchennews zu in-
formieren, unter den Besuchern
befanden sich auch Schüler aus
HTLs und Berufsschulen für
Elektrotechnik. Schlussendlich
waren es mehr als 2.700 Besu-
cher, die Sonepar an den fünf
Stationen des Partner Treffs 2008
begrüßen durfte – und somit
auch gleich eine neue Rekord-
marke für die Sonepar-Herbst-
events. „Interessierte Kunden,
zufriedene Aussteller, viel Infor-
mation, unterhaltsame Gesprä-

che, ein volles Haus und eine
sensationelle Show – was kann
man sich mehr von einer Haus-
messe wünschen“, zeigte sich
auch GF Andreas Mühlgassner
höchst zufrieden.
Den krönenden Schlusspunkt
der Veranstaltungsserie setzte
Rainhard Fendrich mit seinem
Programm „Lieder zum Anfas-
sen”, das von den Gästen mit
Standing-Ovations gefeiert wur-
de. ■

INFO: www.sonepar.at

REKORDBETEILIGUNG BEIM SONEPAR PARTNER TREFF 2008

Erfolgskonzept Infotainment

Eine Veranstaltungsreihe im Herbst gehört zu den alljährlichen Fixpunkten im Sonepar

Eventkalender. Dabei hatte sich zwar schon in den letzten Jahren das Konzept, in diesem

Rahmen  Information und Entertainment zu kombinieren, als Erfolgsgarant erwiesen,

doch in diesem Jahr setzte Sonpar noch einmal gehörig eines drauf: Erstmals wurden

beim Partner Treff 2008 alle Produktbereiche präsentiert und mit Rainhard Fendrich als

abendlicher Showact war ein neuer Besucherrrekord perfekt.

Mehr als 2.700
Besucher an fünf
Veranstaltungs-
orten sorgten
beim Sonepar
Partner Treff
2008 für eine
neue Rekord-
marke.

Bunt gemischt ging’s zunächst bei der Produktausstellung her, denn erstmals wurden alle Produktbereiche
ausgestellt. Anschließend sorgte Rainhard Fendrich für den stimmungsvollen Ausklang.



HausgeräteHausgeräteHausgeräte

Eric Freienstein, bis Ende Oktober Whirl-
pool-GF, hat Österreich verlassen und zeich-
net nun als Geschäftsführer der Bau knecht
AG in der Schweiz verantwortlich. Sein Nach-
folger hier zu Lande ist mit Roman Jäger
der bisherige Whirlpool-Vertriebsleiter.

Nicolas Lee, Saeco Commercial Director für
Europa, hat interimistisch die Nachfolge von
Norbert Kornettka, der das Unternehmen
Ende Oktober verlassen hat, angetreten. Lee

ist nunmehr Saeco- und Gaggia-GF für
Deutschland.

Wolfgang Kranz hat die Geschäftsführung
der Koelnmesse zurückgelegt – seinen Auf-
gabenbereich hat Messechef Gerald Böse
übernommen. Unterschiedliche Auffassun-
gen über die künftige strategische Ausrich-
tung des Unternehmens werden – von
beiden Seiten – als Gründe für die Trennung
angeführt.

LEUTE:

HEIDI HÖLBLING:

Hausgeräte-Hersteller Miele darf sich über
eine Traumnote freuen: Der Einbaukühl-
schrank K 9252i-1 ohne Gefrierfach beim
aktuellen Test von Stiftung Warentest ein
1,1 erzielen. Getestet wurden dabei insge-
samt 19 Einbaukühlschränke, zwölf davon
ohne Gefrierfach, sieben mit 4-Sterne-Ge-
frierfach. Auch in der Kategorie mit Ge-
frierfach erhielt das Miele-Modell (K 9254
iF) die Bestnote, in diesem Fall 1,5.
Beide Geräte gehören der Energieeffizienz-
klasse A++ an und werden von Stiftung
Warentest als „Supersparer” bezeichnet. Für
die Miele-Modelle spricht aber, so die

deutschen Tester, nicht nur der geringe
Stromverbrauch, sondern auch der hohe
Komfort. Ebenfalls äußerst zufrieden zeigt
sich AEG-Electrolux mit dem Test. Drei
Einbaugeräte finden sich unter den besten
Fünf wieder. Der AEG-Santo K9 88 43-5i
erhielt die Auszeichnung „sehr gut” und
wurde mit einem Bestwert von 1,5 sogar
der absolute Testsieger in der Kategorie
Einbaukühlschränke mit 4-Sterne-Gefrier-
fach. Mit dem Gesamturteil „sehr gut” ge-
hören auch der AEG Santo 9 88 03-5i so-
wie der Juno JRG 90885 in ihrer Katego-
rie ohne Gefrierfach zu den Spitzenreitern.

Auf die Suche nach dem „richtigen und
angenehmen Klang” von – kleinen –
Hausgeräten haben sich die Forscher am
Grazer Insitut für Elektronische Musik und
Akustik gemacht: Die lärmende Geräusch-
kulisse in der Küche soll sich in eine stress-
freie Zone verwandeln.
Nicht nur die Lautstärke der Küchenhein-
zelmännchen sei es aber, die letztendlich
„nervig” sein könne, sondern vor allem die
Art und Weise der Beschallung. Die in di-
versen Versuchen gewonnenen Erkennt-
nisse des steirischen Forschungsteams sol-
len jedenfalls an die Entwickler der künf-
tigen Kleingeräte-Generationen weiterge-
geben werden.

STIFTUNG WARENTEST BEGUTACHTET KÜHLGERÄTE

Miele mit Traumnote, AEG und Juno spitze
Keine
leichte
Aufgabe

Meistens denk’ ich ja nicht explizit daran: Wie
praktisch doch elektrische Hausgeräte sind! Nur,
wenn einmal eines der Helferlein streikt, merke ich,
wie „hilflos“ ich ohne diese Unterstützung bin –
und wie viel Zeit es kosten würde, die Haushalts-
führung wieder unplugged auf die Reihe zu krie-
gen, abgesehen davon, dass vieles – so ganz ohne
– wohl gar nicht möglich wäre.
Mit den meisten dieser Geräte bin ich aufgewach-
sen, andere haben es erst später in mein Leben ge-
schafft –  ich kann mich zum Beispiel noch sehr
gut an die Geschirrspüler-freie Zeit erinnern. „So
etwas brauchen wir nicht“, hat meine Mutter lan-
ge gesagt, und auch in meinen eigenen Haushalt
ist der Geschirrspüler als letztes Elektrogerät ein-
gezogen.
Vor einigen Wochen war ich mit einer Freundin bei
deren Tante eingeladen – die ich bis zu diesem
Zeitpunkt nur aus Erzählungen kannte. Susi hat-
te mich vorgewarnt: Besagte Tante wäre erstens voll
auf dem Esoterik- und zweitens voll auf dem
Öko-Trip! 
Ich war also einigermaßen gewappnet, als mir so
auf die Schnelle und nach „So-funktioniert-das-
alles-Manier” die Welt erklärt wurde, dennoch aber
ziemlich erstaunt, als die Tante trotz voll ausgestat-
teter Küche begann, das Kaffeegeschirr mit der
Hand abzuwaschen. Öko-Trip? Von wegen. Ei-
gentlich hätte ich ja etwas sagen sollen, ich weiß:
Dass es nämlich viel ökologischer sei, den Ge-
schirrspüler, in diesem Fall sogar ein relativ neues
und somit sehr effizient arbeitendes Gerät, zu be-
nutzen. Dass dieses viel weniger Wasser … Und
so weiter. 
Hab ich aber nicht, fragen Sie mich nicht warum;
Vielleicht wollte ich nicht noch einmal die Welt er-
klärt bekommen. Gar nicht so einfach, hab ich mir
– mit einem leichten Anflug von schlechtem Ge-
wissen – auf der Heimfahrt
jedenfalls gedacht, immer
wieder auf all diese immens
wichtigen Dinge hinzuwei-
sen: Gut, dass ich kein
Hausgeräte-Verkäufer bin!

LÄRM BEIM KOCHEN

Leise, leise

Österreich hat wieder eine Möbelfach-
messe: 23 heimische Möbelproduzenten
haben sich – nach langwierigen Verhand-
lungen – zu einem gemeinsamen Auftritt
entschlossen. Die „möbel austria – tage des
möbelfachhandels ‘09” soll vom 6. bis 9.
Mai 2009 (Mittwoch bis Samstag) im Mes-
sezentrum Wels über die Bühne gehen. Er-
gänzend zur Möbelschau soll auch das Kü-
chenfachmessekonzept im Rahmen der
möbel austria weiter ausgebaut werden: So
werden neben den Möbelproduzenten
viele bedeutende Hersteller von Hausgerä-
ten auf der Messe vertreten sein. Weitere
Informationen und Details gibt’s unter
www.moebel-austria.at.

MESSEZENTRUM WELS

Austromöbelmesse
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EIN SCHWEIZER (Egli) und ein
Deutscher (Freienstein) haben
Whirlpool Austria erfolgreich
umgekrempelt und fast sieben
Jahre lang geleitet, ehe nach Wolf-
gang Schrittwieser wieder ein
waschechter „Austrianer“ das
Steuer übernommen hat. Mit der
Bestellung von Roman Jäger hat
man zudem eine Wahl getroffen,
die absolute Kontinuität ver-
spricht. Nicht, weil sich der 41-
Jährige mit dem Gedanken trägt
(wie der Titel vermuten lässt), den
Chefsessel jahrzehntelang nicht
mehr zu räumen – sondern weil
er die Geschicke von Whirlpool
Austria schon in den letzten Jah-
ren als Vertriebsleiter maßgeblich
mitbestimmt hat. Branchenerfah-
rung begann Jäger vor rund 18
Jahren zu sammeln. Wenngleich
vorerst in der UE, wie er im
E&W-Gespräch „eingesteht“...

E&W: Wo haben Sie sich Ihre ers-
ten Sporen verdient?

Roman Jäger: Als Jungreisender
bei JVC. Knapp dreieinhalb Jahre
danach startete meine Weißwa-
ren-Ära bei Miele, wo ich inner-
halb von rund fünf Jahren mehre-
re Stationen durchwandert habe.
Danach folgten knapp vier Jahre
bei Saeco, von wo ich dann wie-
der zu Miele zurückkehrte, kon-
kret zur damaligen Noch-Tochter
Imperial. Als deren Ende einein-
halb Jahre später besiegelt war,
landete ich als Vertriebsleiter bei
Whirlpool Austria und Stefan
Egli.

Wie kam der Kontakt damals zu
Stande?

Indem mich ein amerikanischer

Headhunter mit
dem Hinweis ange-
rufen hat, dass ein
Weißwaren-Konzern
an mir interessiert
sei. War also nicht
schwer zu erraten,
wer dahintersteckt.

Hat Eric Freienstein
in seiner nur 25-mo-
natigen Amtszeit Ih-
rer Meinung nach
mehr bewegt als Ste-
fan Egli? 

Ich denke, dass jeder
zur richtigen Zeit
der richtige Mann
war. Als ich 2002 zu
Whirlpool Austria kam, ging es ja
darum, das Unternehmen, die

Marken von Grund auf neu zu
positionieren. Das kann man mit
heute nicht mehr vergleichen, da
liegen Lichtjahre dazwischen –
und ein kompletter Turnaround.

Wurde mit dem spontanen Frei-
enstein-Wechsel in die Schweiz
nicht schon früher gerechnet?

Die Schweiz wurde vakant durch
die anstehende Veränderung in
der Geschäftsführung. Und dass
dann die Wahl auf Eric Freien-
stein fiel, mag auch mit der guten
Performance des österreichischen
Teams zusammenhängen. Soll
heißen: Einerseits bekommt man
für die Schweiz einen Freienstein,
andererseits kann man in Öster-
reich gleich auf einen Nachfolger
zugreifen. Vielleicht haben diese
Faktoren eine entscheidende
Rolle gespielt.

Und dass dabei auch noch ein
Einheimischer zum Zug kommt,
ist doch eher ...

... selten bei einem internationa-
len Konzern. Das stimmt aller-
dings. Wobei ich meine Bestel-
lung sicher auch als Zugeständnis
für Österreich werte.

Als neuer Geschäftsführer werden
Sie in Personalunion ja auch
weiterhin den Vertriebskanal
Elektrohandel leiten?

Richtig, den Bereich Retail, wie’s
bei uns heißt. Im Gegensatz zum
Eric Freienstein, der in Personal-
union für Geschäftsführung und
Vertriebsleitung Kitchen verant-
wortlich war. Deshalb nehmen
wir jetzt für den Küchen-Bereich
einen Vertriebsleiter auf, der dann
in der Küchen-Hochburg Ober-
österreich sein Haupteinsatzgebiet
haben wird. Bisher war für diese
Region der Herr Pernusch zu-
ständig, der aber schon vor Län-
gerem den Wunsch geäußert hat,
sich verändern zu wollen, und das
Unternehmen per Ende Novem-
ber verlassen wird.

In Personalunion wird Neo-
Chef Roman Jäger auch die VL-
Agenden für den Elektrohan-
delskanal weiterhin wahrneh-
men.

Anfang 2009 wird die Ver-
triebsleitung für den Küchenka-
nal (die bisher Eric Freienstein
innehatte) von einem Neuzu-
gang mit Branchenerfahrung
über nommen. Die Identität wird
Mitte Dezember gelüftet.

Wirtschaftskrisen sieht Whirl-
pool Austria dank schlanker
Unternehmensstruktur ziemlich
gelassen entgegen. Der Handel
könne weiterhin felsenfest auf
einen verlässlichen Industrie-
partner bauen, versichert Jä-
ger. 

KURZ UND BÜNDIG:

ROMAN JÄGER IM ERSTEN INTERVIEW ALS NEUER WHIRPOOL AUSTRIA-CHEF:

„Nur Jahre? Jahrzehnte!“
Er ist der ebenso logische wie überraschende Nachfolger von Eric Freienstein: Mit Roman Jäger hat der amerikanische

Whirlpool-Konzern die nächstliegende Personalentscheidung getroffen – und entgegen internationaler Gepflogen-

heiten einen Österreicher zum Österreich-Chef gemacht. Im E&W-Interview verrät der neue Geschäftsführer, was die

Branche von ihm erwarten darf.

Whirlpool Austria-GF
Roman Jäger: „Ich
beherrsche sowohl
die Aufgaben des
Clubchefs als auch
jene des Chefanima-
teurs.“
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Die Anzahl der Außendienst-
Mitarbeiter bleibt also unverän-
dert?

Genau. Vom 13-köpfigen Außen-
dienst-Team sind nach wie vor
acht Mitarbeiter für den Retail-
Bereich im Einsatz sowie fünf
Mitarbeiter für den Kitchen-Be-
reich. Und zu diesen fünf gehört
dann auch der neue Vertriebslei-
ter, der mit Jahresbeginn 2009 bei
uns starten wird.

Name und Herkunft des Küchen-
profis wollen Sie noch nicht ver-
raten?

Das ist leider nicht möglich, weil
er sich bis Jahresende noch in ei-
nem Arbeitsverhältnis mit seinem
jetzigen Dienstgeber befindet. Er
kommt also nicht aus dem Whirl-
pool-Konzern, kennt das Kü-
chengeschäft aber aus dem Effeff
und wird bei uns mit 1. Jänner
2009 starten.

Dem Eintritt fiebern Sie wahr-
scheinlich entgegen. Zumal Sie ja
im Dezember in Oberösterreich
quasi ohne Küchen-Spezialisten
auskommen müssen?

(Lacht.) Wir werden das professio-
nell zu überbrücken wissen. Aber
Sie haben Recht: Das Küchenge-
schäft nimmt bei uns eine tragen-
de Rolle ein, nachdem Whirlpool
Austria in diesem Markt bekannt-
lich den zweiten Platz belegt.
Konkret sind’s im Kitchen-Be-
reich von Jänner bis August 2008
satte18% wertmäßiger Marktan-
teil. Im vorjährigen Vergleichszeit-
raum waren es noch 15,6%, mit
denen wir erstmals den zweiten
Rang – wenn auch nur mit
hauchdünnem Vorsprung – be-
haupten konnten.

Wenn Sie schon dabei sind: Wie
schaut’s kumuliert beim Panel-
markt aus?

Dort belegt Whirlpool Austria
heuer ebenfalls bis inklusive Au-
gust mit 11,2% wertmäßigem
Marktanteil den dritten Platz. Im
vorigen Jahr waren’s zur selben
Zeit 10,4%, die leider nur für den
vierten Platz reichten.

Nur zur Klarstellung: Sie verglei-
chen hier nicht die Hausgeräte-
Marken, sondern die jeweiligen
Unternehmensergebnisse.

Genau. Zumal sich bei uns ja bei-
de Marken, Bauknecht und
Whirlpool, vertriebstechnisch und
-strategisch in einer Hand befin-
den. Im Gegensatz zur ...

Schon gut. Damit können wir
auch dieses Thema abhaken, das
Sie bei keinem Interview zu er-
wähnen vergessen.

Es gibt auch noch andere Fakto-
ren unserer Erfolgsstrategie, wie
zum Beispiel den regelmäßigen
Kontakt mit unseren Kollegen in
Deutschland. Wo zwar der Stel-
lenwert der Marken Bauknecht
und Whirlpool ein anderer als in
Österreich ist, wir aber einen in-
tensiven Erfahrungsaustausch
pflegen – etwa über gewisse Kun-
denstrukturen oder Marktsitua-
tionen, die beide Länder gleicher-
maßen betreffen. Und da haben
wir in diesem Jahr schon sehr oft
strategisch wertvolle Abstimmun-
gen vorgenommen.

Deutschland, Deutschland über
alles...?

Nein, nein! Ich weiß schon, wie
Sie das meinen. Aber denken Sie
nur daran, wie Österreich davon
profitiert, dass wir seit heuer auf
das deutsche Bauknecht-Hauptla-
ger zugreifen können. Damit ha-
ben wir unsere Klaviertastatur bei
Bauknecht deutlich erweitert.

Vor allem haben Sie in den letz-
ten Jahren sukzessiv die Markt-
anteile erweitert. Wozu natürlich
alle möglichen Faktoren beigetra-
gen haben. Aber was war – und
ist nach wie vor – in den Augen
von Roman Jäger das Ausschlag-
gebende für eine beständige Auf-
wärtsentwicklung?

Aus meiner Sicht ganz klar: Ver-
trauen! Vertrauen in einen auch
langfristig berechenbaren Indus-
triepartner, der Kontinuität garan-
tiert. Dieses Vertrauen hatten wir
vor ein paar Jahren nicht mehr

ausreichend besessen. Das mussten
wir uns im Elektro- und Möbel-
handel wieder erwerben. Und das
war auch mit Abstand die schwie-
rigste Übung!
Selbstverständlich werden wir
diesen bewährten Weg unter mei-
ner Leitung konsequent weiter
beschreiten. Denn meine Vorstel-
lungen und Visionen verfolge ich
schon, seit ich zum Team von
Whirlpool Austria gehöre. Die
muss ich jetzt nicht neu erfinden.

Bei der Gelegenheit sei auch eine
sehr persönliche Frage gestattet:
Der Roman Jäger hat ja ein bis-
serl das Image von einem „klas-
sen Burschen“, mit dem man ei-
nen durchaus lockeren Umgang
pflegen kann. Sehen Sie sich jetzt
irgendwie genötigt, Ihr Naturell
für die Position als Geschäftsfüh-
rer bis zu einem gewissen Grad –
sagen wir mal – verleugnen zu
müssen?

Lassen Sie mich dafür den Ver-
gleich mit einem erfolgreichen
Urlaubsclub heranziehen. Der
braucht immer zwei Aushänge-
schilder: einen Clubchef und ei-
nen Chefanimateur. Ich habe im
Laufe der Zeit gelernt, beides zu
können – weil ich heute auch
beides als notwendig erachte. Alles
eben zu seiner Zeit.

Apropos Zeit: Die Wirtschafts-
prognosen für 2009 sind bekannt-
lich alles andere als erfreulich.
Wie wird die Weißwaren-Bran-
che, wie wird Whirlpool Austria
das nächste Jahr durchstehen?

Na ja, die Grundfeste der Weiß-
waren-Branche sind nicht gefähr-
det – und Whirlpool Austria
schon gar nicht. Aber die Markt-
situation hat sich zweifellos ver-
schärft, sodass jeder Konzern da-
nach trachten muss, die nächsten
Jahre gesund zu überstehen.

Klingt jetzt aber schon etwas
widersprüchlich. Oder worauf
wollen Sie hinaus?

Ich meine, dass jetzt jedes Unter-
nehmen dazu angehalten ist, seine
eigenen Ressourcen und Chan-
cen herauszufinden, um diese
wahrnehmen und nutzen zu kön-
nen. Und genau da befindet sich
Whirlpool in Österreich und
Whirlpool als Konzern in einer
sehr günstigen Ausgangssituation,
weil wir das alles im Grunde
schon hinter uns haben. Wir sind
kein aufgeblähter Apparat, son-
dern schlank, fit und wendig und
erfüllen damit die wesentlichste
Voraussetzung, um schwierige
Zeiten schadlos überstehen zu
können (legt eine aktuelle Liste
über die Kostenentwicklung der
Rohstoffe seit Beginn 2006 vor).

Sie reden vor allem von Geste-
hungskosten, die der Hausgeräte-
Industrie zu schaffen machen?

Nicht nur, aber hauptsächlich. Sie
sehen: Seit Jänner 2006 hat sich
die Kostenbasis um 35 bis 50%
erhöht. Um ein paar markante
Eckpfeiler hervorzuheben: Stahl
hat sich seither um 81%, verteuert
– die kürzlich erfolgte Reduktion
erscheint mir da vernachlässigbar
–, der Kupfer-Preis hat sich um
64% und jener für Edelstahl um
58% erhöht. Deshalb ist es klarer-
weise so wichtig, dass Unterneh-
men schlank strukturiert sind. Ist
das nicht der Fall, leidet womög-
lich die Qualität der Produkte, der
Kundenbetreuung, des Service’ –
oder es wirkt sich so aus, wie wir
es praktisch täglich aus den Nach-
richten erfahren.

Der Whirlpool-Konzern steht in
den nächsten Jahren also wie ein
Fels in der Brandung?

Nicht nur in den nächsten Jahren,
sondern Jahrzehnten! –Wen es in
fünf Jahren noch geben wird, dar-
auf kann man gespannt sein ...

Wünschen Sie sich das?

Nein, mit Sicherheit nicht! Ich
schätze die Vielfalt an Mitbewer-
bern. Stellen wir uns alle ge-
schickt genug an, können wir den
Weißwaren-Markt auch in Zu-
kunft zusammen mit dem Handel
erfolgreich gestalten. ■

„Kometen fliegen zwar hell und grell, aber
kurz! Marktanteile erarbeitet man sich übers
Treppenhaus und holt sie nicht über den Lift

– damit man sie auch morgen noch hat.“

Jägers Lieblingsvergleich zum Thema
Marktanteil
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WENN MODERNE Hausgeräte deut-
lich weniger Energie und Wasser
verbrauchen, dann spart das dem
Nutzer enorme Betriebskosten
ein – ab November noch erheb-
lich mehr, da Energie um ein
knappes Drittel teurer geworden
ist. 
Weniger Energieverbrauch redu-
ziert aber auch den Klimafeind
CO2, der bei der Stromerzeugung
in kalorischen Kraftwerken ent-
steht, und bremst auch den Stro-
mimport bzw die Notwendigkeit
zum Bau neuer Kraftwerke. Da-
mit verbessert sich die Energiebi-
lanz unseres Staates zum Errei-
chen des Kyotozieles. Die Gewin-
ner sind also die Nutzer und der
Staat – logischerweise aber auch
Elektroindustrie und -handel.

