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Wir stehen am Prüfstand 
Zumindest medial entkommt man ihr nicht. Die
Rede ist natürlich von der allgegenwärtigen
Wirtschaftskrise. Hört man sich allerdings im
EFH um, dann zeigen sich viele Händler recht
optimistisch. Dies stützt sich in der Regel auf
die ausgezeichneten Ergebnisse des ersten
Quartals, die teilweise sogar die Vorjahreser-
gebnisse übertreffen. Die Kunden kaufen wei-
terhin im EFH und sie kaufen hochwertige Pro-
dukte. 
Jetzt mag man argumentieren, dass die Aus-
wirkungen der Krise noch nicht im Fachhandel
angekommen sind. Die Österreicher hätten die Krise sozusagen noch nicht im ei-
genen Geldbörsel bemerkt.
Andererseits sind viele der Produkte des EFH heutzutage für die meisten Men-
schen (in Westeuropa) einfach unverzichtbar. Oder – um es mit den Worten von
Whirlpool Austria-GF Roman Jäger zu sagen, „Krise hin oder her. Niemand geht
zum Fluss, um seine Wäsche zu waschen“. Ähnliches gilt auch für die Bereiche
Kühlen oder Kochen. 
Das kann allerdings kein Freibrief sein, um sich zurückzulehnen, sondern es ist
ein Argument dafür, dass man trotz des ständigen Krisen-Geredes nicht wie ein
Kaninchen vor der Schlange in eine Schockstarre verfällt. Vielmehr muss man sich
gerade jetzt seiner Stärken besinnen – und natürlich sollte man diese Stärken als
Verkäufer auch entsprechend ausbauen und herausstreichen. 
Eine Möglichkeit dazu ist die Verkäufer-Zertifizierung, die Kooperationsberater
Robert Dunkl zusammen mit der WKO ins Leben gerufen hat. Erfahrene Ver-
kaufsprofis mit einigen Jahren Praxis können da ihre Technik überprüfen, und wenn
nötig, entsprechend aufpolieren. Hier hilft der Blick von außen, um sich weiter zu
entwickeln. 

Damit ist man aber auch für eine Folge von Krisen gerüstet, die gerne übersehen

wird. Jede wirtschaftliche Krise bedingt auch Veränderungen. Wenn Österreich

auch im internationalen Vergleich derzeit noch relativ gut dasteht, auch hier zu

Lande werden durch den steigenden wirtschaftlichen Druck die bestehenden Struk-

turen über kurz oder lang auf den Prüfstand gestellt. Das betrifft nicht nur Unter-

nehmen, sondern auch jeden einzelnen. Da darf man sich keiner Illusion hinge-

ben. 
Wer hier für sich allerdings eine treffende Antwort findet, der kann gestärkt aus
der Krise hervorgehen. Dass dies nicht ohne eine gewisse Portion Gehirnschmalz

funktioniert, wird vorausgesetzt, aber das darf kein Hindernis sein,
diese Fragen trotzdem zu stellen. 

Dominik Schebach
Redaktionsleiter 
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Die nächste P.O.S. erscheint am 24.06.09



Wenn es darum geht, mit einzigartigen Lösungen 
der Zukunft voraus zu sein, sollten Sie als Erster 
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Seite 9 und 26: 
Am Energiesparen kommt
keiner vorbei. Wo denn
nun die Stromfresser im
Haushalt sind, zeigte
jüngst eine Studie, die
Umweltminister Niki Ber-
lakovich höchstpersönlich
vorstellte. Aber auch die
Industrie verfolgt das
Thema weiter und präsen-
tiert dazu ihre jüngsten
Errungenschaften. Lesen
Sie mehr dazu auf der
Seite 9 und ab Seite 26. 
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Seite 12:

Die Suche nach den besten Lehrlingen des EFH hat wieder
begonnen. Bevor sich die Top-Talente des Landes während
der Futura in Salzburg zum JSA treffen, müssen sie noch
die eine oder andere Hürde überwinden. Welche Heraus-
forderungen es zu bewältigen gilt, lesen Sie ab Seite 12.

Seite 18:

Wer glaubt, dass Drehbuch und Dramatik nur für den Film
von Bedeutung sind, der irrt. Auch am P.O.S. läuft es oft
nach einem ganz bestimmten Drehbuch ab. Wie man nun
den Oscar beim Verkauf erringen kann, das finden Sie ab
Seite 18.
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Hindernis-Lauf
Nachdem in Filialen des LM-Diskonters
Hofer gegenüber Endkunden wieder

einmal die Rücknahme-
Verpflichtung verweigert
wurde, ist der Schutzver-
band gegen unlauteren
Wettbewerb auf den Plan
getreten. In einem
Schreiben forderte die
Anwältin Dr. Marcella
Prunbauer die Geschäfts-
leitung der Hofer KG in
Sattledt auf, innerhalb
einer gesetzten Frist eine
Unterlassungs- und Ver-

pflichtungs-Erklärung anzubieten.

Knock-Out
Für bange Gesichter sorgte die ComBase
mit dem Mitte März eingebrachten Kon-
kursantrag. Insbesondere die Telekom-
Branche stand kurzfristig vor dem Unge-
wissen: Eine Säule der mühsam er-
kämpften gemeinsamen Servicelösung
für Handys drohte wegzubrechen. We-
nige Tage später konnte Managing Di-
rector Peter Benedet aber Entwarnung
geben: Es geht weiter mit dem Service-
Hub!

Höhen-Flüge
Markus Tellenbach, der bereits Ende der
90er Jahre den Vorsitz der Premiere-Ge-

schäftsführung inne
hatte, feierte sein
Comeback an der
Premiere-Spitze: Er
wurde zum Auf-
sichtsratsvorsit-
zenden der Premiere
AG gewählt. Er folgte
Richard Roy, der die
Aufgabe kommissa-

risch übernommen hatte, nachdem
Rainer Großkopf im Februar 2009 sein
Amt aus gesundheitlichen Gründen nie-
dergelegt hatte.

Ein neuer Chef findet sich auch bei Pre-
miere Austria: Kai Mitterlechner hat als

Vice President Sales
& Operations Aus-
tria die operative
Führung über-
nommen. Sein Vor-
gänger Werner
Stöckel verließ das
Unternehmen nach
13 Jahren – die

letzten drei davon als Geschäftsführer –
auf eigenen Wunsch Ende März.