Weil zum einen die Käufer zum
frühzeitigen Umstieg auf ein

energiesparendes Neugerät an-
imiert werden und zum anderen
solche Geräte in der gehobenen
Preisklasse angesiedelt sind.
Wenn es also gelingt, diese Vortei-
le für alle eindrucksvoll zu kom-
munizieren, dann gibt das eine
Win-Win-Win Situation – ohne
einen wie immer gearteten Pfer-
defuß. Mit dem zusätzlichen Vor-
teil für den Nutzer, damit auch
ein neues, leistungsfähigeres und
komfortableres Gerät zu besitzen.

Wie soll’s funktionieren?
Die im Forum Hausgeräte sitzen-
den Weißwarenanbieter sind sich
einig, dass diese Situation ausge-
nützt werden muss. Und man ist
sich auch im Klaren darüber, dass
die Initialzündung dafür von der

Industrie kommen und vom
Handel gelebt werden muss.
Ebenso einig ist man sich auch,
dass sowohl der Staat über den
Umweltfonds als auch die EVUs
ihren Teil dazu beitragen müssen.
Denn so eine Aktion kann zum
einen nur österreichweit konzer-
tiert und zum anderen mit einem
finanziellen Anreiz zum Umstieg
erfolgreich sein.
Konzertiert, weil die Alleingänge
verschiedener EVUs in der Ver-
gangenheit mehr Schaden als
Nutzen in der Branche angerich-
tet haben. Und mit einem finan-
ziellen Anreiz, weil das die Ent-
scheidungsfreudigkeit der Käufer
nicht nur stärkt, sondern weil es
etwa in Deutschland schon vehe-
ment gefordert und demnächst

WIE DIE KLIMADISKUSSION IN VORTEILE FÜR ALLE UMGEMÜNZT WERDEN SOLL (TEIL 1)

Win-Win-Win-Situation
Obwohl die weltweite Finanzkrise die Klimadebatte temporär abgelöst hat und die heimische Politik durch die Koalitons-

verhandlungen weit gehend gelähmt ist, werken die heimischen Weißwarenanbieter an einer höchst sinnvollen Frühjahrs-

kampagne. Deren Ziel ist es, noch mehr Schwung in den Handel mit energieeffizienten Hausgeräten zu bringen. Und sie

haben gute Erfolgskarten in der Hand – weil die Energielieferanten ihre Tarife kräftig hinaufgeschnalzt haben und in den

österreichischen Haushalten noch unglaubliche Mengen an überalterten, energiefressenden großen Hausgeräten stehen.

Im Vergleich mit den
Geräten, die vor 1993
verkauft wurden, gibt
es bei den modernen
großen Hausgeräten
eine exorbitante
Energie- und Wasser-
Ersparnis. Ein Ver-
kaufsargument, das
gerade in Zeiten wie
diesen besonders
stark ist.

Die Industrie startet im Früh-
jahr 2009 eine wirkungsvolle,
konzertierte Austauschaktion
für Elektrogroßgeräte.

Eingebunden werden der
staatlich Umweltfonds und die
EVUs, die den Tauschbonus fi-
nanzieren müssen.

Da der Bonus weder vom Han-
del noch der Industrie ausge-
zahlt wird, sondern von einer
neutralen Clearingstelle, kann
es keine Wettbewerbsverzer-
rung zwischen den Marken und
Distributionsschienen geben.

KURZ UND BÜNDIG:

- 35%

- 35%

- 63%

- 30%

- 52%

- 66%
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umgesetzt wird.
Die Industrierunde sieht sich auf-
grund der angespannten Preisge-
staltung nicht in der Lage, diesen
Umsteigebonus zu finanzieren.
Aber man ist bereit, das dazu not-
wendige System nicht nur zu ent-
wickeln und effizient zu betreuen
– wie sie das ja mit dem UFH
schon erfolgreich tut. Sie ist auch
bereit, diese Kampagne mit Wer-
bung und Öffentlichkeitsarbeit
kräftig zu unterstützen.

Was die Industrie verlangt
Das ist neben der Finanzierung
des Bonus durch den Umwelt-
fonds und den EVUs auch eine
öffentlichkeitswirksame Unter-
stützung des Austauschsystems
durch diese. Dieser Bonus sollte
etwa bei Kühlgeräten – so wie in
Deutschland angedacht – 150
Euro maximal ausmachen, kann
aber sozial gestaffelt werden. Wo-
für allerdings eine politische Ent-
scheidung erforderlich ist.
Auf keinen Fall darf es im Rah-
men dieser Austauschaktion zu ei-
ner markenspezifischen Wettbe-
werbsverzerrung kommen. Auch
in den einzelnen Vertriebsschie-

nen muss eine Wettbewerbs-
gleichheit gegeben sein.
Die Kampagne wird daher so ge-
plant, dass unterschiedliche Distri-
butionsschienen keinen Vorteil in
ihrer Preissetzung generieren, den
Preisvorteil daher in ihrer Wer-
bung nicht verwenden können.
Das soll dadurch erreicht werden,
dass der Preis beim Handel voll zu
bezahlen ist, die Bonusgutschrift
nicht vom Handel oder der In-
dustrie gegeben wird, sondern
von einer Clearingstelle. Dieser
muss der Nachweis erbracht wer-
den, dass ein Altgerät zurückgege-
ben und ein Neugerät gekauft
wurde.
So weit der heutige Stand in der
Konzeption. Der Start dieser
Kampagne ist für das Frühjahr des
nächsten Jahres angedacht. Bis da-
hin sollte die neue Regierung
stehen und mit deren Entschei-
dungsträgern die Sache ins Tro-
ckene gebracht sein.
E&W wird in der Fortsetzung
dieser Serie dann über die detai-
lierte Umsetzung berichten. ■

Derzeit werken in den österreichischen Haushalten mehr als 2,55 Millionen
große Hausgeräte, die älter als zehn Jahre sind. Das sind 12,7% des Bestan-
des. Jedes Jahr werden rund 1 Million dieser Geräte ausgetauscht.
Die alten Geräte verbrauchen erheblich mehr Energie und Wasser als die
der neuesten Generation. Wieviel, das sollen die folgenden Zahlen belegen:

Der Energieverbrauch (kWh) ist von 1993 auf 2008: 
für Geschirrspüler und Waschmaschinen auf 65%
Kühlgeräte auf 48%
Gefriergeräte auf 37%
Kühl/Gefrierkombinationen auf 34%
Backöfen auf 70% gesunken

Der Wasserverbrauch ist von 1993 auf 2008: 
für Geschirrspüler auf 50% und
Waschmaschinen auf 54% gesunken

Interessant ist auch der Bestand an Geräten, die vor 1993
ausgeliefert wurden, nach Produktgruppe:
Gefriergeräte 345.000 Stück (15% vom Gesamtbestand)
Kühlschränke 414.000 Stück (15,4%)
Kombinationen 223.000 Stück (15,4%)
Wäschetrockner 55.000 Stück (6,5%)
Waschmaschinen 280.000 Stück (8,5%)
Waschtrockner 40.000 Stück (11,1%)
Geschirrspüler 245.000 Stück (9,5%)
Elektroherde 542.000 (17,4%)
Mikrowellengeräte 313.000 (11,5%)

DAS SPAREN DIE NEUEN GERÄTE
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DIE BSH BOSCH SIEMENS Hausge-
räte GmbH ist Marktführer in
Europa – und am internationalen
Parkett die Nummer drei unter
den Anbietern von Haushaltsge-
räten: Im vergangenen Jahr er-
reichte der Gesamtumsatz der
Unternehmensgruppe einen
Wert von 8,8 Mrd Euro.

1967 gegründet
„Geboren” wurde die BSH 1967
– als Joint Venture zwischen der
Robert-Bosch GmbH in Stutt-
gart und der Siemens AG, Mün-
chen. 
Aus den drei in Deutschland
(Berlin, Giengen, Traunreut) an-
gesiedelten Fabriken, die zu die-

sem Zeitpunkt zur Gruppe ge-
hörten, sind mittlerweile 43 Pro-
duktionsstätten in 14 Ländern in
Europa, Asien, USA und Latein-
amerika geworden.
Um nur einige der aktuellen
„produktionstechnischen” Akti-
vitäten aufzuzählen: Im vergan-
genen Jahr wurde im russischen
St. Petersburg eine Kältefabrik
eröffnet sowie mit dem Bau ei-
ner Waschmaschinenfabrik be-
gonnen; weiters wurden die Ge-
schirrspülerfabrik im türkischen
Cerkezköy oder der Appliance
Park in Nanjing in China massiv
ausgebaut. In Polen investierte
man 2007 in ein Entwicklungs-
und Testzentrum für Wäsche-

trockner. Und 2008 eröffnete
man eine Herdfabrik in Horto-
landia in Brasilien und begann
mit dem Ausbau einer Fabrik für
kleine Hausgeräte im sloweni-
schen Nazarje …

Gesellschaften verzehnfacht
Die Zahl der zum Joint-Venture
gehörenden Gesellschaften hat
sich seit dem Gründungsjahr ver-
zehnfacht. Heute zählt man 70
davon, angesiedelt auf allen Erd-
teilen.
Mittlerweile arbeiten 39.000
Menschen bei der BSH – in über
40 Ländern der Erde; Den höchs-
ten Mitarbeiterstand kann man
dabei in der deutschen Heimat

DIE GIGANTEN DER BRANCHE - DIE BSH

Ein großer „Spieler”
Nein, sie ist natürlich nicht das, was man im herkömmlichen Sinn als Spieler bezeichnet – vielmehr ist sie ein so ge-

nannter „Big Player”, wenn es um den weltweiten Hausgeräte-Markt geht. Die BSH Bosch Siemens Hausgeräte GmbH ist

mit einem Umsatzvolumen von etwa 8,8 Mrd Euro der drittgrößte Anbieter elektrischer Haushaltsgeräte und in mehr als

40 Ländern der Erde aktiv. Neben den beiden Haupt- und „Namensgebermarken” Siemens und Bosch werden zwölf

weitere Marken vertrieben.

BSH-Werk Traunreut:
Mit 2.400 Mitarbeitern
der bedeutendste
Arbeitgeber der
Region. 2006 lief hier
der 20.000.000ste
Herd vom Band (siehe
Kasten: Am Beispiel
Traunreut).

1967 wird ein Joint Venture
zwischen der Robert-Bosch
GmbH und der Siemens AG ge-
gründet: Die BSH ist geboren.

Das Unternehmen produziert
heute in 43 eigenen Fabriken
(1967: drei Produktionsstätten)
und beschäftigt weltweit 39.000
Menschen.

Der im Geschäftsjahr 2007 
erzielte Gesamtumsatz betrug
8,8 Mrd Euro.

Das stärkste Umsatzland ist
Deutschland (19,5% des Gesamt-
umsatzes).

KURZ UND BÜNDIG:
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des Unternehmens aufweisen: Mit 14.000
Beschäftigten ist die Bosch Siemens Hausge-
räte GmbH dort der größte Arbeitgeber in
der Hausgerätebranche.

Bunter Markenauftritt
Den Grundstock der vertriebenen Marken

bilden – natürlich – die beiden Aushänge-
schilder Bosch und Siemens. „Bosch steht für
dauerhafte, spürbare Qualität und perfekte
Technik” charakterisiert man im Unterneh-
men die Marken-Ausrichtung, „Siemens ist
eine Marke der Modernität, der Zukunfts-
orientierung und der faszinierenden Innova-
tionen in Technik und Design.”
Spezial- und Regionalmarken verbreitern
dazu die Palette der BSH: Als Spezialisten
gelten beispielsweise die auch hier zu Lande

bekannten Marken
Gaggenau (Eigende-
finition:„die Profi-
marke in Funktion
und Design, verkör-
pert den absoluten
High-end-Anspruch
an Kücheneinbauge-
räten”), Neff („Pre-
miummarke für Ein-
baugeräte für die in-
dividuell geplante
Küche mit Fokus auf
Herde und Backö-
fen”) und Construc-
ta („prägt das Bild
von der perfekten
Wäschepflege und
setzt Maßstäbe für
Qualität”). Die in
den USA populäre
High-end-Marke

Thermador sowie die Marken Viva („gutes
Preis-Leistungsverhältnis für junge Zielgrup-
pe”) und Ufesa („Spezialmarke für Kleinge-
räte auf der iberischen Halbinsel, Marktfüh-
rer in Spanien”) vervollkommen das Angebot
an Spezialisten im Hause BSH.
Balay und Lynx (Spanien), Pitsos (Griechen-

land), Profilo (Türkei), Continental (Brasi-
lien) und Coldex (Peru) haben auf den je-
weiligen Regionalmärkten einen sehr hohen
Bekanntheitsgrad und gelten dort zum Teil
sogar als die Hausgerätemarke schlechthin.
Um noch einmal auf die jüngste Geschäfts-
entwicklung zurückzukommen: Die Umsatz-
zahlen des Vorjahres (siehe oben) brachten
der BSH eine Entwicklung, die deutlich über
jener der Hausgeräte-Branche (mit 6,1%)
insgesamt lag. (Genaueres zu den Geschäfts-
zahlen siehe E&W 6/08, Seite 90.)

Umsatzland Nr. 1: Deutschland
Das Gros ihres Umsatzes, nämlich 51,7%, er-
wirtschaftet die BSH in Westeuropa (ohne
Deutschland, inklusive der Türkei), das stärks-
te „Umsatzland” ist selbstverständlich
Deutschland mit einem Anteil von 19,5%.
9,4% entfallen auf Osteuropa, 8,4% auf Asien,
6,2% auf Nord- und 3,4% auf Lateinamerika
(1,4% auf „sonstige Märkte”).
Der Anteil der BSH am Gesamt- Hausgerä-
temarkt beträgt umsatzmäßig etwa 9%. In
Westeuropa verfügt man sogar über einen
Marktanteil von 23,5% und am Heimmarkt
in Deutschland über rund 40%.
Betrachtet man die Mitarbeiteraufteilung, so
liegt das Heimatland ebenfalls klar vorne:
36% der BSH-Beschäftigten sind hier tätig,
30% im restlichen Westeuropa, 10% in Osteu-
ropa, 15% in Asien, 5% in Nord- sowie 4% in
Lateinamerika. ❯

Hauptmarkten
Bosch
Siemens

Spezialmarken
Gaggenau
Neff
Thermador
Constructa
Viva
Ufesa

Regionalmarken
Balay
Lynx
Pitsos
Profilo
Continental
Coldex

BSH-MARKEN

„Wir haben gute Zahlen zu verkünden”, heißt es anlässlich der Bilanzpressekonferenz der BSH-
Geschäftsführung im Mai dieses Jahres (v. l .n. r.: Jean Dufour, Dr. Kurt-Ludwig Gutberlet, Dr. Wolf-
gang Colberg, Prof. Werner Vogt).
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Spitzen-Quartett
An der Spitze der BSH werken
vier „Chefs”. Das Geschäftsfüh-
rerungsquartett wird angeführt
vom Vorsitzenden Kurt-Ludwig
Gutberlet, der diese Position seit
dem Jahr 2001 inne hat. Ihm zur
Seite stehen die drei weiteren
Geschäftsführer Wolfgang Col-
berg, Jean Dufour und Werner
Vogt.

Die BSH Hausgeräte Gesellschaft
m. b. H. in Österreich mit Ge-
schäftsführer Dkfm. Franz
Schlechta (und den Markenchefs
Mag. Erich Scheithauer, Sie-
mens; Peter Henner, Bosch; Dipl.
Bw. Thomas Pfalzer, Neff; Wil-
helm Rieder, Gaggenau) ist eine
Tochtergesellschaft der BSH
Bosch und Siemens Hausgeräte
GmbH.

Die hier zu Lande angebotenen
Marken Bosch, Siemens, Neff,
Gaggenau und Constructa wur-
den bis 2000 über das Mutter-
unternehmen vertrieben – seit
Oktober 2000 ist die BSH in
Österreich mit demVertrieb so-

wie mit dem technischen Kun-
dendienst für diese Marken be-
traut. 

Klassischer Vollsortimenter
Die BSH-Group ist ein klassi-
scher Vollsortimenter: Ihr Portfo-
lio umfasst somit die Bereiche
Kochen, Waschen, Trocknen,
Spülen, Kühlen, Gefrieren, Bo-
denpflege sowie Consumer Pro-
ducts.
Hauptausrichtung in der Pro-
duktentwicklung ist ein, wie es
im Unternehmen heißt, klares
Bekenntnis zu Qualität und In-
novation. „Statt sich über den
Preis im Wettbewerb zu profilie-
ren, setzt die BSH auf überlege-
ne Qualität und den Mehrwert,
den sie damit den Kunden bie-
tet”, heißt das eindeutige BSH-
Statement.
Ein Hauptengagement gilt dabei
seit bereits längerer Zeit der Ent-

wicklung umweltverträglicher,
energieeffizienter und damit
auch wirtschaftlicher zu betrei-
bender Hausgeräte.  ■

INFO: www.bsh-group.de

Hausgeräte, die weniger verbrauchen: Die BSH arbeitet bereits seit
Jahren an der Entwicklung umweltverträglicher und energieeffizienter
Produkte.

1949 mietet die Siemens-Schuckertwerke AG eine ehemalige Munitionsfa-
brik im Chiemgau/Deutschland – sogenannte U-Schienen (Leuchten), Glüh-
kochplatten und Strahlkamine (heutige Heizlüfter) sollen dort hergestellt
werden. Bald schon folgen auch Produkte aus der Schalttechnik, Warmwas-
sergeräte, kleine Hausgeräte – sowie Herde. Und gerade Letztere sollen im
Traunreuter Werk letztendlich „ganz groß Karriere machen”: Bereits im
Jahr 1959 gibt es auch ein erstes Herde-Jubiläum zu feiern; voller Stolz
wird der 100.000ste Vollherd präsentiert – ein freistehendes Exemplar mit
– nach heutigen Ansprüchen gemessen – vergleichsweise einfacher tech-
nischer Ausstattung. Drei Jahre später geht man allerdings auch schon
„andere Wege”: Der erste Siemens-Einbauherd verlässt die Traunreuter Fa-
brikationshallen.
In der Folgezeit gehen fast alle herdtechnischen Neuerungen in Traureut
in Serie: der erste Herd mit Backwagen, der erste Herd mit Bratautomatik,
Herde mit integrierter Mikrowelle, der erste Vollelektronikherd sowie Koch-
felder mit Koch- und Bratsensorik – oder der Kompaktbackofen mit Selbst-
reinigungssystem.
Heute ist das Werk in Traunreut mit seinen 2.400 Mitarbeitern der bedeu-
tendste Arbeitergeber des gesamten Landkreises Taunstein. Im April des
Jahres 2006 lief in der Produktionsstätte der 20.000.000ste Herd vom
Band. Mit eigenem Biomasse-Heizkraftwerk, modernster Produktions- und
Anlagentechnik und einem Logistikzentrum will man sich in Zukunft gut
gerüstet dem Wettbewerb stellen.

AM BEISPIEL TRAUNREUT

Runter mit den Verbrauchswerten: Der Entwicklung energieeffizienter Hausgeräte gilt eines der Hauptaugen-
merke der BSH.
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IMMER WIEDER IST auch die
Elektrobranche „Ort der Unter-
suchung” des Vereins für Konsu-
menteninformation: So wurden
in der Oktober-Ausgabe des
Konsument die ethischen Grund-
lagen von Waschmaschinen-Pro-
duzenten unter die Lupe ge-
nommen: Wie sieht es in deren
Werken aus? Werden Umwelt-
und Sozialstandards eingehalten? 
21 Produktionsstätten wurden

im Rahmen einer internationa-
len Kooperation unter der Lei-
tung der deutschen Stiftung Wa-
rentest auf ihre diesbezüglichen
Standards begutachtet – bei Vor-
liegen einer entsprechenden Ge-
nehmigung auch direkt vor Ort,
zB durch Arbeiterinterviews.
Weil der Großteil der Waschma-
schinen, die in Europa verkauft
werden, wegen der hohen Trans-
portkosten auch am alten Konti-
nent hergestellt werden, sind die
hier angewandten ethischen
Grundlagen aufgrund der Sozial-
und Umweltgesetzgebung hier
relativ hoch – und werden weit
gehend auch eingehalten.

ISO und REACH
So können fast alle untersuchten
Waschmaschinenfabriken auf
eine ISO4001-Zertifizierung
verweisen. Das
heißt, es existiert
ein von unabhän-
giger Stelle bestä-
tigtes Umwelt-
managmentsys-
tem, in der Pro-
duktion verzich-
tet man zuneh-
mend auf gefähr-
liche Stoffe. In
den meisten Fa-
briken ist man
auch bereits da-
bei, die Bestim-
mungen der RE-

ACH-Verordung über die Re-
gistrierung, Bewertung, Zulas-
sung und Beschränkung von
Chemikalien umzusetzen, die im
Juni des Vorjahres in Kraft getre-
ten ist.
Bei Hausgeräten lohnt sich auf-
grund des Metallanteiles der Ge-
räte auch Recycling in hohem
Maße, die diesbezüglichen Maß-
nahmen der Industrie sind hier –
sicher auch aus diesem Grund –
dementsprechend vielfältig.

Verbrauchswerte:
Noch Potenzial
Was die Verbrauchswerte an Was-
ser und Energie der in diesen
Produktionsstätten hergestellten
Waschmaschinen anbelangt, sei
man auf einem guten Weg, den-
noch sei auf diesem Gebiet noch
einiges Verbesserungspotenzial

gegeben.
Auch bei den Sozialstandards, die
sich zwar auf relativ hohem eu-
ropäischem Niveau bewegen,
gibt es noch Nachholbedarf,
Zum Teil werden manche Min-
deststandards wie etwa die Be-
rücksichtigung eines Mindest-
lohnniveaus nicht eingehalten.
Generell hinke die Beschäfti-
gungspolitik (wie auch – so ist in
einem weiteren Konsument-Be-
richt nachzulesen – die Betreu-
ung der Endkunden) hinter den
theoretischen Unternehmenspo-
litik nach. Diese habe sich vor al-
lem hinsichtlich der Transparenz,
die die Hausgerätehersteller bie-
ten, in den letzten Jahren deut-
lich verbessert. ■

INFO: www.konsument.at

WASCHMASCHINENPRODUKTION IN EUROPA

Noch Potenzial
Waschmaschinen, die in europäischen Haushalten für sau-

bere Wäsche sorgen, werden auch am „Alten Kontinent”

produziert – die Kosten für die Transporte der schweren

Geräte aus anderen Erdteilen wären zu hoch. Die Zeitschrift

Konsument blickte nun den Herstellern auf die Finger und

begutachtete in deren Werken – sowohl die theoretischen

als auch die praktisch angewandten – Umwelt- und Sozial-

standards sowie die diesen zugrunde liegende Unterneh-

menspolitik.

An den Sozial-
standards in den
Produktionsstätten
für Waschmaschinen
könnte, so die Zeit-
schrift Konsument,
noch gearbeitet
werden. 