Hoch-Sprung
Redcoon, laut Eigendefinition „einer der
größten und sicher der frechste europäi-
sche Fach-Discounter für Elektro- und
Elektronik-Artikel im Internet“ hat 2008
ein Umsatzplus von 25% erzielt und will
weiter expandieren. Das Ziel für heuer
lautet somit, Europas größter UE-Online-
händler werden. Die Zahlen sprechen je-
denfalls für sich: Der deutsche Redcoon-
Shop etwa zählt ca zwei Millionen Besu-
cher pro Monat, und täglich werden es
rund 2.000 mehr. Allein im Dezember
2008 hat 18.000 Flat-TVs, 13.000 Ka-
meras und Camcorder sowie 12.000 PCs
und Notebooks verkauft.

Cross-Country
Nur eineinhalb Jahre nach dem Ausstieg
plant die Media-Saturn-Gruppe, Ende
2009 wieder ins Online-Geschäft einzu-
steigen – und zwar ausgerechnet mit
Holland und Österreich als Testmärkte.
Laut Eckhard Cordes, Chef der Media-Sa-
turn-Mutter Metro, werde es künftig „die

gesamte Produktpalette von Mediamarkt
und Saturn zusätzlich zum stationären
Markt auch im Internet zu kaufen" geben.

Bisher sei man diesbezüglich „zu zöger-
lich" gewesen. Mit einem Multichannel-
Auftritt sollen das Offline- und Online-An-
gebot miteinander verzahnt und die Syn-
ergien in Zukunft genutzt werden. 

Um einen weiteren Mediamarkt-Standort
ist indes die heimische Handels-Land-
schaft reicher: Im Einkaufszentrum Ober-
wart, das am 2. April seine Pforten öff-
nete, lockt auch die E-Großfläche auf
3.300 qm. Unter GF Michael Stöger küm-
mern sich 40 Vollzeitkräfte und vier Lehr-
linge um die Kunden des Einkaufs- und
Entertainment-Centers – erwartet werden
immerhin rund 1,5 Mio Besucher pro
Jahr.

Nachspiel-Zeit
Trotz Wirtschaftskrise und fallender Roh-
stoffpreise konnte die Elektroaltgeräte-
Koordinierungsstelle (EAK) eine zufrie-
denstellende Bilanz ziehen: Die Sammel-
mengen 2008 sind stabil geblieben bzw
sogar leicht gestiegen (laut vorläufigen

Zahlen). EAK-Chefin Elisabeth Giehser
geht davon aus, dass der Wert von 2007,
als jeder Österreicher durchschnittlich
7,68 kg E-Altgeräte abgegeben hatte, im
Jahr 2008 etwas übertroffen wird. Sehr
gut angelaufen sei auch die Umsetzung
der Batterien-Verordnung, die im Sep-
tember 2008 in Kraft getreten ist, wobei
sich neben den neu gestalteten Sammel-
boxen im Handel auch die kleinen Haus-
halts-Sammelboxen bereits bewährt
hätten. In nächster Zeit wird vor allem ein
kontinuierliches Ansteigen des Volumens

NEWS-TICKER +++ NEWS-TICKER ++NEWS-TICKER +++ NEWS-TICKER ++
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in der Kategorie Gasentladungs-Lampen
(=Energiesparlampen) erwartet.

Side-Step
Ex-Pioneer-Chef Wilhelm Lauscha ist
seit 1. April Verkaufsdirektor bei der Di-
gital-Professional-Audio VertriebsgmbH
(Denon, Magnat &
Co). Zur Erinne-
rung: Kurz vor der
Futura 2008 hatte
Lauscha Pioneer,
wo er lange Jahre
Geschäftsführer
war, verlassen. In
seiner neuen Posi-
tion ist er für den
Vertrieb und insbesondere für das Ver-
kaufsteam der DPA sowie für die Ent-
wicklung neuer Geschäftsfelder zu-
ständig. 

A-Team
Whirlpool Austria-Chef Roman Jäger
wird seit kurzem von einem erweiterten
Führungsteam unterstützt: Die Posi-
tionen von Marketingleiterin Mag. (FH)
Karin Wöss und Finanzleiter Mag. Martin
Schöller wurden mit Prokura ausge-

stattet. „In beide Teammitglieder habe ich
langjähriges Vertrauen und freue mich
auf eine weiterhin erfolgreiche Zusam-
menarbeit", erklärte Jäger dazu.

Durch-Starten
Zwei frische Expert-Shops gibt’s im EFH
zu vermelden: Expert Wimmer in Mauer-
kirchen (OÖ) und Expert Strohbichler in
Seekirchen (Sbg) zeigen sich in neuer
Fasson und feierten beide am 2. April ihre

Wiedereröffnung. Während Kurt
Wimmer in ein anderes Gebäude einzog,

konnte Peter Strohbichler am selben
Standort zusätzliche Geschäftsfläche ge-
winnen.

Rücken-Wind
Christian Pabst verstärkt seit 1. April das
Bosch-Außendienst-Team für den Möbel-
fachhandel in Wien,
NÖ und dem nördli-
chen Burgenland.
Pabst gilt – u.a.
durch seine
langjährige Tätigkeit
bei EWE, Miele und
zuletzt beim Granit-
platten-Hersteller
Strasser – als pro-
funder Kenner der Küchenfachhandels-
Szene.

Aus-Zeit
Die Wege von Jürgen Fusek und Sam-
sung trennen sich – nicht ganz uner-
wartet. Denn vor
einem Jahr hatte
Samsung die
Weißwaren-Abtei-
lung, für die Fusek
als Sales Manager
eingestellt worden
war, in den CE-Be-
reich eingeglie-
dert. „Es war eine
einvernehmliche Auflösung meines
Dienstverhältnisses, weil wir uns ja nicht
im Bösen getrennt haben“, erklärte der

38-Jährige, der der Elektro-Branche
möglichst erhalten bleiben will. Der Ver-
trieb der Samsung-Hausgeräte erfolgt
seit 1. April wieder über HB Austria.

Spitzen-Feld
Alexander Bühl stieg bei Electrolux zum
Marketing-Direktor für Zentraleuropa
auf. Der 39-Jährige steuert in dieser
Funktion von Brüssel aus das Marketing
für die Länder
Deutschland, Öster-
reich, Schweiz,
Holland, Belgien und
Luxemburg. Bühl, der
1999 zum Electrolux-
Konzern gekommen
und ab 2002 im Eu-
ropa-Headquarter in
Brüssel tätig war, be-
richtet in seiner neuen Position direkt an
Europa-Marketingchef Alexander Da-
wazeh.