Waschmaschinen für den eu-
ropäischen Markt werden größ-
tenteils in Europa hergestellt.

Alle in diesem Bereich tätigen
Unternehmen sind ISO-zertifi-
ziert, an der Umsetzung der 
REACH-Verordnung wird 
gearbeitet.

Die Recyclingquote ist hoch.

Verbesserungspotenzial gebe
es laut Konsument noch bei den
Verbrauchswerten der Wasch-
maschinen.

Auch die in den Werken herr-
schenden Sozialstandards seien
zum Teil durchaus verbesse-
rungswürdig.

Die Hersteller hätten aber in
den letzten Jahren an ihrer
Unternehmenspolitik gearbeitet
und zB die Transparenz stark
verbessert.

KURZ UND BÜNDIG:

Trommel an
Trommel: Waschma-
schinenproduktion
in Europa – die Um-
weltstandards
werden erfüllt.



Whirlpool

Eric Freienstein (47), seit zwei Jah-
ren Whirlpool Austria-Chef, über-
nimmt mit sofortiger Wirkung (per
Anfang November) die Geschäfts-
führung der Bauknecht AG in der
Schweiz. Freiensteins Nachfolger

ist ebenso
logisch wie
einhei-
misch: Als
erster Ös-
terreicher
seit Wolf-
gang
Schrittwie-
ser über-
nimmt der

41-jährige Roman Jäger, bisher
Vertriebsleiter, die Geschäftsfüh-
rung. Jäger bringt fünf Jahre

Whirlpool
Austria-
und eine
langjähri-
ge Erfah-
rung in
der heimi-
schen
Handels-

landschaft für seine neue Position
mit. „Womit die Kontinuität unse-
rer auf Wert und Qualität gerichte-
ten Strategie in Österreich gewähr-
leistet wird”, wie er betont.

Nicholas John Lee 

... ist Saeco-
und Gaggia-
Geschäfts-
führer für
Deutsch-
land. Der
Saeco-Com-
mercial Di-
rector für

Europa hat interimistisch die Nach-
folge von Norbert Kornettka in
Deutschland angetreten. Thomas
Wildöer bleibt Vertriebsdirektor für
Saeco und Geschäftsführer der Sa-
mou GmbH und berichtet in dieser
Funktion an Lee. „Ich freue mich
darauf, im Team der weltweit er-
folgreichsten Marke im Bereich
Kaffee-Vollautomaten zu sein und
die Marktführerschaft in Deutsch-
land weiter auszubauen”, sagt Lee,
der den deutschen Markt bereits
aus seiner Tätigkeit bei Kenwood
sowie Candy sehr gut kennt.

Thermo Ceram neu

Der Abperleffekt

Alles fließt – auch und vor allem bei
dem jungen österreichischen Unter-
nehmen Thermo Ceram. Von der CI
über die Geschäftsführung bis hin
zu  den Produkten wurde in den ver-
gangenen Monaten alles erneuert
(siehe auch E&W 9, Seite 33). Nur Ve-
triebsleiter Gerald Mocker ist der
Gleiche geblieben, wenn er auch –
nach dem Weggang von Geschäfts-
führerin Rosanda Höllbacher – mit
1. Oktober zusätzliche Kompetenzen
übernommen hat und als General-
bevollmächtigter die Geschicke der
Thermo Ceram Austria GesmbH ab
sofort de facto leitet. Offiziell zeich-
net jedoch als Geschäftsführer Dipl.
Volkswirt Perislav Pfeiffer für das
heimische Unternehmen wie auch

die deutsche Schwester Thermo Ce-
ram Deutschland verantwortlich. 
Adaptiert wurde auch die Personal-
decke. So ist Thermo Ceram nun-
mehr ein Einmann-Unternehmen,
das Büro im Industriezentrum Wie-
ner Neudorf teilt sich Mocker mit
der Firma Hattinger & Partner, die
nicht nur Kooperationspartner im
Bereich der Fassadenbeschichtung
ist, sondern auch das gemeinsame
Lager betreut.
Interesse für die neuen Produkte (so
etwa ein Mittel zur Behandlung von
Kleidung in der Waschmaschine, sie-
he E&W 9) soll zudem eine öster-
reichweite Marketing-Aktion ge-
meinsam mit Cosmos Ende Novem-
ber in der KronenZeitung wecken. 
Und obwohl Mocker mit der der der-
zeitigen Distribution im EFH (mit ei-
ner Listung im EP:Infonet, einer Ver-
tragspartnerschaft mit Euronics
und Listung bei Cosmos) zufrieden
ist, sucht er – als One-Man-Show –
noch nach Vertriebspartnern für die
Elektrobranche. Im Baugewerbe und
im KFZ-Handel ist ihm das schon ge-
lungen. 
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DIE MÖBELBRANCHE gehört zu je-
nen Branchen, die die derzeitige
Finanzkrise besonders zu spüren
bekommt. Grund genug für
MHK Österreich-GF Matthäus
Unterberger, den Kooperations-

mitgliedern beim bereits traditio-
nellen Herbstseminar von 24.–26.
Oktober Mut zu machen. 

Verbundgruppe als Stabilisator
Auch wenn „die Ertragslage im
Einzelhandel dadurch nicht besser
wird”, so wäre gerade eine starke
Gemeinschaft mit internationaler
Größe – wie es eben die MHK
Group ist – ein Stabilisator, versi-
cherte Unterberger. Konkrete Lö-
sungsansätze sieht der MHK-
Chef  etwa in den starken Exklu-
sivsortimenten, den Marketing-
konzepten und Dienstleistungen
der Gruppe: „Mit einer optimalen
Lieferantenstruktur, Exklusivsorti-
menten wie ,elementa’ und ei-
nem starken Marktauftritt als

Partner der MHK Group werden
wir der Abschwächung im Ein-
zelhandel entgegensteuern.”
Mit dem Küchenmagazin setzt
die Gruppe auch 2009 wieder
den Auftakt zu den Marketingak-

tivitäten. Folgen soll dem eine
Reihe attraktiver Verkaufsförder-
pakete, die die Handelspartner in
ihrem Marktauftritt unterstützen.
Mit Vorträgen von Wolfgang Be-
cker, Vorstand der MHK Group,
Grehard Essig, Geschäftsführer
von Software-Anbieter Carat so-
wie Mag. Rudolf Nelson Portillo
fand das Herbstseminar seinen ar-
beitstechnischen Schlusspunkt. 
Mit einem Gewinnspiel samt
wertigen Preisen der Industrie-
partner sowie einem gemütlichen
Abend auf der Brandlalm fand das
Herbstseminar auch seinen gesell-
schaftlichen Ausklang. ■

INFO: www.mhk-group.at

MHK-HERBSTSEMINAR IN SAALFELDEN

Wege aus der Krise

Vom 24.–26. Oktober ging das bereits traditionelle Herbst-

seminar der MHK Group Österreich in Saalfelden über die

Bühne. Geschäftsführer Matthäus Unterberger machte

dabei trotz angespannter Wirtschaftslage Hoffnung und

zeigte „Wege aus der Krise”. 

Beim Happy Hour-Gewinnspiel gab es für die MHK-Partner attraktive
Preise der teilnehmenden Industrie zu gewinnen. 
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MULTIMEDIAL GIBT SICH Jura in
diesem Herbst. So macht sich die
Vorarlberger Vollautomaten-Edel-
schmiede mit einem
Kreativ-Film-Wettbe-
werb auf die Suche
nach den kreativsten
Köpfen unserer Bran-
che.  Gesucht werden
Hobby-Filmemacher
und solche, die es
noch werden wollen.
Teilnehmen ist dabei
ganz einfach: Digicam
einschalten und drauf-
losfilmen. Nur der
Filmtitel ist schon vor-
gegeben: „Ich und
mein Lieblings-Kaf-
fee-Vollautomat von
Jura.”
Dabei zählt nicht die
Aufnahme-Qualität,
sondern einzig die
kreative Umsetzung,
unterstreicht Marke-
ting-Leiterin Annette
Burtscher. Ab 1. November (bis
zum 31. Dezember 2008) werden
alle eingereichten Filme auf film-
wettbewerb.juraworld.at online ge-
stellt (Details siehe auch E&W
online), zu gewinnen gibt es drei
Vollautomaten von Jura.

From Net to Shop
Die Brücke zwischen dem World
Wide Web und dem Elektro-
Fachgeschäft will Jura zudem
auch mit einer neu angelaufenen
Online-Aktivität schlagen. Ende
Oktober startete eine Kampagne,
bei der Jura-Banner automatisch
über ein System auf unterschied-
lichen – den jeweiligen Ziel-

gruppen entsprechenden – Web-
seiten platziert werden. Neben
Infos zu Jura gibt's für interessier-

te Web-User  auch die
Möglichkeit, sich onli-
ne einen Präsentations-
termin bei einem
Händler in seiner
Nähe geben zu lassen.
Als kleinen Anreiz be-
kommt der Kunde da-
für einen Gutschein
für eine Packung Jura-
Kaffee „Café Crème”,
das er sich beim
n ä c h s t g e l e g e n e n
Händler abholen kann.
Der entsprechende
Händler bekommt ein
Informations-Mail.
Aber auch die Darstel-
lungsmöglichkeit für
Jura-Händler erfährt ab
Dezember eine Opti-
mierung.  Auf der Ho-
mepage www.jura.com
entsteht eine Präsenta-

tionsmöglichkeit für alle Jura-
Handelspartner. Tausende End-
kunden-Zugriffe von Jura-Inter-
essierten sollen auf diesem Wege
direkt zum Handelspartner ge-
führt werden. Der Händler kann
dabei selbst bestimmen, wie de-
tailliert er sich dem Konsumen-
ten präsentieren will. So können
neben den Basisinformationen
und Slogans auch Fotos oder Lo-
gos upgeloaded werden. Das ent-
sprechende Teilnahme-Formular
können Sie auf E&W online
downloaden und an kundenda-
ten@at.jura.com senden. ■

INFO: www.jura.com

FILMWETTBEWERB UND ONLINE-KAMPAGNE

Hitchcock oder Cohen?

Egal wer Ihr Vorbild ist, man muss sich nicht gleich auf die

Spuren der großen Meister begeben, um beim Kreativ-

FIlm-Wettbewerb von Jura mitzumachen. Gesucht wird der

kreativste Video-Dreh österreichischer Jura-Händler,  zu

gewinnen gibt’s – was sonst – einen edlen Vollautomaten.
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Electrolux gibt Entwarnung

Keine Preiserhöhung

Die AEG-Mutter Electrolux hat im
dritten Quartal 2008 einen überra-
schend starken Gewinn verbucht.
Dieser lag deutlich über den Erwar-
tungen der Analysten. Grund genug
für den weltweit zweitgrößten Haus-
geräte-Hersteller, trotz Konjunktur-
flaute an der ursprünglichen Jah-
resprognose festzuhalten. Wenn-
gleich die Finanzkrise die Nachfrage
zweifellos beeinträchtigt habe, wie
Konzernchef Hans Straberg ein-
räumt.
Gegenüber dem Trend der Aktien-
Talfahrten konnte sich die Electro-
lux-Aktie durchsetzen. 
So erzielte Electrolux gegen den
vorherrschenden Trend im Q3 einen
Gewinn vor Steuern, Zinsen und
Sonderposten von 1,18 Mrd Schwe-
den-Kronen (118,2 Mio Euro). Der
Netto-Gewinn beläuft sich auf 847
Mio Kronen, wobei die Analysten -
laut Nachrichtenagentur Bloomberg
– im Schnitt von 762 Mio ausgegan-
genen waren. Der Umsatz entsprach
mit 26,3 Mrd Kronen weitgehend
dem Vorjahreswert und lag eben-
falls über den Markterwartungen.
Vom Kon-
zern wird
das außeror-
dentlich po-
sitive Ergeb-
nis mit
Preiserhö-
hungen in
Nordameri-
ka begrün-
det. Fazit:
Dem Ver-
n e h m e n
nach will
E lectrolux
seine Haus-
geräte nun
auch in Europa teurer verkaufen ...
Eine Sorge, die jedoch zumindest
hier zu Lande unbegründet ist, wie
Österreich-Marketing-Leiterin  Mag.
Martina Schwarz entgegnet: „In Ös-
terreich wird es keine generelle
Preiserhöhung geben, es gibt ledig-
lich vereinzelte Preisanpassungen
bei gewissen Produkten, allerdings
sind diese minimal und begründen
sich in der Inflation.”

Merloni soll langfristig 
optimiert werden

Restrukturierung

Antonio Merloni S.p.A., der Mutter-
konzern der heimischen Antonio
Merloni, befindet sich im staatlichen
Restrukturierungsprogramm. Auf-
grund der Eigenständigkeit der hei-
mischen Niederlassung habe dies
jedoch, so der Österreich-Geschäfts-
führer Robert Binder gegenüber
E&W, außer situationsbedingten Lie-
ferengpässen keine Auswirkungen
auf Österreich.
Robert Binder und sein Team begrü-
ßen die strategische Entscheidung
des Mutterkonzerns.
„Ja, Antonio Merloni befindet sich
im staatlichen Restrukturierungs-
programm (bekannt unter Mar-
zanos Gesetz). Die Unterstützung
vom Staat ist aber nicht gleichbe-
deutend mit einer Insolvenz, im
Gegenteil setzt das italienische
Recht hierfür Zahlungsfähigkeit vor-
aus”, so Robert Binder, Antonio Mer-
loni-Österreich-Geschäftsführer.
Binder sieht diesen Vorgang durch-
aus positiv: „Ziel ist es, die Ge-
schäftsabläufe nachhaltig und lang-
fristig zu optimieren. Wir von Anto-

nio Merloni Österreich begrüßen die
strategische Entscheidung, die
Unterstützung vom Staat  anzuneh-
men."
Für die heimische Niederlassung
sieht Binder kurzfristig – außer et-
waiger situationsbedingter Lie-
ferengpässe – keine Auswirkungen,
„da wir in Österreich eine eigen-
ständige Rechtsform sind und ent-
sprechend unserer Verantwortung
wirtschaftlich handeln.” 
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WIR SIND SEHR BUSY, sagt ein ge-
stresster Horst Neuböck Mitte
November. Und das überrascht
kaum, läuft die Ideen- und Pro-
jekt-Schmiede Mittelstandskreis
derzeit doch wieder auf Hoch-
touren. So sind nicht nur die All-
Inclusive-Schulungen höchst er-
folgreich angelaufen. Mittel-
standskreis-Chef Horst Neuböck:
„Alles läuft bestens. Ganz toll
kommen unsere Monatsfragen an.
Es macht viel Spaß.” Fixiert wur-
de in der Zwischenzeit auch die
Plakette, die alle All-Inclusive-
Vermieter im kommenden Jahr
zieren wird.
Auch geräteseitig gibt es bei den
Herden eine Erweiterung, sodass
die Extraklasse mit der neuen
Preisliste Ende November den
Setbereich auch unter 1.000 Euro
abbilden kann.

Shop in Shop der Extraklasse
Gleichzeitig eröffnete Ende Okt-
ober auch der erste von Siemens-
Markenchef Mag. Erich Scheit-
hauer bereits im September ange-
kündigte Siemens-Shop-in-Shop
in Gmunden (siehe Seite 24).
Zwei bis drei weitere sollen un-
mittelbar (im 1. Quartal 2009)
folgen, für das Jahr 2009 sind be-
reits weitere 15 bis 20 Shop-Sys-
teme geplant. Und auch die lang-
fristige Zielsetzung ist dabei eben-
so logisch wie konsequent. Neu-
böck: „Alle Siemens-Extraklasse-
Shops sollen irgendwann mit er-
kennbaren Elementen ausgestattet
sein.”
Erarbeitet und auf Wunsch ge-
plant wird das individuelle Shop-
konzept gemeinsam mit einem

Architektenbüro. Die modulare
Bauweise lässt dabei viel Spiel-
raum: „Von theoretisch einem
Gerät bis zu einer gesamten Ge-
schäftsausstattung ist alles mög-
lich”, so der Mittelstandskreis-
Chef. Die Module sind freilich

nicht der Extraklasse vorbehalten,
sodass auch Siemens-Händler da-
mit ausgestattet werden können.

Bosch wartet ab
Bei Bosch ist man in Sachen
Shop-in-Shop-Konzept derzeit
noch etwas zurückhaltend. Mar-
ken-Chef Peter Henner: „Explizit
ist das für Bosch in nächster Zeit
nicht geplant.” Jedoch will man
sich die Option offen halten,
„wenn der Bedarf da ist.” Zudem,
so Henner, gäbe es im Rahmen
der Bosch-Einbauoffensive für
Bosch-Exklusiv-Händler bereits
etwas Vergleichbares. ■

INFO: www.mietenstattkaufen.info

SHOP-IN-SHOP UND NEUES LOGO FÜR DEN MK

Ausgezeichnet in Gold

Der erste Siemens-Extraklasse-Shop-in-Shop in Gmunden

ist nur eines der Themen der soeben gestarteten MK-

Stammtisch-Tour. Fertig ist mittlerweile auch das Logo zur

All Inclusive-Miete, das ab kommenden Jahr all jene zieren

wird, die sich den derzeit laufenden Schulungen unter-

ziehen.

So wird das neue Logo für All-Inclu-
sive-Vermieter aussehen ...
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BEI SEINEN Schauspielkollegen
am Set des aktuellen Nespresso-
Spots ist er wirklich gut ange-
kommen. „George Clooney ist
einfach ein netter, unkomplizier-
ter Typ”, sagt auch „Kollege”
Martin Luschin – einer der bei-
den auserwählten Nespresso
Club-Mitglieder, die hautnah am
Geschehen mit dabei sein durf-
ten – und das sogar als Statist vor
der Kamera. Luschins erster Ein-
druck vom großen George:
„Sehr leger – er ist barfuß und in
Jeans dahergekommen, hat sich
einen Kaffee organisiert und war
immer zu Späßen aufgelegt.”

Dritter gemeinsamer Spot
Gedreht wurde der mittlerweile
dritte gemeinsame Nespresso-
Clooney-Spot in Mailand, vor
der eigens aufgebauten und mit
rund 20.000 Nespresso-Kapseln
bestückten Kulisse. Regie ge-
führt hat diesmal Guy Ritchie (ja
genau, das ist Derjenige, der zur
Zeit gerade wegen seiner Schei-
dung von Madonna durch die
internationale Klatschpresse geist-
ert). 

Voting via Internet
Seit Anfang November ist der
Spot nun österreichweit im
Fernsehen zu bestaunen – mit
einem Ende, für das sich zuvor
die Nespresso Club-Mitglieder
über ein Internet-Voting ent-
schieden haben (zwei Varianten
waren zurVerfügung gestanden).

Eine längere Version kommt
übrigens im Dezember ins hei-
mische Patschenkino – und wie-

der können sich die Club-Mit-
glieder für ihre bevorzugte
„Spielfilm-Variante” entscheiden

(www.nespresso-whatelse.com).
Durch Aktionen wie diese arbei-
tet Nespresso weiter an der Auf-
rechterhaltung einer engen Kun-
denbindung.

Begleitet von Print-Kampagne
Begleitet werden die TV-Spots
von einer breit angelegten Print-
Kampagne. Mit von der Partie ist
auch hier ein sich selbst auf ’s

Korn nehmender George Cloo-
ney: Starfotograf Sam Jones
brachte ihn auf ’s Cover eines

Hochglanzmagazins, das – lässig
irgendwo hingelegt – zum Teil
von einer Tasse Nespresso abge-
deckt wird: Clooney bildet also
den Hintergrund für den Kaffee
– von Nespresso. ■

INFO: www.nespresso.at;

www.nespresso-whatelse.com

NEUER NESPRESSO-SPOT IM TV

Kamera läuft 
„Die Kapsel” heißt der Spot, der seit Anfang November

im heimischen Fernsehen für Nespresso wirbt. Gedreht

wurde in Mailand – auch mit österreichischer Beteili-

gung. Nespresso Club-Mitglied Martin Luschin durfte als

Statist mit vor die Kamera und kann seither sowohl für

Superstar George Clooney als auch für Filmdreharbeiten

im Allgemeinen schwärmen.

Die (letzte)
Kapsel steht –
natürlich
neben den
Hauptdarstel-
lern – im
Mittelpunkt
des aktuellen
Nespresso-
Spots.

Nespresso wirbt wieder: Seit
Anfang November im TV, seit
September bereits in diversen
Print-Medien.

Ab Dezember gibt es eine
Langversion des TV-Spots zu se-
hen – die Nespresso Club-Mit-
glieder können wieder über das
Ende abstimmen.

KURZ UND BÜNDIG:

Martin Luschin, österreichischer „Mitspieler” beim jüngsten TV-Werbespross von Nespresso, erzählt bei der
Spotpräsentation vor Journalisten aus dem Nähkästchen der Dreharbeiten – und weiß dabei nur freundliche 
Antworten auf die ihm wohl immer wieder gestellte Frage „Wie ist ER denn?”: „George Clooney ist ein echt cooler,
unkomplizierter und sehr lustiger Typ …” Thomas Reutter (re.), Geschäftsführer von Nespresso Österreich, darf
sich jedenfalls über die vielen positiven und amüsierten Reaktionen ob der neuen Zusammenarbeit zwischen dem
Hollywood-Star und Nespresso freuen.
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MICHAEL SIEMAKOWSKI und Ni-
cholas John (Nick) Lee hatten
schon in der Vergangenheit einen
gemeinsamen Dienstgeber: Ken-
wood. Und nun begegnen sie
sich (einträchtig seit 1. Oktober)
bei Saeco quasi auf den gleichen
Management-Ebenen wie da-
mals – Lee als Commercial Di-
rector für Europa (und interimis-
tisch auch Deutschland-Chef),
Siemakowski in österreichischer
Vorstandsfunktion.

Komplett neues Management 
Im späten Frühjahr 2008 wurde
auch an der Konzernspitze ein

laut Lee „kompletter Manage-
mentwechsel“ vollzogen, wo
heute so erfahrene Branchen-
Zampanos wie Stefano Folli und
Fabio de Angelis die Zügel in der
Hand halten. Lee: „Zwei Mana-
ger, deren Reputation mich dazu
bewogen hat, bei Saeco eine
neue Herausforderung anzuneh-
men.“
Wobei Lee durchaus bewusst ist,
„dass die Zeit, um unser großes
Maßnahmenpaket umzusetzen,
knapp bemessen ist“. Schließlich

wolle man die Geduld der Han-
delspartner, um Saeco wieder als

verlässlichen und absolut vertrau-
enswürdigen Lieferanten zu eta-
blieren, nicht zu lang strapazie-
ren.

Neue Maßstäbe 
in der  Produktqualität
Freilich: Nicht alles, was rasch
gehen soll, darf man übereilt be-
werkstelligen: „Wo Saeco künftig
wirklich neue Maßstäbe setzen
wird, ist die Produktqualität“,
versichert Lee. Diese könne we-
der eine Option noch eine Frage
von Kompromissen sein, sondern
nur gelebte Unternehmensphilo-
sophie: „Unser einziges Bestre-
ben ist dabei, mögliche Fehler-
quellen in jedem Produktions-
prozess auf Null zu reduzieren.“
Zu Lees weiteren vorrangigen
Aufgaben gehört die Einführung
einer europäischen Vertriebspoli-
tik: „Künftig werden jeden Mo-

nat europäische Meetings mit al-
len Länderchefs stattfinden, in

denen wir weitgehend die prin-
zipielle Vertriebsstrategie der
nächsten Jahre erarbeiten – na-
türlich unter Berücksichtigung
länderspezifische Marktgegeben-
heiten.“ 
Der gemeinsame Nenner sei da-
bei ebenso simpel wie einleuch-
tend: „Der Kunde ist König! Wir
werden uns wieder an guten al-
ten Werten orientieren – wie
sorgfältige Preispflege und attrak-
tive Margen für den Handel“,
beteuert Lee. Mit anderen Wor-
ten: „Es geht um Klarheit, Wahr-
heit und Transparenz!“
Apropos: Gemeinsam erzielen
Saeco und Spidem hier zu Lande
bei Vollautomaten einen wertmä-
ßigen Marktanteil von aktuell
52%. ■

INFO: www.saeco.at

Qualitätsoffensive: Nicht nur
die Fertigungskapazität wird zu
Gunsten der Qualitätskontrolle
nicht mehr ausgeschöpft, auch
mögliche Fehlerquellen im Pro-
duktionsprozess werden syste-
matisch ausgemerzt.

Vertriebspolitik: Zwischen den
europäischen Länderchefs
erfolgt künftig ein regelmäßiger
Erfahrungsaustausch.

Preispflege & Margen: Der
Kunde (und der Handelspartner)
ist, so das vollmundige Verspre-
chen, bei Saeco wieder König.

KURZ UND BÜNDIG:

SAECO-EUROPACHEF NICHOLAS JOHN LEE
SPRICHT KLARTEXT:

„Keine Zeit
zu verlieren!”
Mitte November stand Saeco-Europachef Nicholas John

Lee der E&W-Redaktion exklusiv Rede und Antwort. Mit 

Erscheinen dieser Ausgabe wird das komplette und 

– soviel sei hier bereits verraten – viele offene Fragen 

klärende Interview auf E&W Online veröffentlicht. Hier

schon ein kleiner Vorgeschmack – mit aussagekräftigen

Statements.

Dieser Mann
hängt am Unter-
nehmen: „Als
Erstmaßnahme
haben wir bei
Saeco japanische
Fertigungs-
qualität einge-
führt“, betont
Nick Lee.

Auch deshalb sieht die Zukunft von
Saeco Austria rosig aus: Mag. Iris
Otto fungiert als neue Marketing-
leiterin (mehr auf E&W Online).

„Wo Saeco künftig wirklich neue Maßstäbe
setzen wird, ist die Produktqualität. Diese
kann weder eine Option noch eine Frage von
Kompromissen sein.“

Nicholas John Lee, Commercial Director Saeco
Europe und Interims-Chef  Deutschland
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ZUERST WAR ES „NUR” das Marke-
ting, dann auch der Vertrieb in der
D-A-CH-Region. Seit 1. Okt-
ober ist Mag. Christian Schambu-
rek, Varta- und Remington-Öster-
reich-Geschäftsführer,  zusätzlich
zum General Manager für Re-
mington in der gesamten Western
European-Region  (D-A-CH,
Benelux, Italien, Frankreich, Spa-
nien, Portugal) aufgestiegen. Von
dort berichtet er direkt an den eu-
ropäischen CEO, Dr. Andreas
Rouvé.  
E&W traf den ambitionierten
Manager mit ausgeprägter Auto-
Leidenschaft zum Interview und
plauderte mit ihm über seine Eu-
ropa-Pläne, Österreichs Vorzeige-
Funktion und das Potenzial, das es
noch zu heben gilt.

E&W: Wie kam es zu Ihrer neuen
Verantwortung?

Christian Schamburek: Fragen Sie
Herrn Rouvé (lacht). – Nein, ich
denke, wir haben in Österreich ei-
nen sehr guten Weg hinter uns
und sind innerhalb von vier Jahren
volumensmäßig zum Marktführer

aufgestiegen. –Wobei ich auch sa-
gen muss, dass das natürlich Team-
leistung war … Alle Steinchen ha-
ben sich zu einem Gesamtbild zu-
sammengefügt.

Wie hat sich Remington europa-
weit in den letzten Jahren ent-
wickelt? 

Immer zweistellig. –Wir waren in
allen Ländern immer deutlich
über der Marktentwicklung.

Und in Österreich?                  

Da sowieso. Wir waren immer
weit zweistellig, bei 40–50% (um-
satzmäßiges Plus, Anm.)

Suchen Sie mittel- oder langfristig
einen Nachfolger für Österreich? 

Nein, ich habe Glück, dass ich das
aus Wien machen kann – mit
Webkonferenzen und vermehrter
Reisetätigkeit … Dazu muss man
auch sagen, dass das Team hier
nicht jeden Tag einen braucht, der
ihnen sagt, was zu tun ist. 

Was bedeutet diese neue Verant-
wortung für Sie persönlich?

Ich finde das total spannend. Es
gibt viele spezifische lokale The-
men, aber auch Gemeinsamkeiten
wie Markenpositionierung, Sorti-
ment, Preisstellungen und Kom-
munikation. Auf der anderen Seite
gibt es auch Marktstrukturen, die
sich ganz stark unterscheiden. – In
gewisser Weise ist das auch eine
Coaching-Funktion: Um die ver-
schiedenen Märkte in Einklang
mit Amerika und dem European
Marketing in England zu bringen.

... preispolitisch hat Remington in
Europa keine Probleme? 
Wenn bei uns ein Produkt 39,90
Euro kostet, dann kostet es das
auch in Frankreich. Aber ich bin
ein Fan der 80:20-Regelung: 80%
Gemeinsamkeiten und 20% lokale
Bedürfnisse. Denn ich bin auch ein
Verfechter davon, dass man lokale
Besonderheiten berücksichtigen
muss, um erfolgreich zu sein. 

Was heißt das in der Praxis? 

Es sollte eine globale Strategie ge-
ben, aber auch die Möglichkeit,
eine europaweite Besonderheit
und – noch einen Schritt weiter
herunter - auch länderweise Ei-
genheiten zuzulassen. Etwa, wie
ich an einen Markt herangehe, in
der Aktionspolitik ...

Wird es dadurch auch mehr euro-
paweite Vereinbarungen geben?

Ich bin relativ pragmatisch in die-
ser Hinsicht. Wir müssen das ma-
chen, was für die Marke am vor-
teilhaftesten ist.  Das kann – ge-
meisam mit dem Kunden – lokal
oder international passieren. –Aber
für mich ist Verkauf immer etwas,
das sehr stark auch lokal getrieben
ist. Weil ich da auch die größten
Effekte erzielen kann. 

Welches Ihrer neuen Länder ist
derzeit das Schlusslicht?

Das größte Potenzial hat Portugal;
dort arbeiten wir noch mit einem
Großhandelspartner. – Aber gene-
rell gibt’s im Bereich der Rasierer
noch überall Potenzial. Auch bei
Haircare: überall dort, wo wir

Nummer zwei oder drei sind ...

Bislang haben Sie Ihre Ziele meist
früher erreicht als geplant. Wann
steht also die Nummer eins in
Europa auf Ihrem Plan? 

Das ist noch nicht genau definiert.
– Aber man muss immer kleine
Schritte setzen, einen nach dem
anderen, damit man nicht stolpert.

Ist es Ihrer Ansicht nach heute ein
Vorteil als Spezialist aufzutreten? 

Das ist eine Frage der Betrachtung.
Erfolgreich ist, wer sich am
schnellsten auf unterschiedliche Si-
tuationen einstellen kann. Unsere
Erfahrung hat gezeigt, dass wir mit
dieser Fokussierung durchaus er-
folgreich sind.

Welche Auswirkungen erwarten
Sie durch die weltweite Finanz-
krise?

Es wird sich in den nächsten Wo-
chen und Monaten weisen, ob das
auch auf die Realwirtschaft durch-
schlägt. Für unsere Branche im
Speziellen ist das Weihnachtsge-
schäft sicherlich ein Gradmesser,
ob sich das auf das Konsumenten-
verhalten auswirkt oder nicht. 

Betrifft das Thema Energie-
labeling auch Ihren Bereich? 

Wenn Verordnungen kommen,
wird das natürlich durchgesetzt.
Unsere Ausrichtung geht jedoch
sowieso in diese Richtung. Das ist
Teil unseres Marken-Konzepts. ■

INFO: www.remington.at

Österreich-Strategie als
Vorbild für Europa

Die Nummer eins in Europa
lautet das Target.

Internationales und Lokales
müssen sich ergänzen. 

Christian Schamburek bleibt
Österreich-Chef für beide
Marken.

KURZ UND BÜNDIG:

REMINGTONS NEUER WESTEUROPA-CHEF

Ein Österreicher
zeigt’s vor
Mit 1. Oktober 2008 ist Österreich-Geschäftsführer Mag. Christian

Schamburek zum General Manager Western Europe für Remington

aufgestiegen – und nimmt damit eine weitere Treppe auf der Karriere-

leiter. 

Nicht nur in seinem (relativ) neuen Büro am Campus 21 in
Brunn am Gebirge steht ein Oldtimer. Diese Autoleiden-
schaft lebt der neue Remington-Westeuropa-Chef auch
„großspuriger” aus. 
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Das Buch zum Dampfgarer

Dampf in allen Gassen

Der Multi-Dampfgarer von AEG-Elec-
trolux ist nicht nur ein Liebkind von
Österreich-Chef Alfred Janovsky. Als
meistverkaufter Backofen findet die-
ser auch bei Konsumenten entspre-
chenden Anklang. Mit einem eigenen
soeben erschienen Kochbuch will
AEG-Electrolux nun die Lust am
Dampfbacken weiter anheizen.
Unter dem Titel „Köstliches aus dem
Multi-Dampfgarer” ist sie erschie-
nen: die passende Rezeptsammlung
für den Multidampfgarer von AEG-
Electrolux. Marketingleiterin Mag.
Martina Schwarz, die für das Kon-
zept verantwortlich zeichnet, erläu-
tert ihre Beweggründe, unter die
Buchautorinnen zu gehen: „Bei un-
seren Kochworkshops fragen die
Teilnehmer immer wieder nach
Kochbüchern für den Dampfgarer.
Da war die Idee, ein eigenständiges
Kochbuch zu diesem Thema zu ent-
wickeln, naheliegend.” Auch für die
Praxistauglichkeit ist gesorgt: „Ge-
meinsam mit dem Diätkoch Franz

Stolz haben wir die Rezepte entwi-
ckelt und das Augenmerk auf Ge-
richte gelegt, die von Laien nachge-
kocht werden können.”
Und damit es sicherlich gelingt, da-
für sorgen die High-tech-Geräte aus
dem Hause AEG-Electrolux: So etwa
der Multidampfgarer Competence
B9820-5, der quasi selbst dafür Sor-
ge trägt, dass nichts austrocknen
oder verkochen kann. Die acht Be-
heizungsarten, wie etwa die Funktio-
nen Vital-Dampfgaren, Intervall Plus-
Dampfgaren oder Kombi-Dampfga-
ren geben den Nutzern zudem die
entsprechende Koch-Freiheit. Das
Kochbuch ist in einer Erstauflage
von 3.000 Stück erschienen und zum
UVP von 19,90 Euro unter
www.kochzeit.at und im gut sortier-
ten Buchhandel erhältlich.

Jura

Echte Professionelle

Auf der Gast Anfang November hat-
te sie ihre offizielle Premiere. Die
neue Impressa X9 Win von Jura für
den Gastronomiebereich. Das edle
Stück besticht aber nicht nur durch
die bereits gewohnten Fertigkeiten

wie das prompte Zubereiten von 20
verschiedenen Kaffeespezialitäten à
la Ristretto, Espresso oder Melange
sowie der Trendgetränke Cappucci-
no oder Latte Macchiato. 
Revolutionär ist dabei vor allem
auch ein moderner TFT-Bildschirm,
der nicht nur jeden einzelnen Bedie-
nungsschritt visuell unterstützt, und
so vor allem in der Selbstbedie-
nungszone optimalen Einsatz findet,
sondern auch als Werbefläche einge-
setzt werden kann. Filme in Bild und
Ton (adScreen) können dank dem
neuartigen Bildschirm wiedergege-
ben werden. So kann zum Beispiel
einem Hotelgast bereits beim Früh-
stücksbuffet sein Wellness-Angebot
noch schmackhafter gemacht wer-
den. Auch für den Einsatz am POS
eignet sich die X9 Win, werden doch
acht der zehn Kaufentscheidungen
am POS getroffen. 
Die neue Impressa X9 Win ist (nicht
zuletzt aufgrund der Bedienhilfe
durch den Bildschrim) extrem servi-
cearm und trotzdem sehr stark. Sie
verfügt zudem optional über einen
Festwasseranschluss, verschiedene
Abrechnungssysteme, passende Tas-
senwärmer oder einen speziellen
Kühlschrank für die Milch. 

lieferbar ab:  Jänner 2009

UVP: 4.990 Euro (netto)

www.jura.com

Gorenje

Neue Designlinie

Der slowenische Weißwarenherstel-
ler bringt eine komplett neu gestal-
tete Linie von Einbau-Kochgeräten
auf den Markt: Pure, so der Name
der Designlinie, soll durch reine
Oberflächen mit minimalistischen

Akzenten aus
Metall über-
zeugen. Das
Sortiment um-
fasst Einbau-
herde und -ba-
cköfen, einen
Kompaktback-
ofen mit
Dampfgarer,
eine Wärme-
s c h u b l a d e ,
Ko c h fe l d e r,
eine Dunstab-
zugshaube so-
wie Dekorpan-
eele für Mikro-
wellengeräte

und Geschirrspüler.
Außen begeistern die neuen Goren-
je-Geräte durch ihr Design, innen
durch ihr Können: Mit dem innovativ
konzpierten Backofen HomeMade

bringt man die Form eines traditio-
nellen Brotbackofens mit seiner ge-
wölbten Decke und abgerundeten
Seitenwänden ins eigene Heim. Die
Funktion DirecTouch ermöglicht eine
einfache Bedienung des Backofens
über einen Touchscreen: Nur drei
Schritte sind notwendig. Damit kön-
nen auch weniger geübte Köche zu
guten Ergebnissen gelangen – wer
will, kann dennoch alle Back- und
Bratparameter (Beheizungsart,
Back-/Brattemperatur, Back-/Brat-
zeit, Gebrauch der Fleischsonde etc)
nach eigener Wahl und eigenen Er-

fahrungen einstellen.
Neu sind unter anderem auch das
XXL-Backofen-Volumen sowie die 46
cm breite Brat-/Backfläche aus dem
Hause Gorenje.

lieferbar ab: sofort

UVP: 1.081 Euro (Einbaubackofen BO

8750 AX), 949 Euro (Kompaktbackofen

mit Dampfgarer BOC 6322 AX)

www.gorenje.at

Braun

Geschenke für
Siegertypen
Die Vorweihnachtszeit ist eine wich-
tige Zeit für die Elektrobranche: Weil
gerade Rasierer gerne geschenkt
werden, bringt Braun exklusive Prä-
sent-Pakete auf den Markt. Ob zum
Series 5 550, Series 3 360 oder Cru-

Zer body&face – zu
jedem dieser Braun-
Rasierer gibt es at-
traktive Beigaben:
Die Series 5- und Se-
ries 3-Geschenk-Pa-
kete enthalten einen
Präzisionstrimmer
gratis, das cruZer-
Geschenk-Set ent-
hält eine attraktive
Neopren-Aufbewah-
rungstasche. Unter-
stützt werden die In-
itiativen durch Wer-

bung, PR und umfangreiches POS-
Material.
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HELMUT J. ROCKENBAUER:

In einem Gastkommentar für das Wirt-
schaftsblatt zeigte der Markenstratege Mi-
chael Brandtner zwei aus der Angst resul-
tierende, schwerwiegende Management-
fehler auf. Und die durch die Finanzkrise
geweckte Angst ist eine mächtige Triebfe-
der zum sofortigen Gegensteuern – auch
oder gerade im Handel. 
Als Fehler Nummer eins sieht Brandtner
die Versuchung, günstigere Produkte zu
forcieren, um das eigene Geschäft anzukur-
beln, weil in einer Krisensituation immer
mehr Menschen zur Reduktion ihrer Aus-
gaben tendieren.
Dabei, so meint er, schadet das der Marke
– und eine solche ist ja auch der Händler –
nachhaltig, weil sein mühsam augebautes
Image dadurch verwässert wird. 
Den Produzenten würde eine solche Stra-
tegie aber noch mehr Schaden zufügen,
weil es die Hersteller von Premiummarken
in der Regel nie schaffen, mit billigeren
Produkten wirklich Ertrag zu erwirtschaf-
ten. Eine Tatsache, die man heute ja schon
in der Consumerelectronic durchaus sehen
kann.
Als zweiten gravierenden Fehler sieht er
besonders das Drehen an der Preisschrau-
be. Weil diese Taktik kurzfristig wohl die
Umsätze retten kann, langfristig aber die

Nachteile überwiegen werden. Man zer-
stört sich damit nicht nur kurzfristig die
Deckungsbeiträge, sondern schädigt lang-
fristig die Marke und den regulären Preis.
Was gerade in unserer Branche – und hier
sei als abschreckendes Beispiel wieder die
CE angeführt – seit Jahren durchgezogen
wird. Weil das Senken der Preise immer
einfach ist – man braucht nur einen Rot-
stift, der den alten Preis durchstreicht und
durch einen niedrigeren ersetzt.
Den Preis wieder in die richtige Höhe zu
hieven, ist aber fast unmöglich. Daher sind
kurzfristige Krisen oft der Auslöser dafür,
dass manche Marken in gefährliche Preis-
spiralen geraten, aus denen sie nie mehr
herausfinden.
Die Angst ist also immer ein schlechter
Ratgeber und man sollte daher den emo-
tional genährten Wunsch nach einer Verän-
derung schleunigst unterdrücken. Man
sollte vielmehr über effiziente Zukunfts-
strategien nachdenken und immer im
Hinterkopf behalten: Krisen kommen und
gehen, starke Marken aber bestehen!
Und gerade unserer Branche – und hier
wieder besonders den Lieferanten – sollte
man ins Stammbuch schreiben, dass das
Monatsultimo-Denken der sichere Weg in
die Katastrophe ist.

Bis vor Kurzem beherrschte die „Papier-
Wirtschaft” das globale Denken. Unsum-
men wurden hin und her transferiert, alle
freuten sich über hinaufschnellende Ge-
winne, die mit irgendwelchen Papieren
oder Finanzkonstrukten erwirtschaftet
wurden. Freilich im Grunde nur virtuell –
und nur so lange, bis die Blase zerplatzte.
Jetzt haben sich alle Luftschlösser aufgelöst,
sind alle wieder auf dem Boden der Tatsa-
chen gelandet. Und plötzlich ist wieder
von der Realwirtschaft die Rede. Also von
den Unternehmen und Geschäften, die das
Geld mit Arbeitsleistung tatsächlich erwirt-
schaften, sich dafür immer schon den A...
aufgerissen haben – und nicht mit hochsti-
lisierten Fantasien.Aber der mühsam ge-

kittete Zusammenbruch der Finanzwirt-
schaft hat seine negativen Auswirkungen
auf die Realwirtschaft, der man deshalb
eine Rezession prognostiziert. 
Weil die sich in Rauch aufgelösten Papier-
milliarden des Finanzmarktes jetzt der rea-
len Wirtschaft durch Kreditrestriktionen
fehlen, Investitionen damit erschwert wer-
den, die verunsicherten Konsumenten sich
in Kaufzurückhaltung üben und der Han-
del, der ja auch bei bestem Geschäftsgang
Bank- und vor allem Lieferantenkredite
braucht,  deshalb unverschuldet Probleme
bekommt. Dennoch müssen wir „Real-
wirtschaftler” den Karren wieder aus dem
Dreck ziehen – und werden das wohl auch
schaffen!

FEHLER, DIE MAN SICH SPAREN SOLLTE

Management by Angst

t GLÖSSCHEN 

Wiederentdeckung der Realwirtschaft

Gewinn
statt 
Service 

Wenn ein Unternehmen seine Monopolstellung
zur Gewinnmaximierung ausnützt, dann ist das
eine Schweinerei. Das trifft auf die seit November
kräftig zulangenden Strom- und Gaslieferanten
ebenso zu, wie auf den Wiener  TV-Kabelnetzbe-
treiber UPC. Während man bei Ersteren die Mög-
lichkeit zum Wechsel hat, ist man Letzerem aber
ausgeliefert – schmecks Kropferter und friss!
Wie inzwischen hinlänglich bekannt, werden TV-
Sendungen nicht nur analog, sondern auch digital
verbreitet – wobei es in absehbarer Zeit nur noch
letzteres geben wird. Wer nun als UPC-Abonnent
digital fernsehen will, braucht eine Media-Box für
die Entschlüsselung der Signale. Diese wird aller-
dings von UPC gratis zur Verfügung gestellt.
So weit so gut, der Pferdefuß kommt aber noch.
Denn, wer diese Box aus technischen oder ästheti-
schen Gründen nicht verwenden kann, dem bleibt,
nur die Möglichkeit, weiterhin mit allen Nachtei-
len analog zu empfangen. Und das, obwohl sein
Gerät über einen CI-Slot verfügt und man dort
problemlos eine Smart-Card zur Entschlüsselung
einschieben könnte – so wie es bei allen anderen
Kabelbetreibern in Österreich möglich ist.
Nicht so in Wien – und zwar ausschließlich aus
einem pekuniären Grund: Weil der Kabelbetreiber
in Wien kostenpflichtige Zusatzservices anbietet
und diese auch verkaufen will – diese aber nur via
Box zu realisieren sind.
UPC, auf diese wenig kundenfreundliche Einstel-
lung von mir (weil ich selbst darunter leide) ange-
sprochen, verweist auf die „100.000 zufriedenen
Digital-Kunden” und sieht „keinen Bedarf für
eine derartige Lösung”. 
Der Red Zac-Händler Herbert Stohlhofer steigt
dagegen auf die Barrikaden und will  mit Hilfe
von Help TV und VKI die freie Wahl der Hard-
ware für die Entschlüsselung durchsetzen. So wie
das bereits der Schweizer Nationalrat von der dor-
tigen Rundfunkkommission
verlangt. Und es stellt sich
die Frage, ob es UPC wegen
der paar Kröten Zugewinn
auf einen Sturm im Wasser-
glas ankommen lassen wird?
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DIE ENTWICKLUNG DER Insolven-
zen in den ersten drei Quartalen
des heurigen Jahres zeigt zwei
Dinge klar auf: Die eröffneten
Verfahren, so die Statistik des
AKV (Alpenländischer Kredito-
renverband), haben deutlich zu-
genommen (+ 12,7%) – die Zahl
der abgewiesenen Konkursver-
fahren hingegen ist mit 11,9%
ebenso deutlich zurückgegangen.
Insgesamt mussten 11.894 Insol-
venzfälle verzeichnet werden, das
sind um 0,5% mehr als im Ver-
gleichszeitraum des vergangenen
Jahres. 4.670 dieser Insolvenzen
betrafen Unternehmen, 7.224
private Schuldner.