Riesen-Power
Mit 24. April hat Philips seine bisher
größte Einzel-Kampagne gestartet. In 33
Ländern gleichzeitig will der Konzern
unter  dem Slogan „Natürlich Philips –
eine gute Entscheidung“ Flagge zeigen.
Die massive Werbepower soll eine Ant-
wort auf die schwierige wirtschaftliche
Lage sein. 

Die TV- und Online-Werbeakzente sollen
in zwei Wellen gesetzt werden. Die erste
kommt gerade rechtzeitig zum Muttertag,
die zweite Welle wird im Juni folgen. Ins-
gesamt sollen 80 Prozent der österreichi-
schen Gesamtbevölkerung erreicht
werden, als Kernziel-
gruppe werden vor
allem die 30- bis 50-
Jährigen angegeben. Al-
lein in Österreich werden
120 Werbekontakte ge-
nannt,

NEWS-TICKER +++ NEWS-TICKER ++NEWS-TICKER +++ NEWS-TICKER ++
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außerdem setzt man auf starke Unter-
stützung am POS.

In Summe werden 23 Produkte aus der
Philips CL-Sparte in der Kampagne ver-
treten sein - 13 davon werden in zehn un-
terschiedlichen TV-Spots über die Bild-
schirme flimmern, der Rest wird via In-
ternet unters Volk gebracht. So sollen
unter anderem der Ambilight-TV, das
Home Cinema-System, die Touchscreen
Fernbedienung, die neuen leichten Haar-
trockner sowie die „grünen" Staubsauger
in Szene gesetzt werden. Letzterer ist ein
Teil des Umweltgedankens, dem Philips
nach Wunsch der Konsumenten derzeit
nachgeht.

Ziel-Gerade
In Brüssel hat man sich endlich zu einer
Anpassung der EE-Klassen durchge-
rungen und im Jänner 2011 sollen neue
Energielabel kommen. Konkret davon be-
troffen sind zunächst Kühl- und Gefrier-
geräte, bei denen die Auszeichnung an-
geben soll, inwieweit sie die bisherige

Klasse A im Energie-
verbrauch unterbieten.
Demnach werden
Kennzeichnungen wie
„A-20%", „A-40%" etc.
den Konsumenten ver-
raten, dass ein be-
stimmtes Gerät eben
um 20, 40 oder mehr
Prozent weniger En-
ergie verbraucht als ein
A-Klasse-Gerät. Die an-
schauliche Darstellung
mit Balken und den
Farben Rot bis Grün
bleibt dabei weiterhin

erhalten. Zugleich wurde beschlossen,
dass Kühl- und Gefriergeräte besagter
EE-Klasse A ab Mitte 2012 gar nicht mehr
in den Markt kommen dürfen, bei Wasch-
maschinen soll das Verbot von Klasse-A-
Geräten ab 2013 gelten. Aber auch TV-
Geräte kommen „dran“ und werden in die
Kennzeichnungspflicht genommen - was
sich  auf das EU-weite Einsparungspo-
tenzial im Endeffekt besonders positiv
auswirken sollte.

Ellbogen-Check
In einem offenen Brief an die Branche
ging Panasonic Austria-Chef Helmut 
Kuster „mit Gerüchten und Fehlinforma-
tionen“ sowie den „lieben Mitbewerbern“
ins Gericht. Darin heißt es etwa: „... Die
vernichtende Preisschlacht am Markt
und ein wenig auch die viel zitierte Wirt-
schaftskrise haben die für uns nicht
leichte Entscheidung beschleunigt, aller-
dings hätten wir früher oder später oh-
nehin diesen Weg einschlagen müssen.
Wir waren die Er-
sten, wir werden
aber - und das sei
unter Garantie ge-
sagt - sicherlich
nicht die Letzten
sein, die sich neue
Strukturen über-
legen müssen ...
„Zugleich ließ sich
Kuster auch eine entsprechende
Kampfansage nicht nehmen: „... Wir
werden gemäß unserem Motto des
neuen Katalogs eine ,Revolution' be-
ginnen und uns einigen Herausforde-
rungen stellen ...”

Über-Blick
Ein dreister Diebstahlsversuch ereignete
sich in der Neusiedler Filiale von Red Zac
Stöhr: Eine Frau wollte mit einem 82-cm-
Flat-TV, den sie unter ihrem weiten Rock
versteckte (!), einfach aus dem Geschäft
spazieren. Allerdings machten sie und ihre
Komplizen die Rechnung ohne das auf-
merksame Verkaufspersonal. Als die Bande
daraufhin zur Rede gestellt wurde, folgte
quasi die Krönung: „Nachdem die Frau den
Fernseher unter ihrem Rock hervorge-
zogen und auf das Verkaufspult gestellt
hatte, behauptete sie, dass sie eigentlich
nur Geld hätte wechseln wollen“, berichtete
eine Angestellte. Abgesehen von der Aufre-
gung war in der Filiale am Ende somit kein
materieller Schaden entstanden.

Ein-Gebrochen 
Auf der Wohnen & Interieur war das Un-
ternehmen noch mit seinen Qualitäts-

küchen vertreten, Mitte April musste
Kornmüller Küchen Insolvenz anmelden.
Die Schuldenlast des renommierte
Küchenherstellers mit Sitz im niederö-
sterreichischen Weistrach beträgt 7,47
Mio Euro. Der Familienbetrieb wurde ein
Opfer des durch die Wirtschaftskrise ver-
ursachten Umsatzrückganges. Mit einer
Neustrukturierung des Unternehmens,
Mitarbeiterabbau sowie einer Straffung
der Organisation soll nun das Steuer her-
umgerissen werden. Ob ein Zwangsaus-
gleich gelingt, erscheint zum Redaktions-
schluss eher fraglich, da hier auch die
Banken mitspielen müssen. Von der In-
solvenz sind rund 90 Mitarbeiter be-
troffen. 

Rück-Ruf
Eine freiwillige Rückrufaktion hat Philips
kürzlich gestartet. Bei Senseo-Ma-
schinen, die zwi-
schen Juli 2006
(KW 27) und No-
vember 2008
(KW 47) herge-
stellt wurden,
wurde ein Si-
cherheitspro-
blem festgestellt.
Das tatsächliche
Risiko soll aller-
dings bei we-
niger als drei
Fällen auf jeweils
eine Million der betroffenen Geräte
liegen. 



D
en Konsumenten deutlich gemacht
hat Umweltminister Niki Berlako-
vich, was die Elektro-Branche wohl

schon seit längerem weiß: Nämlich, dass
es in den heimischen Haushalten ein be-
achtliches Potenzial gibt, Energie zu sparen:
„Diese bedeuten einen massiven Gewinn
für das Budget der Privathaushalte, die bis
zu rund 650 Euro pro Jahr mehr zur Verfü-
gung haben können“, meinte Berlakovich
anlässlich der Präsentation der Studie
„Strom- und Gas-Tagebuch“. 
Im Rahmen dieser Studie wurde erstmals
detailliert der Strom- und Gaseinsatz der
österreichischen Privathaushalte erhoben. 
„Die Studie gibt Aufschluss über den Gerä-
tebestand und den anteiligen Strom- und
Gasverbrauch bei Heizung, Warmwasser-
Bereitung, Beleuchtung, Haushalts-Groß-
geräten und Unterhaltungselektronik“, so
Peter Hackl von der Statistik Austria. 

Von 1990 bis 2007 ist in
Österreich der Verbrauch

von elektrischer Energie

im Haushaltbereich um 23,6 Prozent ge-
stiegen. Für das Jahr 2007 machte er 14.160
GWh und damit fast ein Viertel des ge-
samten Stromverbrauchs aus.  Bei Naturgas
beträgt der Anteil der privaten Haushalte
am energetischen Endverbrauch für 2007
knapp 30 Prozent.  Neben der Verwendung
der Energieträger Strom und Gas für Warm-
wasser-Bereitung und Heizung wird ein
großer Teil des Stroms für den Betrieb elek-
trischer Geräte und Beleuchtung eingesetzt
– und genau dazu lagen bisher keine sta-
tistisch gesicherten Daten vor.

Einspar-Potenzial

Ein durchschnittlicher Haushalt hatte 2008
einen Stromverbrauch von insgesamt 4.417

kWh. Bedeutende Verbrauchska-
tegorien sind der Stromverbrauch
für die Heizung (20,5 Prozent) und
die elektrische Warmwasserberei-
tung (17,1 Prozent). 
Die große Weißware verbraucht
30 Prozent des elektrischen Stroms,
für die Beleuchtung werden 8,6
Prozent aufgewendet. Der Stand-
by-Verbrauch liegt bei 4,2 Prozent,
am bedeutendsten ist er für UE-
Geräte mit 128 kWh pro Jahr. Ber-
lakovich: „Allein durch den totalen
Umstieg aller Haushalte auf Ener-
giesparlampen könnten wir eine
Million Tonnen CO2 ein sparen, das
sind zwölf Prozent der Treib -
hausgas-Menge, die uns aufs
Kyoto-Ziel fehlen. Für unsere Haus-
halte wäre das eine Gesamter-
sparnis von rund 300 Millionen
Euro“, so des Umweltministers
Rechnung, die der Elektrobranche
freilich nicht unbekannt ist. 

Noch nicht alles

Daneben gibt es natürlich eine Reihe wei-
terer Möglichkeiten, den Stromverbrauch
zu drosseln: Optimierte Heizungssysteme,
gute Fensterdichtungen, der Einsatz ener-
gieeffizienter Geräte – gerade bei der
Weißware hat sich hier bekanntlich einiges
getan, die Reduzierung des Stand-by-Ver-
brauchs bzw. die Anschaffung neuer Geräte
mit entsprechend geringem Verbrauch und
kleine Handgriffe zum Energiespar en wie
ungenutzte Stromverbraucher (PC, Licht
etc.) abdrehen oder geringere Waschtem-
peraturen verwenden. Mit diesen Maß-
nahmen könnte einem durchschnittlicher
Haushalt bis zu rund 650 Euro an Energie-
kosten pro Jahr einsparen.

Stromverbraucher
Hier eine „Hitliste” der Energiefresser
im privaten Haushalt:

✔ Große Hausgeräte: 30,0%

✔ Heizung: 20,5%

✔ Warmwasserbereitung: 17,1%

✔ Beleuchtung: 8,6%

✔ Stand-by-Verbrauch: 4,2%

Eine stets aktuelle Auflistung der ener-
gieeffizientesten Produkte und Geräte
sowie nützliche Energiespar-Tipps
sind auf der Webseite www.toppro-
dukte.at zu finden.

FACTSFACTS

P.O.S.
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Energiespar-Studie

Weniger ist mehr …
Eine aktuelle Studie schlüsselt den Stromverbrauch der privaten Haushalte auf und zeigt Möglichkeiten,
den Energieverbrauch – und damit auch die Stromkosten – deutlich zu reduzieren. Bis zu 650 Euro 
jährlich könnten pro Haushalt eingespart werden, betont Umweltminister Berlakovich.

Minister Berlakovich sieht gerade für private
Haushalte eine ganze Reihe von Einsparungs-
möglichkeiten.



ür langjährige Verkaufsex-
perten im Bereich Weißware
und Multimedia gibt es nun

die Chance, sich offiziell als „Branchen-
Profi” bezeichnen zu dürfen.  Die Vorgaben:
mindestens 3 Jahre Verkaufserfahrung in
der Branche oder mit Lehre 2 Jahre Verkauf
in artverwanter Branche.  Zusätzlich zur
Berufserfahrung  muss der Zerfitikatsan-
wärter 16 Stunden Produktschulung und
einen Tag Verkaufstraining beim Wifi nach-
weisen.
Sind diese Anforderungen erfüllt,  heißt es
antreten bei der Wirtschaftskammer zum

Multiple Choice Test, der sich aus 60 Pro-
zent Umgang mit der Ware und 40 % Ver-
kaufsgeschick zusammensetzt.”„Die Prü-
fung ist aber sicher auch für langjährige
Verkäufer keine g’mahte Wiese”, warnt
Dunkl. Wer jedoch besteht, darf sich offi-
ziell als „Branchen-Profi” bezeichnen lassen
- zumindest für ein Jahr. Dann heißt es,
wieder einen Nachweis für die Produkt-
schulungen und das Verkaufstraining am
Wifi belegen zu können. 
„Reifeprozesse brauchen ihre Zeit”, so
Dunkl. „Gerade bei psychologischen
Themen wie im Verkauf kann sich erst nach

Neue Zertifizierung für die „echten Branchen-Spezialisten”

Ab Juni 2009 gibt es für die Verkaufs-Profi eine besondere Auszeichnung. Der bekannte Coach der 
E-Branche, Robert Dunkl, initiierte in Kooperation mit der WKO eine offizielle Zertifizierung, 
die die wahren Spitzen-Verkäufer ausweist.