Ein Drittel mehr Privatpleiten
Hierbei ist zu beobachten, dass
die Anzahl Letzterer um mehr als
ein Drittel zugenommen hat,
während es bei den Firmenplei-
ten „nur” zu einem Anstieg um
4,2% gekommen ist.
„Der bis jetzt nur leicht spürbare
Abschwung der Konjunkur hat
weder bei den Unternehmen
noch bei den Konsumenten dra-
matische Liquiditätsprobleme
ausgelöst”, heißt des beim Alpen-
ländischen Kreditorenverband.
Allerdings fragt man sich in wei-
terer Folge: „Das Monster Fi-
nanzkrise hat jedoch längst Eu-

ropa erreicht und breitet sich
hier sturmflutartig aus. Wird un-
sere Kreditwirtschaft mit ein paar
Wasserspritzern davonkommen
oder droht sie von der Flut nicht
mehr werthaltiger Kredite und
Derivate überspült zu werden?
Immerhin steht zu befürchten,
dass die Suche nach ,Leichen im
Keller’ weitere unliebsame Über-
raschungen ans Tageslicht brin-
gen wird.”
Was immer jetzt konkret auf un-
sere (Kredit-)Wirtschaft zukom-
me, so der AKV weiter, müsse re-
alwirtschaftlich bewältigt werden
– und dazu werde wohl eine
Wirtschafts-, Währungs- und
Steuerpolitik aus einem Guss
von Nöten sein: eine Politik, die
der überwiegend mittelständisch
strukturierten Wirtschaft in Ös-
terreich entgegenkomme.

Passivensumme:
rund drei Mrd Euro
In Gesamtösterreich haben diese
Unternehmensinsolvenzen im
Zeitraum Jänner bis inklusive
September dieses Jahres die Zahl
11.894 erreicht: 8.787 eröffnete
Verfahren (48 Ausgleiche und
8.739 Konkurse) stehen dabei
3.107 abgewiesenen Konkursan-
trägen gegenüber. Die Gesamt-
summe der Passiven betrug bis

Ende September rund drei Mrd
Euro, die Zahl der durch zah-
lungsunfähig gewordene Unter-
nehmen gefährdeten Arbeits-
plätze belief sich auf fast 19.000.
Spitzenreiter im Pleiten-Ran-
king der drei ersten Quartale
2008 ist das Bauhaupt- und
Nebengewerbe, das im Vorjahr in
dieser Statistik den zweiten Platz
eingenommen hatte (Platz eins
im Jahr 2007: Gaststätten und
Hotellerie).

201 Elektropleiten
Die Elektrobranche hingegen
konnte „ihren vierten Platz hal-
ten”: Die absolute Anzahl der In-
solvenzen ist allerdings von 265
auf 201 (ein Ausgleich, 103 Kon-
kurse, 97 abgewiesene Verfahren)
zurückgegangen.
Die branchenweit meisten Plei-
ten mussten von Jänner bis in-
klusive September in Wien regis-
triert werden: 58 an der Zahl –
das sind aber immerhin um 28
weniger als in den ersten neun
Monaten 2007 und bedeutet
Platz fünf in der bundesländer-
weiten Pleitenstatistik.
In Niederösterreich kam es in
diesem Zeitraum zu 37 Insol-
venzfällen im Bereich Elektroge-
räte, Radio, TV, EDV (die zu-
sammenhängend betrachtet wer-

den) – auch in diesem Bundes-
land konnte in absoluten Zahlen
eine recht positive Entwicklung
festgestellt werden: 20 „Fälle”
weniger wurden registriert.
Das Burgenland scheint in der
AKV-Statistik über die ersten
drei Quartale mit sechs Branche-
ninsolvenzen auf, die Steiermark
wie im Vorjahr mit 29, Kärnten
ebenfalls mit der gleichen Anzahl
wie 2007, nämlich mit 18, Ober-
österreich mit 27 (2007: 31),
Salzburg mit 13, Tirol mit elf und
„Schlusslicht” Vorarlberg mit
zwei Pleiten.

Die Branche im 3. Quartal
Betrachtet man ausschließlich die
Entwicklung im dritten Quartal
2008, dann zeigt sich im Hin-
blick auf die Pleitenstatistik fol-
gendes Branchenbild: 23
Elektroinsolvenzfälle in Wien
(2007 waren es im Vergleichszeit-
raum 28 gewesen), zwölf in
Niederösterreich (2007: 14),
zehn in der Steiermark (2007: 9),
sechs in Kärnten (gleich viele
wie im Vergleichszeitraum des
Vorjahres), elf in Oberösterreich
(2007: sieben), drei in Salzburg,
vier in Tirol (2007:drei) und zwei
in Vorarlberg. ■

INFO: www.akv.at

INSOLVENZSTATISTIK 1. BIS 3. QUARTAL 2008

Ruhe vor
dem Sturm?
Fast 12.000 Insolvenzen notierten die Statistiker in den

Monaten Jänner bis inklusive September dieses Jahres.

Am obersten Stockerlplatz musste dabei das Bauhaupt-

und Nebengewerbe Platz nehmen, gefolgt von Gast-

stätten und Hotellerie sowie den Transportunter-

nehmen. Auf Platz vier rangierte in diesem Zeitraum –

wie auch 2007 – die Elektrobranche mit 201 Pleiten.

Auch in den ersten
drei Quartalen dieses
Jahres war er fleißig
unterwegs: In der
Branche (Elektroge-
räte, Radio, TV, EDV)
hat der Pleitegeier 
in diesem Zeitraum
insgesamt 201 Mal
„zugeschlagen”.

PLEITE
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ANSGAR PETERS, Marketing-Chef
eines fiktiven Roboterherstellers,
hat eine Schwäche: Er hängt aus-
gedehnten Tagträumen nach. Im
Roman von Sven Aigner geht es
in zehn Kapiteln um zehn schein-
bar verträumte Stunden, die letzt-
endlich aber zu mehr Klarheit
und neuen Ein- und Ansichten
führen. In den Imaginationen
wird einerseits der Profi und Stra-
tege gezeigt, auf der anderen Sei-
te der Mensch, der sich im Sog
des Unternehmens nicht verlieren
möchte. Der Protagonist ist somit
Handelnder und Beobachter in
einer Person.
Exemplarisch seien hier zwei Ka-
pitel aus den Überlegungen eines
Managers herausgegriffen: Erfolg
und Arbeit.

Kapitel Erfolg
Ansgar genehmigt sich eine kleine
kreative Auszeit im Clubsessel sei-
nes Büros – mit Musikunterma-
lung, den Pièces pittoresque von
Chabrier. Werbeleute machen das
schließlich auch so. Sein Blick fällt
auf ein Werbeprospekt „aus den
eigenen Reihen”: „Erfolg reiches
Facility Management braucht in-
novative Lösungen”. Dass sich mit
diesem Slogan, wie er es aus-
drückt, nicht gerade ein Blumen-
topf gewinnen ließ, ist ihm klar –
dennoch bleibt er an einem Wort
hängen: erfolgreich. Was ist das?
Das Management „seines” Unter-
nehmens ist zweifellos das, was
man allgemein als erfolgreich be-
zeichnen könnte: Einkommen,
Reputation, Status stimmten. Aber
am Begriff Erfolg würden sich

dennoch alle stoßen: Erfolg ist ein
schmieriges Wort, findet Ansgar,
ein Wort, dessen Zeit ganz einfach
vorbei ist, zu viel ist seit seiner
Boomzeit in den 80er-Jahren ge-
schehen. „Erfolg halten wir für das
natürliche Resultat unserer Akti-
vitäten”, denkt Ansgar, „für das,
was automatisch nachkommt.”

Wie gehen wir
mit der Nachfrage um?
Er ist davon überzeugt, dass Use-
Them!, so der Name des Unter-
nehmens, in dem Ansgar arbeitet,
der Menschheit Dinge von gro-
ßem Wert bieten könnte, gleich-
zeitig erkennt er aber einen wun-
den Punkt in der Vermarktung

ZEHN STUNDEN IM LEBEN EINES MANAGERS

Tagträume zum Thema
Managementliteratur in Romanform: Wenn der Marketing-Chef eines Unternehmens träumt, dann entwickelt er 

gleichzeitig Strategien, gewinnt Erkenntnisse und Einsichten. Sven Aigner lässt in seinem Buch „10 Stunden des 

Managers” den Helden Ansgar zehn Mal die Reise in seine Gedankenwelt antreten. Dabei streift er Themen wie 

Leadership, Karriere, Erfolg und Arbeit genauso wie beispielsweise Kinder, Liebe oder die Blaue Stunde. Jedes Kapitel

nimmt Kurzweiliges und Hintergründiges aus dem Managerleben ins Visier.

Ansgar (tag-)träumt vom
Managen und anderen 
essentiellen Dingen. Und 
gewinnt dabei ganz 
neue Einsichten.

… davon, dass ich die Kritik am Informationszeitalter so wirkungsvoll fin-
de wie den Versuch, Flugzeuge und Autos abzuschaffen, möchte ich allen
jungen Menschen zurufen: Setzt euch an die Spitze der Bewegung, wer-
det noch schneller und wacher an euren Laptops, antwortet nach ein
paar Sekunden auf jede SMS, vernetzt euch hemmungslos, auch wenn ihr
euch kaum noch erinnert, wer sich hinter diesem oder jenem Namen in
den Weiten eures virtuellen Adressbuches verbirgt. Seid schnell und kon-
zentriert, seid offen für Störungen und macht eure Arbeit, entscheidet
sofort und richtig. Eine andere Wahl wird euch nicht bleiben.

TEXTPROBE: MAL ABGESEHEN …
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dieser Dinge: „Die Frage musste
nicht lauten: Wie erzeugen wir
Nachfrage? Sondern: Wie gehen
wir mit der prinzipiell grenzenlo-
sen Nachfrage nach unseren Pro-
dukten sexy um?”

Kapitel Arbeit
Asgar besucht das Herz „seines”
Unternehmens – die Werkstatt.
Hier entsteht, was das Unterneh-
men verkauft – und hier hat man
diesmal ein ganz besonders Pro-
blem. Man muss eine ganze Ge-
neration an Roboter rückrufen,
neu programmieren und zu-

sammensetzen.
„Das ist Arbeit”, denkt Ansgar,
„du hast ein Problem und musst
es lösen. Du hast Puzzleteile und
musst sie zu einem Bild zu-
sammenfügen. Du hast Streben,
Gelenke, Elektromotoren und
Kabel und setzt daraus einen
Greifarm zusammen. Du stellst
einen Fehler in der Steuerung
fest. Du versuchst, ihn zu behe-
ben und ruhst erst, wenn du es

geschafft hast.”
Und für diese Arbeit brauche es
Menschen, die wissen, was von
ihnen erwartet wird und die das
Ergebnis ablieferten. Aber es
brauche auch die Visionäre und
Träumer, jene, die sich darum
kümmerten, wie die Welt sein
könnte: Strategen, Designer, Er-
finder, Marketingleute und ande-
re stellen dem System ihre Kreati-
vität zur Verfügung. Beide Seiten
sind wichtig, das sollten alle wis-
sen, denkt Ansgar: „Die Arbeiter
brauchen die Träumer, sonst stirbt
ihr Unternehmen ab. Und die

Träumer brauchen die Arbeiter,
sonst bleiben ihre Träume nur
Schall und Rauch.”

Aigner, Sven: „10 Stunden des Managers

– „Besonnene Tagträume über Kar-

riere, Erfolg und das Glück”,

Cornelsen Verlag Scriptor, 

ISBN 978-3-589-23454-7

Eine Reihe von Management-Literatur, die etwas „andere” Wege geht, er-
obert derzeit die Buchhandlungen. Keine Anleitungen zum Richtigmachen
stehen hier im Vordergrund, sondern vielmehr Geschichten über Men-
schen, die im Wirtschaftsleben aktiv sind. In unterschiedlichster Form – als
Roman, als bilderreicher Geschenkband uva – werden Kurzweil und Ent-
spannung geboten, darüber hinaus aber freilich auch Anregung und Inspi-
ration.

3 Das Geschenkbuch „Stille Helden” stellt zB 21 Unternehmer vor, die
aus ihrer von der Öffentlichkeit kaum beachteten Nische heraus gro-
ße Märkte oder gar einen Weltmarkt bedienen. Die Dinge, die sie ver-
kaufen, sind Teil unseres Lebens, ihre Hersteller jedoch meist unbe-
kannt. Auf 88 Seiten werden die Geschichten dieser Menschen, ihre
Konzepte und die Märkte, die sie bedienen dargestellt – mit ihren
manchmal auch skurrilen und amüsanten Hintergründen.

Schulze-Seeger, Inke: „Stille Helden –

Erfolgsgeschichten unbekannter Wirtschaftsgrößen”,

Cornelsen Verlag Scriptor, 

ISBN 978-3-589-23455-4;

15,40 Euro

3Manche steuern Omnibusse, andere wiederum sammeln Espressoma-
schinen oder steigen mitsamt ihrer Hunde ins 15 Grad kalte Wasser:
Nicht jeder Boss ist nämlich – wie es das Klischee will – ausschließlich
ein Liebhaber von schnellen Autos oder teuren Armbanduhren.
In „Die Hobbys der Chefs” beispielsweise kann man die zum Teil
außergewöhnlichen Freizeitbeschäftigungen der Bosse kennenlernen
– und auf Ideen für die eigene Freizeitgestaltung kommen.

Brückner, Michael: „Die Hobbys der Chefs –

Die beliebtesten Passionen von Unternehmern und Managern”,

Cornelsen Verlag Scriptor, 

ISBN 978-3-589-23468-4;

15,40 Euro

3Was haben Tiger, Löwe und Maus mit Managern zu tun? Wer als
„schlauer Fuchs” gilt, darf sich rühmen, anerkannt und respektiert zu
sein. Wer jedoch als Affe beschimpft wird, hat wenig Chancen auf eine
steile Karriere. Und wer vor „großen Tieren” kuscht, kommt ebenfalls
nicht weiter. Was es mit solchen Tiervergleichen auf sich hat, beant-
wortet Roland Leonhardt auf ironische und humorvolle Weise mit 
einer kleinen Managertypologie.

Leonhardt, Roland: „Brehm für Manager –

Wirtschaftslenker und ihre tierischen Pendants”,

Cornelsen Verlag Scriptor, 

ISBN 978-3-589-23466-0;

15,40 Euro

3 Das erste und das letzte Wort haben Manager ohnehin fast immer –
schließlich müssen sie den Kopf für ihre Entscheidungen hinhalten.
Damit Firmenlenkern auch in Zukunft die Worte nicht ausgehen, wur-
de eine Auswahl treffender Zitate zusammengestellt und mit Kom-
mentaren versehen: In „Aphorismen für Manager” lassen sich rund
500 Weisheiten für alle Wechselfälle eines Managerlebens von A wie
Arbeit bis Z wie Zukunft nachlesen. Der Autor des Bandes ist Heraus-
geber zahlreicher Zitatenbücher und war viele Jahre in der Wirtschaft
tätig.

Leonhardt, Roland: „Aphorismen für Manager –

Zitierfähige Weisheiten launig kommentiert”,

Cornelsen Verlag Scriptor, 

ISBN 978-3-589-23463-9;

15,40 Euro

STILLE HELDEN UND TIERISCHE VERGLEICHE

Zehn Kapitel als
Exempel für
zehn Stunden
im Alltag eines
Marketing-
Chefs …

… in die Managementliteratur: Diese Bücher kann man sich auch zu Ge-
müte führen, ohne in den Seiten zu blättern. Business-Hörbücher bringen
Infos und Tipps direkt ins Ohr.
In der Reihe Pocket Business Hörbuch sind neu erschienen (alle Cornel-
sen Verlag, Preis jeweils 16,80 Euro): 

3 Erfolgsfaktor Menschenkenntnis, ISBN 978-3-589-24116-3

3 Small Talk, ISBN 978-3-589-24111-8

3Wege aus dem Burnout, ISBN 978-3-589-24114-9

3 Zielvereinbarungsgespräche, ISBN 978-3-589-24113-2

HINEINGEHÖRT …
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NICHT DIE AUSGABEN für klassische
Werbung, sondern die Promo-
tion-Aktivitäten des Handels mit
einzelnen Produkten und Marken
in Verbindung mit Aktionspreisen
werden traditionell beim Werbe-
barometer beleuchtet. Die Daten
sind als Bruttowerbewert ausge-
wiesen und bedeuten vereinfacht
ausgedrückt: „Was hätte Koopera-
tionswerbung gekostet, wenn man
diese genau so wie der Handel
geschalten hätte.” Aus diesen Akti-
vitäten wird dann jeweils ein Wer-
bewert errechnet und dieser in
den Grafiken und Tabellen
wiedergegeben. Zur Beobach-
tung von Flugblättern und Pro-
spekten wurde österreichweit ein
Haushaltspanel von 1.000 Haus-
halten eingerichtet. 
Die Focus-Daten sind im Allge-
meinen höchst präzise und aussa-
gekräftig.

3Grafik 1 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte 1-9/2008)
zeigt die Verteilung der Werbe-
werte in den Segmenten große
und kleine Weißware, Braun-
ware und Mobilkommunika-
tion. Mit 37,5% Anteil ver-
zeichnet die Mobilkommuni-
kation gegenüber den Halb-
jahres-Werten (Daten liegen
der Redaktion vor) eine leicht
rückläufige Tendenz, wohinge-
gen vor allem die große Weiß-
ware davon profitieren konnte. 

3Grafik 2 (Promotionbedeu-
tung der Handelskanäle 1–
9/2008) verdeutlicht einmal
mehr und wenig überraschend
die Vorherrschaft von Media-
Markt mit 15,7% des Werbe-
wertes. Cosmos zeigt sich dies-

l i 11 4% k i l

Saturn mit 10,5%. Es folgen
die Netzbetreibershops von
Mobilkom und One sowie
Diskonter Hofer auf Platz
sechs(!). Damit befindet sich
der Lebensmittelhändler wer-

bewertmäßig noch vor EP:
und den anderen Kooperatio-
nen.

3Grafik 3 (Promotion-Sorti-
mentsschwerpunkte der Han-
delskanäle 1–9/2008) spiegelt

wider, welcher Handelskanal
sich in welchem Segment be-
sonders engagiert hat. Wäh-
rend MediaMarkt und Saturn
offensichtlich die gleichen
Prioritäten haben (nämlich die

ÜBERBLICK ÜBER ALLE SEGMENTE VON JÄNNER–SEPTEMBER 2008

Werbebarometer 
Diesmal geben wir einen Überblick über die Promotion-Aktivitäten des Handels in

den vier Hauptkategorien. Der Zeitraum umfasst die ersten drei Quartale des

Jahres. Über alle Segmente errechnete Focus dabei einen Werbewert von rund

54 Mio Euro.

Promotion-Sortimentsschwerpunkte 1–9/2008
Basis: Werbewert der Promotionaktivitäten

Promotionbedeutung der Handelskanäle 1–9/2008
Basis: Werbewert der Promotionaktivitäten

Grafik 1

Grafik 2
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UE), setzt vor allem Elektro
Haas stark auf große Weißware.
Recht typisch präsentiert sich
die Statistik für Niedermeyer
und Hartlauer mit einer klaren
Ausrichtung auf Mobilkom-
munikation. Ebenso wenig
überrascht Hofer, der von allen
Kanälen am meisten für die
Kleingeräte aktiv wird. 

3Grafik 4 (Promotion-Saisona-
lität der Sortimente 1–
9/2008): In Sachen Saisonalität
kristallisierten sich heuer vor
allem der März und der Juni
als Peaks der Braunware her-
aus. Die Mobilkommunikation
hatte im Mai ihr absolutes
Hoch. Beide Werte sind in di-
rektem Zusammenhang mit
der Euro 08 zu sehen. Ein we-
niger deutliches Bild zeigt sich
bei der großen und kleinen
Weißware. Wenig Werbewert
entfällt auf diese Bereiche, die
in Relation stärksten Monate
waren hier der April bei der
großen und kleinen Weißware
und der Juli nur bei den Klein-
geräten.

3Tabelle 1 (Promotion-Han-
delsschwerpunkte nach Waren-
gruppen 1–9/2008) verdeut-
licht die klare Ausrichtung von
MediaMarkt und Saturn auf
den Bereich TV und den noch
klareren Fokus von Nieder-
meyer, Hartlauer, aber auch in
abgeschwächter Form von EP:
und Red Zac auf die Mobil-
kommunikation.

3Tabelle 2 (Produkthitparade
1–9/2008, aus Platzgründen
nicht abgedruckt) zeigt klar,
dass Mobiltelefone hardware-
seitig konkurrenzlos sind. 15
der 16 werbeschwersten Pro-
dukte sind Handys, nur der Ap-
ple iPod hat’s noch ins Ran-
king geschafft. ■

Promotion-Saisonalität der Sortimente 1–9/2008
Basis: Werbewert der Promotionaktivitäten

Promotion-Sortimentsschwerpunkte der Handelskanäle 1–9/2008
Basis: Werbewert der Promotionaktivitäten

Grafik 3

Grafik 4

Promotion-Handelsschwerpunkte nach Warengruppen 1–9/2008
Basis: Werbewert der Promotionaktivitäten

Bei Fragen zu den vorliegenden
Daten, bzw wenn Sie an noch ge-
naueren Einzeldaten Interesse
haben, wenden Sie sich bitte an: 
Mag. (FH) Ronald Luisser
Focus Media Research GmbH
Maculangasse 8, 1220 Wien
Tel.: 01/2589701-252, eMail: 
ronald.luisser@focusmr.com

KONTAKT

Tabelle 1
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SAMSTAG, 20. SEPTEMBER, Wien
19, Obkirchergasse: Es ist halb
sechs Uhr in der Früh, also noch
ziemlich finster, dennoch herrscht
bereits reges Treiben: Heute ist
Flohmarkt! Da werden Tapezierti-
sche aufgestellt und Decken aus-
gebreitet, Stehlampen, Skier, Bü-
cherkisten und vieles mehr aus
den Autos gehievt, da wird ausge-
wickelt und aufgelegt, geschraubt
und poliert.

Es „wurlt” im Kinderbereich
An der Kreuzung mit einer klei-
nen Seitengasse „wurlt” es ganz
besonders. Hier ist der Bereich,
der den Kindern gehört, hier dür-
fen sie ans Werk und ihre ersten
Erfahrungen in Sachen Markt-
wirtschaft sammeln. Mittendrin:

drei zwölfjährige Buben, die ihre
aussortierten Schätze feilbieten
wollen.
Max, Sohn der Schreiberin dieser
Zeilen, ist einer von ihnen. Ganz
gegen seine Gewohnheit ist er an
diesem sehr frühen Morgen ohne
finsteres Gesicht aufgestanden, hat
ohne jedes Murren gefrühstückt
und sich ohne mehrmalige Auf-
forderung angezogen. Man muss
pünktlich sein, das ist ausgemacht
– außerdem gehen die Geschäfte
in der Früh am allerbesten. Und:
Man muss ja noch alles aufbauen
– die richtige Vorbereitung ist
schließlich alles.

Verblüffte Mutter
Apropos Vorbereitung: Davon
konnte man in diesem Fall wirk-

lich sprechen. Eine mehr als ver-
blüffte Mutter durfte miterleben,
was sich ihr Sohn in Anbetracht
des Kommenden so alles durch
den Kopf gehen ließ und wie er
die Erkenntnisse seiner Überle-
gungen dann in die Praxis um-
setzte.
Es ist das dritte Mal, dass Max mit
dabei ist – und aus den beiden an-
deren Malen scheint er bereits ei-
niges gelernt zu haben: Das Aus-
suchen und -sortieren des künfti-
gen Verkaufsgutes erfolgt diesmal
nämlich bereits nach klar festge-
legten Kriterien. 

Genaue Kundenanalyse
„Weißt du Mama, es gibt eigent-
lich nur drei Gruppen von Leu-
ten, die etwas kaufen”, erklärt er,

als er in seinen Sachen wühlt,
„und für die brauch ich etwas
Passendes.”
Als Gruppe eins hat er „ein paar
technikbegeisterte Männer” zu-
sammengefasst: „Die schauen nur
nach Gameboys, Computerspie-
len und solchen Dingen, und die
kaufen dann gleich viel auf ein-
mal.” Dann gibt es, so der Fach-
mann, noch die Mütter, die sich
in erster Linie über ein lehrrei-
ches Angebot freuen. „Die kaufen
nur g’scheite Bücher und Sachen,
mit denen die Kinder etwas ler-
nen können – und dann vielleicht
noch ein paar passende Klei-
dungsstücke.” Kundengruppe
Nummer drei sind die Kinder, die
sich – meist mit nicht besonders
viel Geld ausgestattet – darüber

SO GELINGEN DIE GESCHÄFTE EINES JUNGEN KAUFMANNES

Max macht Marketing …
… und mehr: Wenn sich ein Zwölfjähriger mit seinen Freunden ins Geschehen eines Flohmarktes stürzt, und zwar auf

Verkäuferseite, dann können dabei ganz erstaunliche Dinge herauskommen. – Dinge, die man schon in so manchem

Businessratgeber gelesen und in so manchem Fachvortrag gehört zu haben meint. Das Leben eines Kaufmannes ist

kein Kinderspiel, natürlich, die unbefangenen Überlegungen und Aktivitäten eines Kindes zum Thema „Wie verkaufe ich

richtig?” können aber dennoch erfrischende Einsichten gewähren.  Eine Mutter „schaute zu” und staunte … 

Auf der „Heimreise” von
einem anstrengenden 
Arbeitstag ist der junge
Kaufmann zwar ein bisserl
müde und lässt gerne an-
deren die Vorfahrt – Regene-
ration muss sein. – Aber
schon bald locken das neu 
erworbene Skateboard und
die damit möglichen Perspek-
tiven: Erwachsene nennen
das  Work-Life-Balance.
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freuen, dass sie bei dieser Gele-
genheit etwas ergattern können,
das anderswo viel teurer wäre.

Wichtige Grundregeln
Ohne hier auf Wirtschaftstheorien
eingehen zu wollen, aber da

scheint eine der wichtigsten kauf-
männischen Grundregeln beher-
zigt worden zu sein, denkt sich
die Mutter, als sie ihren Sohn so
reden hört: „Erkennen Sie Ihre
Kunden. Orientieren Sie sich an
ihren Wünschen und Bedürfnis-
sen und richten Sie Ihr Sortiment
entsprechend aus.“
Für Gruppe eins werden also die
ganzen ausrangierten „techniklas-
tigen” Dinge zusammengesucht:
ein alter Gameboy, oftmals ge-
spielte und mittlerweile schon fad
gewordene Spiele und derglei-
chen mehr.

Langfristige Beziehungen
Eine Maxime wird bei der Sorti-
mentsgestaltung jedoch eisern
eingehalten: „Klumpert” soll nicht
angeboten werden – die Dinge
müssen funktionieren und voll-
ständig sein, das verlangt die
Kaufmannsehre. Außerdem:
„Wenn etwas nicht in Ordnung
ist, dann kommen die Leute ja

beim nächsten Mal nicht wie-
der”, sagt der junge Geschäfts-
mann, der offenbar auch am Auf-
bau und der Erhaltung von lang-
fristigen Kundenbeziehungen
interessiert ist. – (Was hat die
Mutter da kürzlich in einem Bu-

siness-Ratgeber gelesen? „Ihr Ziel
sollte es sein, über Kundenorien-
tierung Kundenzufriedenheit zu
erreichen. Nur zufriedene Kun-
den sind loyale Kunden. Nur loy-
ale Kunden kommen wieder ...“)
Irgendwo fehlt das Ladegerät.
Max beschriftet feinsäuberlich ei-
nen kleinen Zettel und klebt ihn
auf die unvollständige Ware: Ohne
Ladegerät. Ansonsten landen –
nach reiflicher Überlegung über
„den (Zeit-)Wert der Dinge“ –
nur die Preispickerln auf den Ge-
räten.
Für die Mütter – man erinnere
sich: Kundengruppe Nummer
zwei – werden vor allem ausran-
gierte, weil zu klein gewordene
Kleidungsstücke gesichtet – und
Bücher, aus denen Max mittler-
weile ebenfalls „herausgewach-
sen” ist. Allerdings: Die Bücher
„pur” anzubieten, scheint dem
Sortimentsgestalter ein bisserl ma-
ger – deshalb werden kurzerhand
verschiedene Packages geschnürt:

Dem Bildband über Saurier wer-
den, um nur ein Beispiel zu nen-
nen, drei unterschiedlich große
Anschauungsobjekte aus der Tier-
kiste beigepackt, ehe das Ganze
eine feine Zellophanhülle erhält
und so zu einem besonders hoch-

wertigen Rundum-Paket mutiert
(noch ein Satz aus dem Business-
ratgeber: „Sie können ihre Kun-
den ökonomisch, vertraglich, tech-
nisch oder   e m o t i o n a l 
binden.“ Letzteres sollte hier wohl
gelingen: Denn, wenn ob soviel ❯

3 Erkennen Sie Ihre Kunden und richten Sie Ihr Sortiment nach deren
Wünschen und Bedürfnissen aus!

3 Trachten Sie danach, durch Kundenorientierung Kundenzufriedenheit
zu erreichen: Denn nur zufriedene Kunden sind loyale Kunden, und
nur loyale Kunden kommen wieder!

3 Binden Sie Ihre Kunden auch emotional!

3 Denken Sie an die Deckungsbeiträge – verkaufen sie auch das passen-
de Zubehör!

3 Richten Sie eine Aktionsecke ein – der „Rest” des Geschäftes wird
dann nicht so schnell als kompletter Aktionsladen betrachtet – dort
kann man dann entsprechend höherwertig verkaufen.

3 Bieten Sie Ihren Kunden Zuckerln und verschenken Sie kleine, feine
unerwartete Extras!

3 Erschließen Sie neue Geschäftsfelder, die zu ihrem Basisgeschäft pas-
sen und ohne großen Aufwand zu realisieren sind!

3 Kooperieren Sie, das erleichtert das Unternehmerleben – Einzelkämp-
fer haben’s meist viel schwerer!

3 Sorgen Sie für die richtige Balance: Das Leben besteht schließlich
nicht nur aus Arbeit!

3 Vergessen Sie Ihre Mitarbeiter nicht: Anerkennung und Perspektive
motivieren!

MAX & CO MACHEN’S VOR

Sichtung des Büchervorrates im Kinderzimmer: Was brauch ich noch, was nicht mehr? Und später dann: Was kann ich mit diesen Büchern mitverkaufen?
Das Simpsons-Häferl mit dem entsprechenden Comic, die Saurier-Modelle mit  dem Bildband über die Urzeit-Tiere …
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kindlicher Mühe Mütterherzen
nicht schwach werden … Außer-
dem, wie heißt es doch immer:

„Zubehör mitverkaufen!“).
Für Gruppe drei wird eine Wühl-
kiste mit Tieren in unterschied-
licher Größe vorbereitet  (Die
Mutter denkt: „Da hab ich doch
einen Vortrag gehört, bei dem es
um die optimale Gestaltung von
Verkaufsflächen ging. Neben vie-
len anderen Themenbereichen
sollte unbedingt auch eine eigene
Aktionsecke dazugehören – damit
nicht das ganze Geschäft als Ak-
tionsladen gesehen wird!“). Die
Überlegungen hinsichtlich der
Preisgestaltung sind hier jedoch
relativ aufwändig; letztendlich
entscheidet Max sich dafür, dass
die Preise von den Zentimeter-
Maßen abhängen sollen – eine,
wie es scheint, praktikable und
wohl auch für die Kunden nach-
vollziehbare Idee.

Der Verkaufstag ist da
Nun, irgendwann sind auch die
aufwändigsten Vorbereitungen be-
endet – und irgendwann ist der
große Verkaufstag da.
Es ist halb sechs Uhr morgens
(siehe oben), unter die noch mit
dem Standaufbau befassten Ver-
käufer mischen sich langsam die
ersten Kunden und während Vater
und Mutter noch damit beschäf-
tigt sind, die letzten Waren ihres
Sprösslings aus dem Auto zu la-

den, ist der auch schon mitten in
seiner ersten Verkaufsverhandlung.
Wie vorausgesagt, ein Kunde mit

Interesse für Gamboy & Co ist
schon da. Max kennt ihn vom
letzten Flohmarkt, das entspre-
chend vorbereitete Sackerl ist
gleich zur Hand, man ist schnell
handelseinig: Schon rennt der La-
den.
Als dann alles dort platziert ist, wo
es hingehört, sind Vater und Mut-
ter vorerst beurlaubt – die drei
Burschen schaukeln jetzt gemein-
sam ihr Geschäft …

Tagwerk vollbracht
Bis zum frühen Nachmittag wird
vorgeführt und verhandelt, prä-
sentiert und verkauft, kurz: das
Handwerk eines Kaufmannes be-
trieben.
So gegen halb drei ist Max dann
abholbereit – und randvoll mit
Geschichten: Über den – sehr gu-
ten! – Geschäftsausgang natürlich,
aber auch über Kunden und
Schaufensterbummler, über „Be-
greifer” und Vorbeischlenderer
und darüber, wie sehr sich die
Kinder über die bereitgestellten
Zuckerln und die Eltern über die
„Gratis”-Plastiksackerln für ihre
Einkäufe gefreut haben. – (Wie
sagte Marktforscherin Helene
Karmasin beim E&W-Maxday
2007: „Ohne Zuckerl für die
Kunden wird es in Zukunft nicht
mehr gehen.” – Wobei sie wohl

nicht unbedingt die süßen Zu-
ckerln gemeint hat.) 
Kurzfristig wurden auch neue
Geschäftsfelder erschlossen. „Ein
Mann hat uns gefragt, ob er seine
Einkäufe bei uns zwischenlagern
kann und uns dann ein paar Euro
dafür gegeben.” (Wieder ein Zitat
aus einem Business-Ratgeber:
„Halten Sie Ausschau nach viel
versprechenden neuen Geschäfts-
ideen mit gutem Aufwand-Nut-
zen-Verhältnis.”).

Verschiedene Kooperationen
Und weil man alleine ja bekannt-
lich nicht so weit kommt wie im
Team, hat man die Verkaufskoo-
peration, als die man ohnehin von
Anfang an aufgetreten war, auch
zu einer Einkaufskooperation in
Sachen Nahrungsmittel ausge-
dehnt – hat hin und wieder zu
zweit geschwind bei McDonald’s
vorbeigeschaut, während der
„Daheimgebliebene” derweil den
gemeinsamen Laden schupfte und
von den beiden anderen mit Speis
und Trank versorgt wurde – ein
Netzwerk hilft auch in diesen
Dingen.

Weil aber – Kinder wissen das
noch – zu einem Tag ganz ein-
fach mehr gehört als nur Arbeit,
auch wenn diese noch so kurz-
weilig und interessant ist, ist
irgendwann auch der richtige

Zeitpunkt zum Aufhören gekom-
men, der Zeitpunkt, das neuer-
standene Skateboard auszuprobie-
ren und die Welt von dieser flie-
genden Warte aus zu betrachten. –
(Wie steht da in einem Versuch
der Definition von Work-Life-
Balance zu lesen: Achten Sie auf
eine entsprechende Ausgewogen-
heit zwischen Beruf und Privatle-
ben – eine Ausgewogenheit, die
Zufriedenheit mit der eigenen
Rollenerfüllung in den verschie-
denen Lebensbereichen ermög-
licht und eine dauerhafte Überlas-
tung vermeidet): Los geht’s also
…

An die Mitarbeiter gedacht
Doch halt: Vorher werden noch
die „Mitarbeiter” belohnt. Für ih-
ren Einsatz, sprich die Zustell-
und Abholdienste und speziell die
per Handy erbetene Nachliefe-
rung der zuhause vergessenen
Bücher erhalten Vater und Mutter
beim Bummel durch den Floh-
markt erstandene Geschenke –
nicht irgendetwas, sondern wohl-
überlegt das, was sie gerne mö-
gen. So darf sich zB eine Kerzen-

licht liebende Mutter über einen
Teelichthalter mit Engeln drauf
freuen – aber viel mehr noch
über ein glückliches Kind – guter
Kaufmann hin oder her. ■

Genauer Check der Stofftiere: Die Häschen sind in Ordnung, die Schweine
auch …

… also ab damit in die Tierkiste: Da darf gewühlt werden, da gibt es Dinge
zu entdecken – und günstige Preise.
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Was heißt
Service?

Service hat meistens eine durchaus postive Bedeu-
tung: Das gute Service im Restaurant; wenn das
Auto beim Service war, war es nicht schadhaft, son-
dern wurde nur gewartet. Service kommt ja aus
dem Lateinischen, stammt von servire ab, was mit
dienen zu übersetzen ist. Und wer schätzt es
nicht, wenn er gut und zuvorkommend bedient
wird?
Das Wort „dienen” in der ursprünglichen Bedeu-
tung hat zwar im wahrsten Sinne des Wortes aus-
gedient – lebt aber in der Dienstleistung munter
weiter. Kaum ein Politiker, der nicht den Wandel
zur Dienstleistungsgesellschaft proklamiert hat.
Klingt ja auch allemal besser, als zu erklären, die
Chance der Österreicher bestünde im Dienen.
Und: Service und servil mögen gleichen Ursprungs
sein, dennoch hat das eine nicht zwangsläufig mit
dem anderen zu tun. So weit, so gut.
In der Elektro- und Elektronikbranche gibt es
allerdings ein kleines Problem: Man trägt nicht den
Fernseher zum Service, damit er gewartet, Kontak-
te gereinigt, der Bildschirm wieder auf Hochglanz
gebracht wird. Die Hifi-Anlage oder die Waschma-
schine kommen auch nicht quasi auf ein Wellness-
Wochenende zum Service, sondern landen dort,
wenn sie schlicht und einfach defekt sind. Und
dann ist keine Rede mehr vom guten Image des
Begriffes Service. Alleine, dass das Gerät defekt ist,
wird als Fehler gewertet. Und Wörter wie fehler-
haft, defekt und Service passen nicht zusammen.
Die Folgen kennen wohl Händler zur Genüge,
die sich mit unzufriedenen Kunden einerseits und
Problemen bei Servicepartnern andererseits herum-
schlagen mussten. Dass es anders auch geht, zeigen
ein paar Beispiele in diesem Sonderteil. Mit ent-
sprechenden Konzepten führen Industrie, Handel
und Servicepartner vor, dass man nicht nur die
Kunden besänftigen, sondern davon auch profitie-
ren kann. Was zwar nicht unbedingt als Service zu
verstehen ist, aber als ge-
glücktes Beispiel für eine er-
folgreich erbrachte Dienstleis-
tung. 
Dass hier aber noch einiges
zu tun ist, ist die andere
Seite der Medaille

Harsche Kritik an der gängigen Service-
Praxis hagelt es von Seiten der Salzburger
Elektrotechniker Helmut Strasser und Ro-
land Göschl. Wie die Industrie heute mit
dem Thema Service umgeht, habe nichts
mit freier Marktwirtschaft zu tun, lautet
der Vorwurf – die Hersteller bzw einige
davon würden die heimischen Servicebe-
triebe bewusst blockieren. „Es gibt keine
einheitliche Linie, wie mit dem Thema
Service umgegangen wird”, argumentiert
Göschl, „und selbst als qualifizierter Be-
trieb bleiben einem die Zugänge verwehrt.
Die Erlaubnis zur Durchführung von Re-
paraturen sollte rein von der Qualifikation
abhängig gemacht werden und dafür
wiederum dient die Meisterprüfung als
Nachweis.” Besonders „schlimm” sei die
Entwicklung seit dem Aufkommen der
Flat-TVs: „Mit der Umstellung von Röh-
ren- auf Flachbildschirme hat die Industrie
diese Entwicklung eingeleitet. Nach zwei
Jahren sind zumeist keine Ersatzteile mehr
verfügbar und die Kunden sollen einfach
neue Geräte kaufen. Dazu kommt die
Überproduktion, die den Anschein er-
weckt, dass die Hersteller die Reparatur ih-
rer Geräte gar nicht wollen.”  Weiters gebe
es nicht nachvollziehbare Vorschriften sei-

tens der Hersteller, wie etwa die Ausstat-
tung mit einer Infrarotlötstelle, die man
„vielleicht ein bis zwei Mal im Jahr benö-
tigt.” Viele Probleme seien heute über die
Software der Geräte zu lösen, aber auch
fehle es am Zugang: „Die Software wird
einfach nicht bereitgestellt, dabei wäre es
heutzutage ein Leichtes, Meisterbetrieben
die entsprechenden Zugangscodes zur Ver-
fügung zu stellen, damit diese auf die be-
nötigten Daten zugreifen können.” Selbst
die rechtlich abgesicherte Variante der De-
vise „Wer reparieren kann, der soll, und
wer es nicht kann, lässt’s eh bleiben” zeige
bei den Hrstellern keine Wirkung: „Wenn
dem Servicebetrieb ein Fehler unterläuft,
zieht es ohnehin die Produkthaftung auf
sich – aber nicht einnmal dieses Argument
zieht bei der Industrie”, so Göschl. Dass
sich diese Parxis auch blockierend auf den
Arbeitsmarkt auswirke, sei nur ein weiterer
negativer Nebeneffekt: Denn einerseits
würden Fachkräfte gesucht, zum anderen
nehme man den Betrieben aber die Chan-
ce zur Ausbildung eben dieser.
Wie Göschl betonte, könnte er auch un-
zählige „Schmankerl” aus der aktuellen
Servicepraxis berichten – wären da nicht
gewisse Punkte in den Serviceverträgen ...

Dass vieles, in manchen Fällen sogar alles
am Service hängt, wusste Naicom-VL Er-
win Gludovatz schon vor dem – nun be-
reits seit Monaten andauernden – Rechts-
streit mit Großabnehmer MediaMarkt aus
leidvoller Erfahrung zu berichten. Der aus
der vormaligen Globo GmbH entstande-
nen Firma Naicom flatterte den Schilde-
rungen von Gludovatz zufolge eines schö-
nen Tages ein – zu Deutsch – „geschmal-
zener” Servicevertrag ins Haus. Die Ver-
wunderung war groß, hatte es bis dahin
auch ohne Vorhandensein eines Servicever-
trages doch „nie Probleme gegeben” – die
von Naicom gelieferten Geräte wurden
„den Garantiebestimmungen entspre-
chend, zumTeil sogar auf Kulanz schnellst-

möglich repariert”, erklärte Gludovatz.
Lange Rede, kurzer Sinn: Nachdem Nai-
com die „untragbaren” Konditionen auf
die üblichen entsprechend abgewandelt
und retourniert hatte, folgte der von Glu-
dovatz mit „Mafiamethoden” beschriebe-
ne Zahlungsstopp (einer beträchtlichen
Summe) inklusive einer Reihe weiterer
Forderungen. Naicom reparierte die Gerä-
te weiterhin, um sich nichts zu Schulden
kommen zu lassen, brachte aber Klage ge-
gen Media ein – ein Urteil in diesem
Rechtsstreit sollte dieser Tage gefällt wer-
den. Davon hat Naicom aber vermutlich
nicht mehr viel, denn wie die Branchen-
spatzen vom Dach pfeifen, steht das Unter-
nehmen offenbar vor dem Aus.

HEFTIGE KRITIK AUS SALZBURG

„Industrieblockade”

NAICOM VS. MEDIA

„Mafiamethoden”
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WER IST AUS Ihrer Sicht die beste
Werkstätte? Das Ergebnis dieser
Umfrage, die von Unterneh-
mensberater Manfred Missbach
bei österreichischen Elektrohänd-
lern durchgeführt wurde, ist er-
nüchternd, auch wenn die Ant-
worten noch nicht statistisch aus-
gewertet wurden: Geschätzte 80%
der Händler antworteten lapidar
mit „Keine”. Die Reaktion der
Händler mag überzogen wirken,
zeigt aber deutlich, dass es hier of-
fensichtlich Probleme gibt.

Probleme werden mehr
Die Unzufriedenheit der Händler
über das Service ist in den ver-
gangenen Jahren deutlich gestie-
gen, stellt Missbach fest. Lediglich
bei Premium-Marken funktionie-
re dieser Bereich nach wie vor.
Die Ursache ortet der Unterneh-
mensberater in der Auslagerung
des Service-Bereiches. Da Indus-
trie und Service nicht mehr unter
einem Dach angesiedelt sind, gibt
es kaum Spielraum für Kulanz-
Lösungen. 
Was jedoch von Händlern biswei-
len zu hören war: „Der einzige,
der hilft, ist der Außendienstmit-
arbeiter, der aus seinem Budget
für solche Fälle einspringt.” Da
verwundert es nicht, dass nach der
Marge der Außendienst als zweit-
wichtigstes Kriterium genannt
wird, eine Marke zu führen. Für
Missbach ist dies keine Lösung.
Schließlich werde damit das Pro-
blem in eine andere Abteilung
verlagert statt behoben. 
Die durch Management-Buy-out
oder Verkauf abgespaltenen Ser-
vice-Betriebe können sich oft
nicht mehr nur auf eine Marke
konzentrieren, wollen sie wirt-

schaftlich erfolgreich sein. Da-
durch fehle es jedoch oft an Spe-
zialwissen, bekritteln Händler. 

Service-Dschungel 
Aber auch die Prozesse seien oft
zu kompliziert. Bei einer Marke
muss sich der Händler ins Inter-
net einloggen, beim nächsten
muss er sich minutenlang durch
ein Telefonrou-
t i n g - S y s t e m
hangeln, ehe er
die Reklama-
tion vermelden
kann. Selbst
dann habe man
selten Kontakt
zu einem
menschlichen Wesen.
Die Automatisierung des Prozes-
ses führe zu weiteren unangeneh-
men Begleiterscheinungen, wie
ein Händler berichtet: So werde
ein defektes Gerät drei Mal von
der Service-Werkstatt mit dem
Vermerk „Gerät nicht defekt” zu-
rückgeschickt  – dass der Fehler
in der Praxis sehr wohl auftrete,
kann der Händler jedoch bestäti-

gen. Früher habe der Service-Be-
trieb kurz angerufen und gefragt,
was denn genau nicht funktionie-
re. Doch dafür bleibt jetzt eben
keine Zeit mehr. 
Besser funktioniert es nach Anga-
ben der Händler, wenn der Ser-
vice-Betrieb regional angesiedelt
ist. „Durch’s Reden kommen die
Leut’ zsamm” lautet hier offen-

sichtlich die De-
vise. Ebenfalls po-
sitiv vermerkt
wurde das Ser-
vice durch einen
anderen Händler,
der sich in die Si-
tuation seines
Kollegen hinein-

versetzen kann – und schon so
manche Kulanz-Lösung aus eige-
ner Tasche finanziert hat, um
Kunden langfristig für die Marke
zu gewinnen. 
Bei all den Problemen ist es ver-
ständlich, dass einige Händler ger-
ne die eine oder andere Repara-
tur selber durchführen würden –
es aber nicht dürfen. So berichte-
te ein Händler von einem Kun-
den, der das Kabel vom Fernseher
abgeschnitten hat, um es leichter
beim Wohnzimmer-Verbau einfä-
deln zu können. Um die Garantie
nicht zu verlieren, musste das Ge-
rät eingeschickt werden. 
Mehr Freiraum haben Händler
bei weißer Ware – was wohl mit
logistischen Problemen bei den
meisten Geräte zu tun hat. Bei
Kleingeräten werden Händler oft
angehalten, Ersatzgeräte auszu-
händigen. Während bei einigen
die Verrechnung rasch und unbü-
rokratisch erfolgt, lassen andere
ihre Händler monatelang auf die
Gutschrift warten.