Erfolg macht sexy!
F

Wer kann, der kann! Langjährige Verkäufer beweisen ihr Können jeden Tag am POS. Für Geschick und Know-how würde so man-
cher einen Pokal verdienen. Nun gibt es für den echten Branchen-Profi ein offizielles Zertifikat. 
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Coach Robert Dunkl setzt auf Weit-
erbildung. „Leben heißt stetiges
Lernen”, unterstreicht er sein
Credo.



einigen Jahren eine echte verkäuferische
Persönlichkeit bilden. Dann lernt man erst
richtig, mit Erfahrungen umzugehen,”
bringt es der Unternehmensberater auf den
Punkt.

Also lautet der Beschluss

..., dass der Mensch was Lernen muss! Dies
sprach schon Wilhelm Busch und auch

Robert Dunkl stimmt mit ein.
Auf die Frage, wie

langjährige Verkäufer

das Zertifizierungs-Angebot finden werden,
meint Dunkl: „Schauen Sie, ein Roger Fe-
derer gehört zur Spitze der Weltrangliste.
Und trotzdem steht er jeden Tag stunden-
lang am Tennisplatz und übt. Ein Profi weiß,
dass er sich nicht nur an frühere Erfolge
zurücklehnen darf.” Die In-
dustrie jedenfalls befürwortet
die neutrale Weiterbildung.
So gibt es bereits Zusiche-
rungen tatkräftiger Unter-
stützung von wichtigen
Marktplayern. Wie diese
genau aussehen wird, steht
gerade zur Diuskussion.  Sehr
wahrscheinlich ist ein Gut-
schein für Bildungskurse, an-
sonsten würde sich das Ver-
kaufstraining am Wifi inkl.
WK-Prüfungstaxe in etwa
auf 200 Euro belaufen.
Ähnlich wie beim Strom-
sparmeister wird zudem ge-
plant, ein  Profi-Zertifikat für
jene  Unternehmen ins Leben
zu rufen, die ein  Viertel  ihrer
Verkaufs-Mitarbeiter zu den
offiziellen Branchen-Experten
zählen können. Man darf
also gespannt sein, was sich
die Initiatoren in Sachen
Branchenspezialisten noch
alles einfallen lassen. Erklärtes

Ziel ist es, bei der Futura im September
bereits die ersten zehn Absolventen
präsentieren zu können.

„Lernen hört nie auf!”

Gerade in Zeiten einer Wirtschaftskrise
ist es für ein Unternehmen wichtig, auf
die Ausbildung der (Verkaufs- ) Mitar-
beiter zu achten. Je besser diese ge-
schult sind, umso leichter lässt sich eine
Stammkundschaft aufbauen und er-
halten. „Wichtig ist es auch, dass sich
ein Unternehmer die Frage stellt, was
seinen Betrieb für Mitarbeiter attraktiv
macht”, betont Dunkl. Studien belegen,
dass nach dem Betriebsklima an zweiter
Stelle bereits die Entwicklungsmög-
lichkeiten genannt. Erst an dritter kommt
die Bezahlung. „Sinnvoll ist es zudem,
die Zertifizierung zum Branchen-Ex-

perten oder andere Besonderheiten wie
den Junior-Sales-Award ins eigene Mar-
keting einfließen. So hebt man sich ab,”
versichert Experte RobertDunkl. 

P.O.S.
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Von Preisen überhäuft: Die tägliche Ehrung für
einen „alten Hasen” ist ein erfolgreiches Ver-
kaufsgespräch. Als außergewöhnliche Bestäti-
gung für den Verkaufs-Profi gibt es nun offiziell
das Zertifikat in Kooperation mit der WKO.

Den Blick in die Zukunft richten heißt es für Verkaufs-Profis. Die neue Zertifizierung
für die „alten Hasen” ermöglicht gute Karriere-Chancen. 

Verkäufer-
Zertifizierung

In den Ballungszentren Wien, Linz und
Graz wird es mindestens drei Termine ge-
ben. In allen anderen Hauptstädten findet
die Prüfung zumindest einmal im Jahr
statt. 

Die Teilnahme-Gebühren werden zum
Großteil von Sponsoren der Industrie,
wahrscheinlich in Form von Bildungsgut-
scheinen abgedeckt.

Ziel ist es, im Rahmen der Futura im Sep-
tember die ersten offiziellen Branchen-
Profis im Verkauf dem Handel, der Indus-
trie sowie den Medien vorzustellen. 

Weitere Infos erhalten Sie bei Coach
Robert Dunkl. (0676/945 16 14) oder
dunkl@diekooperationspartner.at)

FACTS



as sind sie sicherlich, unsere
Lehrlinge generell, im Spezi-
ellen aber die Teilnehmer des

alljährichen Verkauf-Seminars der Elektro-
Branche. „Das Niveau unserer Auszubil-
denden steigt jedes Jahr”, freut sich auch
Initiator der Lehrlingsoffensive und Un-
ternehmensberater Robert Dunkl. Ab 20.
April gings los zur Schulung und  die  be-
sten   Youngsters der Branche übten sich in
Sachen Verkaufspsychologie. An einem
Tag pro Bundesland optimieren die rund

120 Teilnemer ihre Kenntnisse. An-
meldungen waren auch kurzfristig
möglich, zumindest hier nimmt’s Dunkl
nicht so genau: „Bis einen Tag vorher
haben wir noch keinen abgelehnt!”
Alle Lehrjahre waren wie immer ver-
treten, und: „Auch Wiederholungstäter
sind immer herzlich willkommen!“,
hebt Dunkl hervor. Denn von diesen
profitiere die ganze Gruppe. „Die Ju-
gendlichen sehen, was möglich ist,
wohin sie sich entwickeln können. Und

Sieger-Typen
So sahen sie aus: die 9 besten Lehrlinge der Branche 08.  Auch heuer werden die jungen  Überflieger  auf
Herz und Nieren geprüft. Den Auszubildenden winken Urkunde, Story in der P.O.S. & coole Sachpreise.