Überfällige Geräte
Ein weiteres Problem orten
Händler bei den Durchlaufzeiten,
die oft bei zwei bis drei Wochen
liegen. Klappt’s dann noch immer
nicht mit der Reparatur, bleibt
dem Händler nichts anderes
übrig, als zu intervenieren, zu ur-
gieren und auf eine raschere Erle-
digung zu pochen. „Wenn sonst
nichts mehr hilft, stellen wir dem
Kunden ein Tauschgerät zur Ver-
fügung, das dann der Industrie
verrechnet wird”, merkt ein
Händler an.
Auch wenn vielleicht mit zehn
Tagen die gesetzliche Frist einge-
halten wird – für Kunden kann
dies zum Horror werden. Und
das nicht unbedingt nur beim
Fernseher. Um die Kundschaft
nicht endgültig zu verkraulen,
stellen Händler Leihgeräte zur
Verfügung. Gängigstes Gerät ist
aber nicht der Fernseher, sondern
die Kaffeemaschine – womit zu-
mindest die Prioritäten in den
Haushalten geklärt sind.

Das Problem dahinter …
Missbach kennt auch die andere
Seite. „Die Entscheider sind oft
viel zu weit vom Tagesgeschäft
weg. In vielen Fällen werden die
Grundlagen in Konzernzentralen
außerhalb Österreichs getroffen. 
Und dort werden alle Länder –
etwa das großteils flache Deutsch-
land mit großen Ballungszentren
und eben Österreich mit den Al-
pen und kleinen Tälern – über ei-
nen Kamm geschoren. Da bleibt
dann den zuständigen Managern
auf Landesebene oft wenig Hand-
lungsspielraum. ■

INFO: www.missbach.at

HÄNDLERBEFRAGUNG ZUM THEMA 

Service ist ein Fremdwort 
Ein ernüchterndes Ergebnis ergibt eine Umfrage zum Thema Service. Viele Elektrohändler verweisen auf die sinkende

Qualität der Service-Leistungen, keine Kulanz dem Kunden gegenüber oder zu lange Durchlaufzeiten. Die Händler sehen

sich als die Leidtragenden dieser Situation, die von Jahr zu Jahr schlechter werde.

Händler kritisieren:

3 Durchlaufzeiten von bis zu
drei Wochen

3 komplizierte Prozesse – für
jede Marke eine andere 
Vorgangsweise

3 kaum Kulanzmöglichkeiten,
da Service und Hersteller
nicht ident sind

3 bei einem vom Hersteller ge-
wünschten Gerätetausch oft
lange Abrechnungszeiten

KURZ UND BÜNDIG:

„Nur bei Premium-Marken
orten Händler keine größeren

Probleme.”

Manfred Missbach, 
Unternehmensberater
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DIE AUSGANGSSITUATION war nicht gerade er-
mutigend: Vor zwei Jahren stellte Philips
Deutschland fest, dass Händler den Service als
unterdurchschnittlich bewerteten. Es war nur
ein schwacher Trost, dass generell 20 Prozent
der Käufer von Unterhaltungselektronik mit
dem Service der Hersteller unzufrieden wa-
ren.

Schlimmer noch: Im Grunde genommen
kannte man die Schwachstellen. Dazu zählten
etwa lange Durchlaufzeiten. Wobei man sich
eingestehen musste, dass man eigentlich gar
nicht wusste, wie lange diese tatsächlich wa-
ren. 

Ein Manko
Kurz: Die Bewertung durch die Händler
deckte sich nicht mit dem Anspruch von
„Sense & Simplicity”. Das Ergebnis waren
letztlich unzufriedene Kunden. Abgesehen da-
von war die Produktqualität zwar das, was man
landläufig als OK bezeichnet – aber eben
nicht mehr.
Dass also Handlungsbedarf bestand, war klar.
Zur IFA 2006 präsentierte Philips das neue
Konzept. Dieses sah ein First-Class-Service
vor. Ein Anruf des Kunden sollte reichen, da-
mit der Flat-TV abgeholt wird und innerhalb
von sieben Tagen wieder repariert beim Kun-
den ist. Andere Geräte sollten vom Fachhänd-
ler gleich weitergeleitet werden. Ebenfalls in
sieben Tagen sollte das reparierte Gerät wieder
beim Händler sein. Über das Repair-Tra-
cking-System sollte jederzeit nachvollziehbar

sein, wo und in welchem Zustand sich das Ge-
rät gerade befindet. Alles in allem ein ehrgeizi-
ges Konzept.
Nach zwei Jahren zieht Philips nun Bilanz:
Durch die Zentralisierug des Service hat Phil-
ips die Durchlaufzeiten jederzeit im Blick. Zu-
dem konnte durch diese Maßnahme die Er-
satzteilverfügbarkeit erhöht werden. Das Er-

gebnis: Mehr als 90
Prozent aller Repara-
turvorgänge sind nun
innerhalb von sieben
Werktagen abgeschlos-
sen.
Da man sich bekannt-
lich nicht auf seinen

Lorbeeren ausruhen soll, gibt es auch eine
kontinuierliche Rückmeldung über die Kun-
denzufriedenheit. Damit sollen Schwachstellen
rasch erkannt und behoben werden.

Bessere Qualität
Den Werkstätten kommt aber noch eine we-
sentliche Funktion zu: Dort weiß man, woran
es bei Geräten bisweilen krankt. Daher gibt es
seit nunmehr zwei Jahren ein Qualitätsfeed-
back direkt an die Fabriken. Dadurch konnte
die Qualität der Produkte deutlich verbessert
werden, was sich auch in den Zahlen wider-
spiegelt: Die Geräteausfälle haben sich halbiert. 
Mittlerweile schneidet Philips in punkto Kun-
denzufriedenheit deutlich besser ab als vor
zwei Jahren. 
Durch die Einführung der Händlerbeteiligung
gibt es eine wichtige Schnittstelle zwischen
Fachhandel und Konsumenten. Nun will Phil-
ips die Durchlaufzeiten weiter reduzieren.
Aber auch das Szenario für Austauschgeräte
soll vereinfacht werden. ■

INFO: www.philips.com

PHILIPS DEUTSCHLAND ZIEHT POSITIVE BILANZ 
DER SERVICE-INITIATIVE

Problem wurde erkannt und
ausgemerzt

Es ist nicht gerade rühmlich, wenn man zugeben muss, dass Service nicht 

die Stärke des Unternehmens ist. Doch Selbsterkenntnis ist der erste Weg zur 

Besserung. Dies erkannte auch Philips Deutschland vor zwei Jahren und hat

die Schwachstellen mittlerweile ausgemerzt. Nicht nur das Service ist besser

geworden – auch die Produktqualität ist dadurch gestiegen.
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BEI DER AVMS hat sich in den
vergangenen zwei Jahren generell
sehr viel getan (siehe Kasten), be-
sonders ereignisreich gestaltete
sich aber der heurige Herbst:
Nachdem man sich in das Servi-
cenetzwerk von Samsung einge-
gliedert und eine Außenstelle in
Vorarlberg eröffnet hatte (siehe
E&W 10/2008), verließ Anfang
November Business-Developer

Michael Zahradnik das Unter-
nehmen auf eigenen Wunsch
und Franz Reiter wurde als GF
abgewählt. Ihm folgte Alexander
Nageler, der gleich zu „Amtsan-
tritt” ein neues Angebot vermel-
den konnte: AVMS-Kunden
steht künftig das „Kiala-Service”
zur Verfügung. Dabei handelt es
sich um ein – kontinuierlich
wachsendes – Netz von derzeit
rund 800 Stützpunkten in Öster-
reich, über das die gesamte Lo-
gistik abgewickelt wird – ein-
schließlich der Abholung des
Geräts nach erfolgter Reparatur.
Abgesehen vom Transport der
Geräte gleicht dieses Angebot
dabei der „herkömmlichen” Re-
paraturabwicklung.  

Serviceablauf
Während des Reparaturprozesses
achtet die AVMS vor allem auf
eines: Die Kommunikation mit

dem Kunden nicht „einschlafen”
zu lassen. Der Kunde wird dabei
stets über den aktuellen Status
seines Geräts auf dem Laufenden
gehalten.
Im Eingangsbereich erfolgt zu-
nächst die Übernahme sowie eine
Fehlerbesprechung. Nach der
automatischen Kontrolle der His-
tory steht eine erste Entscheidung
an: KV? Ja oder Nein. Auf die
Auswahl der Benachrichtigungs-
art (Anruf, SMS, eMail, Brief)
durch den Kunden folgt das Ein-
scannen der Papiere (um bei der
weiteren Datenverarbeitung ohne
Papier auskommen zu können)
sowie die automatische Zuteilung
zur Werkstatt und je nach Auslas-
tung zum nächsten freien Techni-
ker. Ist das Gerät von der Technik
übernommen, geht es an die Feh-
lerdiagnose und danach an die
Frage: Reparatur? Ja oder Nein.
Erteilt der Kunde seine Zustim-

mung, werden die benötigten Er-
satzteile aus dem Ersatzteillager
geholt bzw bestellt und das Gerät
erhält den Status „Hold”. Haben
die Ersatzteile den Wareneingang
passiert, werden diese eingebucht
und an den Techniker übergeben,
der dann seiner eigentlichen Auf-
gabe – der Reparatur – nach-
kommen kann. Sind im Anschluss
Fehlerdiagnose, Test und Endkon-
trolle positiv absolviert, erfolgt
nach der Reinigung des Geräts
noch eine komplette Funktions-
prüfung, ehe der Reparatur-Re-
port sowie die Fertig-Meldung
ins System eingespielt werden.
Darüber wird der Kunde wiede-
rum automatisch benachrichtigt –
das Gerät kann nun abgeholt wer-
den bzw wird es auf Wunsch auch
zugestellt. ■

INFO: www.avms.at

2005: Gründung der AVMS als
Management-Buy-out der vor-
maligen Sony Service-Stelle (mit
Sony CE und Vaio)
Februar 2007: Schaffung der 
Position Business Development
Juni 2007: Beko
September 2007: Umzug  in den
Campus 21 (Brunn/Geb.)
Oktober 2007: Neue Service-
strukturen, überarbeitete Pro-
ceedings
Januar 2008: Grundig (für die
Großfläche)
März 2008: Loewe (Standard 
Service)
April 2008: LG Consumer
Mai 2008: Loewe (Premium 
Service und Heimservice)
August 2008: AVMS Partnerver-
einbarung für Tirol und Kärnten
September 2008: Übernahme
„Top Elektronik“ als AVMS Vorarl-
berg
Oktober 2008: Samsung Consu-
mer Electronics, Samsung Moni-
torservice (österreichweit)

CHRONOLOGIE 

AVMS: SERVICE MIT FEINSCHLIFF

Ausbaufähig
2005 durch ein Management-Buy-out aus der ehema-

ligen Serviceabteilung von Sony entstanden, hat sich

die AVMS heute als eigenständiges Unternehmen in der

österreichischen Servicelandschaft etabliert. Im Zuge

der Entwicklung ist nicht nur die Liste der Servicepart-

nerschaften gewachsen, auch die Reparaturabwicklung

wurde verbessert und neue Zusatzangebote installiert. 

Der AVMS-Firmensitz
in Brunn/Geb. ist 
neuerdings ein Kiala-
Punkt. Dh, Kunden der
AVMS können das 
bestehende Kiala-
Netz mit rund 800
Stützpunkten (Tra-
fiken, Tankstellen,
etc.) nutzen, um
defekte Geräte zur
AVMS und wieder 
retour transportieren
zu lassen. 

Ab durch die Strecke: Während der gesamten Dauer der Reparaturabwicklung wird der Kunde stets über den 
aktuellen Status seines Geräts informiert. Ob die entsprechenden Benachrichtigungen via Brief, Anruf, SMS 
oder eMail erfolgen sollen, bleibt dem Kunden überlassen.
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... KÖNNTE SIE SCHON fertig sein.
Die reparierte Maschine von Jura.
Mit dem Zwei-Stunden-Service
setzte der Premium-Anbieter be-
reits vor einigen Jahren neue
Maßstäbe in Sachen Service. Aber
nicht nur Geschwindigkeit, son-
dern allen voran auch Transparenz
und Offenheit prägen das Mar-
kenkonzept. „Die Offenheit und
Transparenz zieht sich wie ein ro-
ter Faden durch die Denkhaltung
von Jura”, fasst ML Annette Burt-
scher zusammen. Getragen wird
das Servicekonzept von zwei Säu-
len, der gläsernen Servicefabrik,
die das Best Practice-Prinzipt vor-
lebt, und einem breiten Netz zer-
tifizierter Fachhändler vor Ort. 

Transparenz in jeder Hinsicht
Mit dem Musterbeispiel der glä-
sernen Servicefabrik in der Unter-
nehmenszentrale in Niederbuchsi-
ten/Schweiz schaffte man bereits
im März 2003 die internationale
Vorlage. Im Mai 2004 wurde
schließlich auch in der Österreich-
Zentrale in Röthis das heimische
Pendant eröffnet, eine weitere gibt
es in den Niederlanden und auch
in Deutschland wird bereits darü-
ber nachgedacht.
Höchste Transparenz und die Ein-
bindung des Konsumenten in den
gesamten Servicefall lautet die De-
vise. Bereits bei der Diagnose ist
der Konsument in das Geschehen
integriert. Elektronisch wird das
Gerät sofort bei der Anlieferung
auf mögliche Fehlerursachen
überprüft. Nach der eingehenden
Analyse erhält der Kunde einen
Servicevorschlag mit verbindlicher
Kostenangabe bzw einer Pauscha-
le. Der Kunde erfährt genau, wel-
che Reparaturschritte vorgenom-
men werden. 
Gemeinsam mit dem Konsumen-
ten wird dann die Dauer der Re-
paratur festgelegt, die zumindest
zwei, maximal jedoch 24 Stunden

betragen darf. In der Regel kön-
nen die in der Servicefabrik mor-
gens abgelieferten Geräte abends
wieder mitgenommen werden. 
Die Transparenz spiegelt sich auch
in der offenen Archiektur der je-
weiligen Servicefabrik wider. Je-
der Kunde hat so die Möglich-
keit, sich selbst von der modernen
Arbeitsplatzgestaltung und dem
modernen Arbeitsmodell zu
überzeugen. Letzteres ist übrigens
auf dem Prinzip der autonomen
qualifizierten Gruppenarbeit auf-
gebaut. Die Mitarbeiter bringen
dabei ihre Leistung in interdiszi-
plinären Teams, sind sehr stark in
die Prozesse involviert und kön-
nen aktiv ihre Ideen einbringen.
1997 erhielt Jura für dieses Mo-

dell sogar den Schweizerischen
Innovationspreis.

Mehr als 100 FAS-Partner
Als zweites Standbein führte Jura
in Österreich im Jänner 2008 ein
neues Fachhandels-bezogenes Ser-
vicekonzept ein. Mit FAS (Fach-
handel mit autorisiertem Service)
bietet die Marke den Fachhandels-
partnern die Möglichkeit, während
und auch außerhalb der Garantie-
zeit selbst zu servicieren. Womit
der Händler die gesamte Rund-
um-Betreuung für den Konsu-
menten übernehmen kann. Und
der Erfolg ließ nicht lange auf sich
warten: In Österreich zählt das
neue Servicekonzept bereits mehr
als 100 FAS-Partner. ■

Die gläserne Servicefabrik 
liefert das Modell.

Das händlerbasierte FAS-Kon-
zept  bildet das zweite Service-
Standbein der Edelmarke. 

Drei gläserne Servicefabriken
gibt es derzeit weltweit, weitere
sollen folgen. 

KURZ UND BÜNDIG:

Vom Entwurf bis zur letzten Ölung. Bei Vollautomaten-

Hersteller Jura setzt man im gesamten Zyklus auf Per-

fektion aus eigener Hand, bzw jener des qualifizierten

Händlers. Mit dem Modell der gläsernen Servicefabrik

sowie dem fachhandelsbezogenen FAS-Konzept lebt

man Service on it’s best vor: von der autonomen

Gruppenarbeit bis zum  Zwei-Stunden-Service.

VORZEIGEBEISPIEL JURA: TRANSPARENTE SERVICEFABRIK UND FACHHANDELSKONZEPT

Wenn die Turmuhr
zweimal schlägt ...

In der gläsernen Service-Fabrik wird nach dem Prinzip der autonomen
qualifizierten Gruppenarbeit gearbeitet. 

Großzügige
Einblicke
gewährt Jura
den Kunden in
die Service-
Fabrik. Klare
Arbeitsabläufe
und offene
Verhältnisse
sind Prinzip.
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SCHNELLLEBIGKEIT sowie immer
kürzer werdende Lebenszyklen
prägen die Produktwelt von heu-
te. Dementsprechend „sind auch
im Service stetige Veränderungen
notwendig und heutzutage ganz
normal”, erklärt Schuhmann-GF
Johann Mitter. 
Anders als zu Beginn seiner Aus-
bildung sieht er den gesamten
Servicebereich heute weit ent-
fernt von der damaligen Situa-
tion, als die Geschäfte mit Repa-
raturen florierten und Werkstät-
ten en masse zu finden waren:
Aktuell kämpft man mit Ent-
wicklungen wie Zentralisierung,
Reparatur auf Komponenten-
ebene oder Flat-Rate-Abrech-
nungsmodellen. Dennoch ist
Mitter überzeugt davon, dass ein
Serviceunternehmen jetzt und
auch in Zukunft erfolgreich sein
kann, sofern es in der Lage ist,
sich angemessen zu positionieren
und flexibel auf Veränderungen
zu reagieren.

Was ist Service?
Wenn man über das Thema Ser-
vice spricht, stellt sich für Mitter
zu allererst die Frage nach der
Definition: „Service ist ein sehr
weitläufiger Begriff und nicht je-
der versteht darunter dasselbe –
beispielsweise schreibt sich auch
jede Großfläche auf die Fahnen,

Service zu bieten. Deshalb müss-
te man den Begriff eigentlich
unterteilen: in Beratungsservice,
Reparaturservice, Umtauschser-
vice, Abholservice und so weiter.
Für mich bedeutet Service
Dienstleistung am Kunden.
Allerdings vergessen viele Servi-
cebetriebe, dass den Kunden die
Dienstleistung erklärt werden
muss, damit sie nicht als selbst-
verständlich hingenommen
wird.” Wichtig sei es in diesem
Zusammenhang, dass man bana-
le und leicht verständliche Argu-
mente parat habe: „Wenn Kun-
den nicht bereit sind, für Leis-
tungen Geld auszugeben, frage
ich zum Beispiel: Würden Sie

kostenlos meinen Rasen mähen?
Natürlich lautet die Antwort dar-
auf „Nein”, doch dem Kunden
wird der Arbeits- und Zeitauf-
wand des Servicebetriebs klar.” 

Zwei Seiten
Grundsätzlich müsse man Indus-
trie- und Endkundenservice ge-
trennt voneinander betrachten,
erläutert Mitter, da unterschied-
liche Aspekte für den jeweiligen
Bereich ausschlaggebend seien. 
Beim Industrieservice nennt Mit-
ter zunächst das Outsourcing und
die damit verbundene Zentralisie-
rung als wichtigen Faktor: „Um
die Kosten zu reduzieren, haben
dieses Modell schon viele Firmen
getestet und ihr Service in Länder
wie Ungarn, Polen oder die Slo-
wakei ausgelagert. Ich glaube, bei
Low-cost-Geräten wie MP3-
Playern macht das auch Sinn und
die Entwicklung geht ja bereits
eindeutig in diese Richtung. Und
bei speziellen Geräten wie D-
SLRs, für die sehr teures Equip-
ment benötigt wird, sind zentrale
Werkstätten ebenfalls sinnvoll.”
Damit geht aber auch wachsender
Konkurrenzdruck der Servicebe-
triebe untereinander einher, be-
sonders wenn man die Thematik
gesamteuropäisch betrachtet. „In
Europa gibt es einige große Ser-
viceunternehmen, die nur darauf

aus sind, die Kleinen – zB eben
auch Schuhmann – zu schlucken
und sich die bestehenden Servi-
ceverträge einzuverleiben.” Ein
zentrales Argument, um dieser
Form der Rentabilitäts-Denke
entgegenzuwirken, sieht Mitter in
der aktuellen Umweltdebatte:
„Nicht nur die Kostenstruktur
und die Preise beeinflussen die
Rentabilität, sondern auch die
Frage, ob und warum alles gleich
weggeschmissen werden soll. Die
Industrie sollte den Kunden bei-
bringen, dass nicht alles sofort in
den Müll wandern muss. Und
wenn etwas schon entsorgt wird,
dann richtig – also lückenlos,
nachvollziehbar und endgültig!
Sonst droht die Gefahr von
Rückverkäufen.” 
Dazu komme, dass „Servicebe-
triebe für die Industrie quasi auf
Flat-Rate-Basis arbeiten”: Über
diverse Abstufungen ergibt sich
eine Bandbreite von rund 7 bis
200 Euro pro Gerät und Repara-
tur. Da der Aufwand der Service-
betriebe (zB Energiekosten, Loh-
nerhöhungen,...) aber steigt,
können immer weniger Produk-
te tatsächlich serviciert werden –
und es stellt sich einmal mehr die
Frage nach den Deckungsbeiträ-
gen bzw anders formuliert: Wie-
viel Arbeitszeit bleibt für ein be-
stimmtes Produkt übrig?

SERVICEBETRIEBE HEUTE UND MORGEN: SCHUHMANN MACHT’S VOR

Service vs. Dienstleistung
Seit der Gründung vor 22 Jahren haben zig-

tausende Elektrogeräte die Firma Schuhmann

in Linz passiert. Davon, dass sich im Lauf der

Zeit vieles geändert hat, weiß der Firmenmit-

begründer und heutige GF Johann Mitter zu

berichten. Man hat erkannt, dass möglichst

hohe Stückzahlen längst nicht mehr alles

sind, und gelernt, mit den ständigen Verände-

rungen im Servicebereich  umzugehen. –

Dienstleistung ist heute das Um und Auf.

Die Firma Schuh-
mann in Linz zählt
heute zu den fixen
Größen in der 
österreichischen
Servicelandschaft.
GF Johann Mitter
setzt sowohl bei
der Fassadenge-
staltung als auch
bei der Reparatur-
abwicklung auf
Transparenz.

Die Firma Schuhmann wurde
im Jahr 1986 von Franz Schuh-
mann und dem heutigen GF 
Johann Mitter gegründet.