Jung, dynamisch, 
erfolgreich 

D

Ein Rückblick auf die Teilnehmer des JRA 2008. Stolz präsentierten die besten Lehrlinge der Branche  ihre Urkunden. 
Siegerin Bernadette Adug (rechts), MediaMarkt Salzburg, freute sich sichtlich über den von HB Austria gesponsorten HB-Flat-TV.
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Der JSA-Man bürgt für Qualität un-
serer Lehrlinge! Wie jedes Jahr
findet der Junior Sales Award im
Rahmen der Futura in Salzburg statt.



dadurch wird natürlich auch
ihr Ehrgeiz geweckt.“ 

Lehrlinge geben
Gas!

Generell sind die Lehrlinge
bereits von vorn herein
immer besser informiert,
was ihren Beruf angeht, er-
klärt Dunkl, und auch das
Engagement wächst. Was
auch von den Chefs geför-
dert werden kann. So ist es
optimal, wenn diese ihren
Schützlingen vorher er-
klären, was sie sich von der
Teilnahme an der Schulung
versprechen. Und auch im
Nachhinein mit den Lehr-
lingen über die Sache dis-
kutieren.  „Schließlich profitiert am Ende
der Händler von seinen guten Mitarbei-
tern!“, fasst der Coach zusammen. 

Wie’s konkret aussieht

Ab 20. April stand für die Lehrlinge jede
Bundeshauptstadt wieder einen Tag  ganz
im Zeichen der Verkaufspsychologie  - wobei
zB ein Weinviertler auch in Wien teilnehmen
kann und nicht unbedingt nach St.Pölten
reisen muss. Hier werden spielerisch ver-
schiedene Kniffe für den Verkauf gezeigt.
„Man darf sich  das aber nicht wie in man-
cher Schule vorstellen, wir sitzen im Kreis,

alle machen aktiv mit”, so Dunkl.
Am Ende des Trainingstages verfassen die
Jugendlichen immer einen ca.  2-seitiges
Aufsatz darüber, was sie von dem Seminar
mitnehmen konnten. Und dieser wird zu
Rate gezogen, wenn es schließlich heißt,
die neun besten Lehrlinge der Branche zu
ermitteln. Für diese Spitzenreiter geht es in
die nächste Runde: zum Junior Sales Award
2009. Sie werden anlässlich der Futura ins
CD-Hotel nahe dem Salzburger Messe-
gelände eingeladen. Dort stellen sie sich
einer unabhängigen Jury und einer letzten
Aufgabe. Ein simuliertes Verkaufsgespräch
soll zeigen, wer den Stockerlplatz erreicht

und mit Sach-
preisen, einer Story
in der P.O.S. und
stolzgeschwellter
Brust von dannen
ziehen kann.
Zudem winkt eine
Urkunde. Diese
Auszeichnung wird
in der Branche
immer begehrter.
Auf der plugged 08
zeigte sich bei
einem Treffen ehe-
maliger Teilnehmer,
dass sich die Ur-
kunde äußerst po-
sitiv bei weiteren

Karriere-Schritten erweist. „Die Teilnehmer
der JRA heben sich eben unter den Bran-
chenkollegen positiv hervor,” unterstreicht

der Initiator Dunkl. P.O.S.
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Die gerechte Jury, Dipl.Ing.  Andreas Rockenbauer, Manuela Kellner von Sponsor HB, WKO-Lehr-
lingsbeauftragte Ing. Renate Scheichelbauer-Schuster und Trainer Manfred Missbach, beurteilt
die Schützlinge des (hier stehenden) JSA-Initiators Robert Dunkl.

Ähnliche Siegerposen darf man von den Teilnehmern der 
Lehrlings-Schulung erwarten. Denn sie haben ihren Kol-
legen  die berühmte Nasenspitze voraus.

Lehrlings-Schulung & JSA

✔ Die Termine für das Lehrlings-
Verkaufstraining: 
22.04. Linz, 23.04. Salzburg,
27.04. Innsbruck, 28.04. Bregenz,
04.05. Klagenfurt, 05.05. Graz

✔ Die Teilnahme-Gebühren von 115
Euro/Kopf (+MwSt.) werden zu
rund 65 Prozent von den Spon-
soren HB Austria, der E&W sowie
der Wirtschaftskammer über-
nommen. Das Unternehmen
muss lediglich 42 Euro inve-
stieren. 

✔ Der JSA 09 findet traditionell an-
lässlich der Futura im September
in Salzburg statt. 

✔ Weitere Infos erhalten Sie bei
JSA-Leiter Robert Dunkl:
0676/945 16 14 oder
dunkl@diekooperationspartner.at

INFOINFO



en  Frühjahrsreigen der Koops-
Tagungen hat traditioneller-
weise EP: eröffnet. Die EP:Chef

Fritz Sobol konnte dieses Mal mehr als 1.250
Besucher von 460 Mitgliedsbetrieben be-
grüßen – ein absoluter Rekordwert. Sobol
nutzte die Gelegenheit, den Mitgliedern
ein gesundes Maß an Optimismus einzu-
impfen. 
Die Marschrichtung stehe für den EP:Chef
jedenfalls fest: „Insbesondere 2009 nutzen
wir ganz gegen den Trend für eine Vielzahl
von Investitionen. Die „Furcht vor Ge-
fahren" überlassen wir anderen. Wir von
ElectronicPartner investieren massiv, um
uns gut aufzustellen und auf alle Eventu-

alitäten vorbereitet zu sein.“ Anson-
sten ist man bei EP: davon überzeugt,
dass die Krise vor  allem auch als eine
Zeit der Veränderung zu begreifen ist.  

Krise ist Chance

Eine ähnliche Sichtweise hat man auch
bei Expert. Die Orangen haben ja ihre
Frühjahrstagung im lockeren Paarlauf
mit Red Zac veranstaltet, sodass es für
diese beiden EFH-Kooperationen eine
gemeinsame Industrieausstellung gab.
Expert-Chef Alfred Kapfer hat seinen
Mitgliedern vor allem drei Gedanken mit
auf den Weg gegeben: „Es geht nicht

Frühjahrstagungen
der Kooperationen

Red Zac, Expert und EP:
haben sich heuer bei ihren

traditionellen Frühjahrs-
tagungen über einen 

Rekordansturm freuen
können. Zwar hat der EFH

bisher kaum etwas von der 
medial ständig erwähnten

Krise bemerkt, aber vor-
sorgen ist bekanntlich

besser als nachsehen. Die
Drei haben  ihren Mitglie-

dern entsprechende 
Botschaften mit auf den

Weg gegeben.