1990 erfolgte die Umwandlung
in eine GmbH.

Das Linzer Unternehmen be-
schäftigt heute 19 Mitarbeiter.

Serviciert werden die Produkt-
gruppen TV-Geräte, Kameras,
Camcorder sowie Office-Dru-
cker (u.a. der Marken Canon und
Sony). 

KURZ UND BÜNDIG:
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Bereichsübergreifend
Am Beispiel TV-Geräte-Service
erläutert Mitter ein vordringli-
ches Problem, das sowohl den
B2B- als auch den B2C-Bereich
betrifft: „Früher erfolgten Repa-
raturen auf Bauteilebene mit ge-
ringem Materialeinsatz, heute auf
Komponentenebene mit hohem
Materialwert. Dabei werden
gleich ganze Module getauscht,
die nur schwer bevorratet wer-
den können und daher in der
Regel erst bestellt werden müs-
sen. Generell ist in der Digital-
technik vieles nicht mehr mess-
bar, die Software kommt hinzu
und die Fehleranalyse ist entspre-
chend schwierig – ideal wäre da-
her ein Modulkofferservice. Bei
diesem liegt die Trefferquote –
das Auffinden und Beheben des
Problems – bei über 80%, wo-
durch sich auch „Sternfahrten”
bei der Geräteabholung wieder
rechnen. Aus Kostengründen
sind sind wir davon heute aber
weit entfernt, nicht zuletzt weil
dieses System auch ein gewisses
Handling bei der Abwicklung
und der Organisation erfordert:
Logistik, Wiederbestücken und
Warten der Modulkoffer, etc.”

Spezialisierung muss sein
In Bezug auf die zukünftige Ent-
wicklung im Servicebereich ist
Mitter überzeugt davon, dass Ser-
vicebetriebe zwei wesentliche
Anforderungen erfüllen müssen:
Zunächst muss eine Spezialisie-
rung erfolgen bzw Nischen be-
setzt werden. „In Zukunft wird
nicht mehr jeder Servicebetrieb
alles selbst machen, denn das ist
allein aufgrund der Komplexität
der Geräte nicht möglich”, so
Mitter. Diese Komplexität spielt
auch beim zweiten Punkt, der
Vernetzung, eine entscheidende
Rolle: „Wir werden uns unter-
einander vernetzen müssen, da-
mit sozusagen nicht jeder das
Rad ständig neu erfinden muss.” 

Mehr privat
Mit Industrieservice allein werde
es für einen Servicebetrieb in der
Zukunft aber ohnehin nicht
mehr gehen, prognostiziert Mit-
ter, weswegen den angebotenen
Leistungen für Privatkunden
eine immer wichtigere Rolle zu-

käme. „Endkunden haben heute
einen enormen Informationsbe-
darf und zum Teil auch einen ge-
wissen Nachholbedarf bezüglich
der aktuellen Geräte. Durch die
allgemeine Überinformation der
Menschen wird der Wert einer
neuen Information auch nicht
immer gleich erkannt, daher
muss die Beratung auf verschie-
denen Ebenen erfolgen – und
die Beratung sollte mit spieleri-
scher Leichtigkeit erfolgen, kei-
nesfalls sollte man Kunden
zwangsbeglücken”, erklärt Mit-
ter. Besonders wichtig – nicht
zuletzt, da sehr lukrativ – sei ein
attraktives Dienstleistungsange-
bot bei der kommenden Genera-
tion 50+, ist sich Mitter sicher.
Und auch in den „sauren Apfel”
müsse man eben hin und wieder
beißen, um erfolgreich zu sein:
„Man verdient schon heute nicht
mehr bei allen Produkten, die
zum Gesamtportfolio gehören.
Aber das ist als Werbung für den
Kunden zu sehen – denn diese
zu „verhätscheln” führt zu stär-
kerer Kundenbindung.

Stimmig
Last but not least werde es in
Zukunft auch auf eine stimmige
Auswahl der Produkte ankom-
men. „Denn”, so Mitter abschlie-
ßend, „die Industrie wird  uns
auch zu Kunden schicken, die im
Internet oder Supermarkt ge-
kauft haben. Und dann zählt
wieder der Beratungsservice, der
nur dann wirklich gut sein kann,
wenn er von einem Betrieb aus
der Region kommt.” ■

INFO: www.schuhmann.at

Johann Mitter: „Wir müssen uns
nicht um größere Stückzahlen 
bemühen, sondern  Reparaturen
gezielter und effizienter machen.”

DAS SERVICEKONZEPT des Zirn-
dorfer Premiumherstellers ist –
wie der Verkauf der TV-Geräte –
dem Fachhandel auf den Leib ge-
schneidert. Während Fachhändler,
die über eine Werkstatt verfügen,
bei anderen Herstellern oft um
eine Servicepartnerschaft kämp-
fen müssen, ist diese bei Metz so-
gar eine unumgängliche Voraus-
setzung. „Um Handelspartner
von Metz zu werden und damit
überhaupt Metz-Geräte
verkaufen zu können,
muss ein Fachhändler un-
seren Anforderungen in
puncto Service entspre-
chen. Dh, er repariert die
Geräte entweder selbst
oder er weist einen  Servi-
cepartner vor, der die Re-
paraturen für ihn durch-
führt”, erklärt dazu Öster-
reich-VL Gerald Hinker. 

Modultausch
In mehrfacher Hinsicht
spielt der ausgeklügelte Aufbau
der Geräte eine wichtige Rolle:
Durch die Modulbauweise lassen
sich die TV-Geräte nicht nur je-
derzeit den Kundenwünschen
entsprechend adaptieren und
nachrüsten, auch die Reparatur
erfolgt auf dieser Basis. Allerdings
erst, nachdem eine exakte Fehler-
analyse erfolgt ist. Falls der Fach-
händler das Problem nicht selbst
lokalisieren kann, steht in der
Metz-Zentrale ein Team von
Technikern zur Verfügung, an das
sich der Händler telefonisch oder
per eMail wenden kann. Ist der
Fehler gefunden, erhält der Händ-

ler das entsprechende Modul.
„Der Modulersatz erfolgt mög-
lichst zeitnah, sprich die Zusen-
dung dauert maximal einen
Werktag”, so Hinker. „In sehr
dringenden Fällen kann das ent-
sprechende Modul vorüberge-
hend auch aus einem Gerät im
Geschäft entnommen werden”,
führt Hinker weiter aus. „Oft liegt
das Problem aber auch an der
Software, was für den Händler

unkompliziert zu beheben ist.
Und wenn ein Fehler nicht er-
uierbar ist, wird zum Teil auch das
ganze Chassis getauscht.”

Up to Date
Um die Qualität des Services zu
gewährleisten, stehen bei Metz in
regelmäßigen Abständen Servi-
ceschulungen auf dem Pro-
gramm. Diese werden einmal pro
Jahr abgehalten bzw bei der Ein-
führung neuer Technik auch an-
lassbezogen. ■

INFO: www.metz.de

METZ: SERVICE GEHÖRT DAZU

Das Modulkonzept

Bei der Traditionsmarke Metz setzt man nicht nur bei der

Qualität der Geräte, sondern auch beim Service auf Pre-

mium. Anders als bei den meisten anderen Herstellern ist

die Serviceabwicklung auf Basis des Modulaustausches

sogar integraler Bestandteil beim Geräteverkauf – ein Kon-

zept, mit dem das Unternehmen bisher gut gefahren ist.

Sämtliche Metz-TV-Geräte sind modular
aufgebaut. Das kommt dem Fachhändler 
im Reparaturfall zu Gute.
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NEUE UMFASSENDE LÖSUNGEN in
Sachen Handyservice sind ge-
fragt. Diesen Standpunkt vertritt
man zumindest bei ComBase.
Mit der gemeinsamen Servicelö-
sung für Mobiltelefone sei das
Fundament gelegt, doch nach
Ansicht von Peter Benedet, Ma-
naging Director ComBase Aus-
tria, verlangt die Entwicklung bei
Handys nach mehr. Ein neuer
Fokus im Service muss her –
nämlich weg von der Reparatur
allein, hin zum Lösungsanbieter.
Denn einerseits folgt die Mobil-
kommunikation dem Kurs der
IT, indem die Hardware immer
mehr zum Träger von mobilen
Multimedia-, News- oder Con-
tentservices wird, andererseits
muss das Mobiltelefon immer

mehr als Teil eines Netzwerks
beim Endkunden mit anderen

Geräten zusammenspielen.  Da-
mit kommen aber ganz neue
Problemfälle auf EFH, Repair-
Center und Hotlines zu.

Lösungskompetenz gefragt
„Reparieren alleine reicht nicht
mehr. Wir verkaufen Lösungen“,
erklärt  Benedet. „Dadurch, dass
die Grenzen zwischen den ein-
zelnen Geräten verschwimmen,
werden auch neue Ansätze im
Service notwendig. Probleme
mit Internetservices oder Kom-
patibilität bei der Vernetzung
zwischen Handy und IT-Hard-
ware werden ein Riesenthema
für Hotlines und Repaircenter.
Da braucht es Lösungskompe-
tenzen für Software und Inter-
net-Services. Wir können im

Namen des Herstellers Lösungen
anbieten: ZB wenn es im Zu-
sammenspiel der verschiedenen
Komponenten nicht klappt oder
wenn bestimmte Online-Servi-
ces mit dem Handy nicht ge-
nutzt werden können.“
Das Ziel ist ein umfassender
Technical Support für den End-
kunden. ComBase sieht sich da-
bei laut Benedet als „Enabler für
den Endkunden, damit dieser
sein Handy oder Smartphone so
einsetzen kann, wie er es vorge-
sehen hat.“ Ob das jetzt eine
Reparatur oder eine andere Pro-
blemlösung beinhaltet, ist in die-
sem Fall nebensächlich.
Eine Schlüsselrolle soll dabei die
hausinterne Lösungsabteilung
einnehmen, die seit Anfang No-

COMBASE ALS ENDKUNDEN-ENABLER

„Wir verkaufen Lösungen“ 
Für ComBase hat der traditionelle Servicegedanke in Sachen Mobiltelefone ausgedient. Der Betreiber eines der beiden

Logistik-Hubs für die gemeinsame Handy-Servicelösung  versteht sich vielmehr als umfassender Lösungsprovider, der

sich im Namen des Herstellers beim Endkunden auch komplexer Fragen wie Kompatibilität oder Internetservices im Zu-

sammenhang mit Handys annimmt. Dazu wird am neuen Wiener Standort ein eigenes Lösungszentrum mit Technikern

und Kundendienstspezialisten aufgebaut.

Für Peter Benedet,
Managing Director
ComBase, geht es
auch im Service immer
mehr in Richtung 
Lösungen. Wobei hier
der Fokus vor allem
darauf liegt, Kunden-
probleme bereichs-
übergreifend zu lösen:
„Probleme mit Inter-
netservices oder
Kompatibilität bei der
Vernetzung zwischen
Handy und IT-Hard-
ware werden ein 
Riesenthema für 
Hotlines und Repair-
center. Da braucht es
Lösungskompetenzen
für Software und
Internet-Services.” 

Die Entwicklung bei Mobiltele-
fonen in Richtung Internetservi-
ces und Heimvernetzung verur-
sacht neue Probleme im Ser-
vice.

ComBase setzt mit eigener Lö-
sungsabteilung für komplexe
Problemstellungen auf umfas-
senden Ansatz beim Service. 

Lösungszentrum im Haus mit
Mobilkom und Nokia ab Q1 2009
geplant

Gemeinsame Servicelösung
nicht nur für Handys 

KURZ UND BÜNDIG:
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vember besteht. Die Abteilung
besteht aus mehreren erfahrenen
Kundendienstmitarbeitern und
Technikern, die aus dem norma-
len Reparaturbetrieb herausge-
nommen sind. Sie werden aktiv,
wenn sich ein Symptom nicht
eindeutig einem Handy zuord-
nen lässt, zB wenn die Synchro-
nisation mit dem PC oder das
Zusammenspiel mit einem UE-
Gerät nicht klappt. Dabei profi-
tiert die Crew der Abteilung
vom direkten Kontakt mit der
Hotline sowie der Werkstatt, die
sich ebenfalls im Haus befinden.
Im ersten Quartal 2009 will
ComBase noch einen Schritt
weiter gehen. Dann soll zusam-
men mit Nokia und der Mobil-
kom ein vollständiges Lösungs-
zentrum für EFH und Endkun-
den am neuen Unternehmens-
standort Laxenburgerstraße 254
etabliert werden.

Der Umgang mit dem Kunden 
ComBase stützt sich bei der Ent-
wicklung seines Lösungsansatzes
auf Kompetenzen, die schon im
Haus vorhanden sind. Schließlich

betreibt ComBase schon länger
ein Hotline-Service sowie ein ei-
genes Reparatur-Center, unter
anderem für Nokia. Da hat das
Unternehmen schon bisher viel
mit Endkunden zusammengear-
beitet, wenn zB die angegebenen
Fehlerbilder bei einem Handy
im Reparaturprozess nicht dar-
stellbar waren. Mit dem erwor-
benen Know-how sowie der

vorhandenen Infrastruktur kön-
ne man aber auch bei komplexen
Problemen Hilfe leisten, wenn
die Endkunden-Hotline, der
EFH oder das Repair-Center
nicht weiter kommen.

Gezielt fragen 
Wichtig sei allerdings, dass die
Symptome nachvollziehbar sind.
Dazu muss das Fehlerbild bereits

bei der Annahme am POS klar
erfasst werden, selbst wenn sie
nicht sofort nachgestellt werden
können, wie Benedet betont. Ein
lapidares „Handy funktioniert
nicht“ ist als Fehlerbeschreibung
im IT-Frontend am POS zuwe-
nig. „Wichtig ist hier, dass man
gezielt fragen kann. Dazu
braucht es neben allgemeinen
IT-Kenntnissen auch ein großes

Produktwissen“, gesteht Bene-
det. 
Nach Ansicht von Benedet be-
findet sich aber gerade der EFH
in Hinblick auf die Servicefrage
in einer guten Position, um sich
gegenüber anderen Kanälen im
Service zu differenzieren. Denn
im EFH sei bereits ein großes
Produkt- und Lösungswissen so-
wie ein hohes Servicebewusst-
sein vorhanden. 
Um die Fehlererfassung für die
gemeinsame Servicelösung für
Mobiltelefone zusätzlich so ein-
fach wie möglich zu gestalten,
arbeitet ComBase derzeit auch
mit der Industrie an einer Verein-
heitlichung des Systems zusam-
men. Einerseits sollen damit die
Fehlerbilder in allen Details
leichter erfasst, andererseits soll
der Eingabeprozess ins IT-Front-
end am POS damit so kurz wie
möglich gehalten werden (siehe
auch „Das Sorglospaket“, S. 36).

Vereinheitlichen 
Benedet will diese gemeinsame
Servicelösung aber nicht nur für
Mobiltelefone nutzen. Derzeit
befindet sich ComBase in Ver-
handlungen mit mehreren UE-
Anbietern, um auch deren Pro-
dukte in das Logistiksystem auf-
zunehmen. Sein Argument:
Durch die Vereinheitlichung des
Serviceprozesses im EFH, die ge-
meinsame Logistik sowie die Er-
fassung der Servicefälle und de-
ren Abwicklung über das inte-
grierte IT-Frontend direkt am
POS können sich Handel und
Industrie Kosten sparen. An der
Leistungsfähigkeit des Systems
besteht laut Benedet kein Zwei-
fel. Allein im vergangenen Okt-
ober wurden über den Logistik-
Hub von ComBase an die
39.000 Handys von den einzel-
nen Fachhändlern über den Hub
zu den Reparatur-Partnern der
betroffenen Handyhersteller und
wieder zurück geroutet. 
„Was bringt es, wenn jeder seine
eigene Suppe kocht?“ fragt des-
wegen der ComBase-Manager.
„Derzeit gibt es viele unter-
schiedliche Prozesse, die Kosten
verursachen. Hier gibt es ein be-
stehendes System. Zusätzliche
Segmente müssten nur draufge-
schaltet werden. Das ist im Inter-
esse aller. Je mehr Hersteller an
dem System teilnehmen, desto
günstiger wird es für alle. Dabei
ist es unerheblich, ob es sich um
LCD-TVs, Notebooks oder
Elektrokleingeräte handelt.“ ■

INFO: www.com-base.at

Laut Managing-Director Peter Benedet hat ComBase immer schon eine um-
fassende Strategie in Sachen Customer Care gefahren. „Die meisten Markt-
teilnehmer konzentrieren sich auf Logistik oder Reparatur. Unsere Sicht
auf Service war von jeher anders. Bei uns liegt der Fokus auf der Lösung.
Das wird auch deutlich, wenn man sich unsere Palette aus Logistik, Tech-
nik, Promotion- und Marketing-Dienstleistungen ansieht“, so Benedet. 
Dieser übergreifende Ansatz soll nicht zuletzt durch die Zusammenführung
der vier Bereiche zusammen mit Hotline- und Reparatur-Center an einem
Standort gestärkt werden. Seit August residiert ComBase Austria in der La-
xenburgerstraße 254, im 23. Wiener Gemeindebezirk. Wem diese Adresse
bekannt vorkommt, der irrt nicht. Es ist die ehemalige Adresse von Sony
Austria.    

GESAMTPHILOSOPHIE 

Die gemeinsame
Servicelösung für
Mobiltelefone ist
für Peter Benedet,
hier mit einem der
dazugehörigen
plombierbaren
Transportkoffer, nur
den Anfang. Er will
das System nun
auch für andere
Produktgruppen
öffnen. 

Reparieren wie hier,
ist nur ein Aspekt
des Servicever-
ständnisses von
ComBase. 
Eine eigene Lö-
sungsabteilung soll
bei komplexen
Themen aktiv
werden, wenn Re-
pair-Center oder
Endkundenhotline
nicht mehr weiter-
kommen, weil zB die
Fehlersymptome
nicht klar zuzu-
ordnen sind. 



vor 20 Jahren
berichtete E&W unter anderem von ...

... EINEM HICKHACK zwischen dem Foto- und
dem Elektrohandelsgremium über die Frage,
wer denn nun mit den neu auf den Markt ge-
kommenen Videoprintern Papierbilder her-
stellen darf. Heute hat der Markt dieses Thema
bereinigt.

... DEM SCHICKSAL der AHT Haustechnik
GmbH, einem von der staatlichen Gesellschaft
für Bundesbeteiligungen nach der Bauknecht-
pleite übernommenen Unternehmen. Dieses
wurde 1988 zu 51% von der deutschen Ro-
thenberger-Gruppe und zu 49% von der
schweizerischen Bartusch-Gruppe gekauft,
nachdem der norwegische Leuchtenfabrikant
Glamox w.o. gegeben hatte.

... DER KOMMENDENVereinfachung durch die
SAT-Liberalisierung in Österreich. Aber auch
den horrenden Gebühren der Urheberschutz-
Gesellschaft AKM, die im Vergleich zum Aus-
land im absoluten Spitzenfeld liegen – woran
sich bis heute nichts geändert hat.

... DER BEI DEN OLYMPISCHEN Spielen aufgeflo-
genen Dopingaffäre um Ben Johnson. Und
E&W stellte die Frage, ob Sportwerbung jetzt

zur Negativwerbung würde. Nicht zu Un-
recht, weil damals Österreichs höchster Sport-
beamter, Prof. Baldur Preiml, lakonisch festge-
stellt hatte: „Ein Großteil der Medaillen müss-
te zurückgegeben werden!” Und nach 20 Jah-
ren ist’s um nichts besser geworden.

... DER „VERWANZUNG Österreichs”. E&W re-
cherchierte, dass allein in Wien täglich zwei
Wanzen beschlagnahmt werden – und das nur

die Spitze des Eisbergs im Spektrum der Be-
spitzelung des Konkurrenten bis zum allerin-
timsten Privatleben sei.

... DER PROGNOSE des damaligen Leiters des
neugeschaffenen Unternehmensbereiches
„Mobile Communication” bei Bosch, Günt-
her Pölzl. Der sagte damals schon einen Boom
bei Autotelefonen, aber auch bei Navigations-
geräten voraus – obwohl das erste Naviga-
tionssystem „Travel Pilot” gerade erst serien-
reif geworden war und längst noch nicht mit
den Satelliten kommunizierte.

... EINER HEFTIGEN Kontroverse zwischen
Bundesgremium und Landesgremium Wien
über eine geplante, österreichweite Werbe-
kampagne für den Elektrohandel. Diese sollte
mit der Installation eines Ausschusses kalmi-
niert werden.

... DER ABTRENNUNG des Geschäftsbereiches
Licht in eine eigene „Philips Licht GmbH”,
die direkt nach Holland berichtet.

... DER ERÖFFNUNG des ersten „Total”-Marktes
Österreichs im Burgenland. Mit dieser neuen
Vertriebsschiene wollte Expert seinen Koope-
rationspartnern eine aggressive Marketing-
schiene eröffnen. Was schon der Slogan „total
irre Preise” signalisierte.

... DEM CLUB E-Mitglied Christian Ribisch, der
damals erst seit fünf Jahren seinen Handels-
und Servicebetrieb führte, aber auf eine rasan-

te Entwicklung zurückblicken konnte. Einen
besonderen Erfolg verzeichnete er, als er auf-
grund des Club E-Werbeseminars eine antizy-
klische Sommerwerbung durchzog – und da-
mit seinen Sommerumsatz innerhalb eines
Jahres verdreifachte.

... DER PHOTOKINA, mit der ab 1990 auf dem
Kölner Messegeländer zeitgleich die „HiFi
Cologne” stattfinden würde. Damit würde, so
Messechef Hans Wilke, das Zusammenwach-
sen der Foto- und Elektronikbranche doku-
mentiert, was sich im Handelsbereich schon
seit Jahren durchsetze. Wilke hatte damit recht,
seine gemeinsame
Messe kam aber nie
so richtig ins Lau-
fen, da war die IFA
zu stark.

... DEN TRENDS auf
der Photokina.
Diese wurden von
der rasanten Ent-
wicklung elektro-
nischer Bauteile in
den Kameras do-
miniert. Besonders
bemerkenswert war
für die E&W Re-
daktion aber, dass
auf dieser Messe
die elektronische Bildaufzeichnung offensicht-
lich in den Startlöchern stand. Wurden bei frü-
heren Präsentationen nur Prototypen gezeigt,
so waren es diesmal eindeutig Vorserienmuster.
Und es gab kaum einen namhaften Produzen-
ten, der nicht auf das Fotografieren mit Chips
setzte.

... DER NOTWENDIGKEIT, sich mittels Erlebnis-
marketing und Visual Merchandising von
preisdominanten Marketingstrategien abzuset-
zen. E&W gab nicht nur Anleitung und Bei-
spiele dazu, sondern berichtete auch von den
Ergebnissen einer Vergleichsuntersuchung
zwischen einem traditionell gehalten EFH
und einem erlebnisorientierten, die deutlich
für Letzteren sprachen.

... DER EINRICHTUNG eines Servicekanals für
die Teilnehmer am Kabelnetz der Nöhmer &
CO KG. Was damals nicht ganz legal war,
denn es war in Österreich verboten, ein pri-
vates Fernsehprogramm auszustrahlen. Nöh-

mers Kunden aber goutierten diesen Info-Ser-
vice.
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