Bereit für alle Fälle  

D
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Bei den traditionellen Frühjahrstagungen der Kooperationen wurden natürlich auch
die Auswirkungen der Finanzkrise und mögliche Gegenstrategie behandelt. Bei
Expert gehört dazu die „Megachance“ Energiesparen und alternative Energien. 

Die Furcht vor Gefahren will EP:Chef
Fritz Sobol anderen überlassen. Er
konzentriert sich lieber auf die Zukunft.



um Größe. Die mutigen, schnellen und in-
novativen Betriebe werden die langsamen
überflügeln. Allerdings muss jeder Betrieb
wie ein Orchester funktionieren, wo alle Mit-
glieder zusammenwirken. Dazu ist auch die
durchgängige Positionierung und Marke
wichtig. Schließlich gilt es für Expert die
Mega-Chance Energiesparen zu besetzen.“
Da hat Expert sich einen besonderen
Schachzug ausgedacht: den Energiespar-
experten. Um dieses Label zu tragen, muss
der einzelne Mitgliedsbetrieb unter anderem
auch seine Verkäufer entsprechend zertifi-
zieren. Als Zertifizierung gilt unter anderem
auch der Stromsparmeister. Weitere Mög-
lichkeiten zur  Zertifizerung soll es auch bei
Expert geben. 

Solidarität in Magenta
Auch die Mitglieder von Red Zac zeigen
sich positiv gestimmt und zufrieden. Teil-
weise wurde auf der Tagung zwar schon
von einigen Händlern über krisenbedingte
Schwierigkeiten gesprochen, prinzipiell
scheint man sich aber keine allzu großen
Sorgen machen zu müssen. 
„Wissen Sie, ein bekannter Industriema-
nager hat's mal für mich auf den Punkt ge-
bracht: Red Zac hat die Händler, um die
euch die anderen beneiden," meinte GF
Peter Osel schmunzelnd.
Red Zac setzt vor allem auf die Solidarität
seiner Mitglieder, um sich in den nächsten

Jahren weiterhin stark positionieren zu
können. In Salzburg waren über 90% der
Mitglieder anwesend, was Osel als beinahe
rekordverdächtig wertete. Bei den Tagungen
ging es u.a. um das Thema positives Denken,
wobei „Speaker" Anne M. Schüller, allen
voran aber Sportler des Jahres und Welt-
rekordler Thomas Geierspichler mit ihren
Worten sicher neue Denkanstöße liefern
konnten.
Den Slogan „Just wonderful" wird Red Zac
auch weiterhin in  seinem Werbeauftritt
halten und noch weiter fördern. So wurden
bei der Tagung von Irene Schantl die neuen
Radio-Spots vorgestellt, die bald öster-
reichweit Gehör finden werden. „Wir sind
hier wieder etwas aggressiver geworden,
so Schantl, „aber wir sind sicher, dass unser
Konzept auch hier aufgehen wird."

P.O.S.
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Standing Ova-
tions erhielt der
Gastredner von
Red Zac: Para-
Olympics-Sieger
Thomas Geiers-
bichler hielt
einen mit-
reißenden Vor-
trag zum Thema
Motivation.  „Der
weiß wirklich,
was eine Krise
ist,” war der ein-
stimmige Tenor.

Gemeinsame Messe für 2009?
Bei der Industrie ist naturgemäß die gemeinsame Ausstellung von Expert und Red Zac
auf breite Zustimmung gestoßen. Während die Expert-Händler die Ausstellung vor
allem am Freutag frequentierten, hatten sich die Red Zac-Mitglieder den Samstag für
die Kontakte mit den Industriepartnern reserviert. In der Salzburger Brandboxx waren
davon rund 70 vertreten.

Für das kommende Jahr gehen beide GF von einer gemeinsamen Ordermesse für alle
drei Kooperationen aus. „Wir sind die Partner der Industrie und da müssen wir die Be-
ziehung auch pflegen“, erklärt Red Zac-GF Peter Osel. Und auch sein Gegenüber von
Expert schlägt in dieselbe Kerbe. „Ich bin zutiefst davon überzeugt, dass eine gemein-
same Veranstaltung – inklusive der nicht-kooperierten Händler – für alle nur Vorteile
bringt. Ich habe da jedenfalls keine Berührungsängste“, legt Expert-GF Alfred Kapfer
seine Position dar. 

HINTERGRUND HINTERGRUND 

Die gemeinsame Messe  parallel zu den Frühjahrstagungen von Red Zac und Ex-
pert sorgte für gute Stimmung bei den Industriepartnern. Die meisten konnten
sich über einen regen Andrang freuen. 



ine illustre Runde hatte sich zu-
sammengefunden, um über
die aktuelle Entwicklung in der

Branche zu referieren. Das Ergebnis vorweg:
Es schaut vom Konsumenten-Verhalten –
besser: Konsumentinnen-Verhalten – her
gar nicht so schlecht aus. Die Proponenten
der Branche: die Lehrbeauftragten Wolf-
gang Krejcik (Bundesgremium), Peter Osel
(Euronics), Christian Blumberger (UE-
Branche), Thomas Poletin (KLG) und Franz
Schlechta (WW). 

Kernaussage: Im Vorjahr wurde ein Ge-
samtumsatz von 4,1 Milliarden Euro er-
wirtschaftet und damit gegenüber 2007
ein Plus von 3,5% erzielt.
„Wir rechnen daher auch weiterhin mit un-
gebremster Kauflust“, vermittelt Krejcik
den Optimismus im EFH. Weshalb der be-
ratungsstarke EFH gerade in Zeiten wie
diesen „seine Ernte einfahren“ könne, liegt
für Euronics-Chef Peter Osel auf der Hand:
„Weil der Konsument bei der Produktaus-
wahl kritischer und vorsichtiger geworden

ist.“ Und daher entsprechende Zuwendung
erwarte… „Aber nicht so, wie es mein Vater
erst kürzlich bei einem Verkäufer erlebt hat:
Auf die Frage nach USB-Sticks bekam er
nur zur Antwort: ,Dort hängen sie doch!’“ 
Mit dem Red Zac-Geschäft zeigt sich Osel
zufrieden: „2009 hat für uns hervorragend
begonnen, mit teils zweistelligen Zuwächsen.
Daher ist uns auch nicht bange, dass wir
dieses Jahr positiv abschließen werden.“
Nachsatz: „Der Energiespar-Gedanke sowie
der technische Fortschritt sind unsere stärk-

Elektro-Handel im Aufwind

Der Ist-Zustand könnte kaum besser sein. Auch und erst recht gegenüber anderen Branchen: Dem 
heimischen Elektrohandel geht’s gut. Insgesamt und momentan! Ein weiterer Lichtblick: weibliche
Kunden.  Sie geben bei Kauf-Entscheidungen den Ton an- und das Tempo vor.

Starke Frauen 
gefragt

E

Christian Blumberger,
Thomas Poletin, Peter
Osel, Franz Schlechta und
Wolfgang Krejcik standen
den versammelten Jour-
nalisten Rede und Ant-
wort. Ihr Credo: Die Vor-
aussetzungen sind nicht
so schlecht.
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sten Verbündeten.“ Welche sich schon im
Vorjahr bemerkbar gemacht haben – wie
etwa bei der Weißware, wie Forum Haus-
geräte-Sprecher Franz Schlechta berichtet:
„Mengenmäßig konnte 2008 bei Groß-
geräten ein Zuwachs von 2,6 Prozent auf
1,260.000 Stück verzeichnet werden. Wert-
mäßig sieht es mit 593 Millionen Euro bzw.
plus 3,7 Prozent sehr gut aus.“ Soweit die
offiziellen GfK-Zahlen. „Doch unseren Schät-
zungen zufolge“, ergänzt Schlechta, „dürfte
sich der Gesamtmarkt bei 1,4 Millionen
Stück bewegen, wertmäßig schätzen wir
ihn auf 700 Millionen ein.“

Kampf gegen Sturheit

Prinzipiell sollte heuer das Umsatzniveau
gehalten werden können, meint Schlechta,
wofür aber – erneuert er die altbekannte
Forderung – die Politik mit einer „Energie-

bzw. Ökoprämie“ für besonders energieef-
fiziente und ressourcenschonende Haus-
geräte unterstützend eingreifen müsse.
Schlechtas plausible Argumentation: „Bei
einem Betrag von 150 Euro, den man dem
Käufer eines solchen Hausgeräts refundieren
würde, reden wir von jährlichen Gesamt-
kosten von lediglich drei bis vier Millionen

Euro. Denen weitaus deutlichere Energie-
einsparungen und CO2-Reduktionen ge-
genüberstehen, wie x-fache Studien schon
belegt haben.“ Außerdem: „Haben sich
Kunden einmal für billige Stromfresser ent-
schieden, wird an dieser Kaufentscheidung
die nächsten 15 Jahre nicht mehr gerüttelt.
So lange halten Hausgeräte nämlich im
Schnitt.“ Mit einer Wertsteigerung von 3,6%
sei auch die vorjährige Marktentwicklung
bei Kleingeräten erfreulich, so Kleingeräte-
Forum-Sprecher Thomas Poletin: „Dies er-
gibt ein Plus von rund zehn Millionen Euro.
Neuheiten und Angebote wurden vom Kon-
sumenten wahr- und vor allem im Weih-
nachtsgeschäft angenommen. Wertmäßig
konnte die Branche um 5,8 Prozent wachsen,
was einem Plus von etwa 3,5 Millionen Euro
entspricht.“
Wovon die Branche profitiert: „Die Debatte
über das Nichtrauchen in Lokalen führt dazu,

dass viele Konsumenten das gemüt-
liche Beisammensein zu Hause vor-
ziehen. Dieser Trend wird sich auch
heuer fortsetzen. Dazu kommt, dass
die Branche mit einem wahren Feu-
erwerk an Produkten aufwartet, das
zu starken Umsatzzuwächsen führen
wird“, versichert Poletin – der für
2009 ein Wachstum „zwischen zwei
und drei Prozent“ prognostiziert.

Großes Potenzial

Die UE-Branche erzielte 2008 eine
vierprozentige Umsatzsteigerung
von 776 auf 804 Mio. Euro. Forum
CE-Sprecher Christian Blumberger:
„Damit hat nach dem Boom-Jahr
2007 niemand mehr gerechnet.
Wobei auch die Zukunft noch ein
Riesenpotenzial bereithält, weil die
reißenden Absatz findenden Flach-
bild-Fernseher erst zu 30 Prozent in
die Haushalte eingezogen sind. Wes-
halb sich auch der Markt der Zu-

spielgeräte entsprechend stark entwickeln
wird.“ Der „reißende Absatz“ in Zahlen:
eine 40-prozentige Steigerung gegenüber
2007.Ein wesentlicher Grund für die An-
schaffung neuer Flachbild-Fernseher sei
auch hier der Rückzug in die häusliche Pri-
vatsphäre. Gleichzeitig seien das Bewus-
stsein für Energiespar-Maßnahmen  ge-

stiegen. Blumberger: „Kunden setzen auf
technologisch hochwertige und energie-
effiziente Geräte.“ Heuer gehe der Trend
klar zu Flat-TVs  mit einer Bildschirm-Dia-
gonale von 42 Zoll aufwärts, sagt Blum-
berger.
Anlass genug für Wolfgang Krejcik, die Ent-
wicklung der Durchschnittspreise in diesem
Segment ins rechte Licht zu rücken: „Ver-
gleicht man bei den LCD- und Plasma-
Geräten den Durchschnittspreis von 1.140
Euro zu Jahresbeginn 2008 mit jenem von
1.040 Euro zu Jahresende, darf man sich
vom Trend nicht täuschen lassen. Denn der
Konsument kauft zunehmend mehrere TV-
Geräte für seinen Haushalt, wodurch der
Durchschnittspreis zwangsläufig sinkt. Tat-
sache ist , dass sich der Durchschnittspreis
für das Hauptgerät eines Haushalts  zwi-
schen 1.500 und 2.000 Euro beträgt.“

Roter Teppich für die Kundin

Interessant dabei ist, welche „Zielgruppe“
an dieser positiven Entwicklung maßgeb-
lich verantwortlich ist: „Da kann ich aus er-
ster Hand berichten“, weiß der Elektro-
Fachhändler Krejcik, „dass beim Kauf von
Flachbild-Fernsehern die Frauen domi-
nieren!“
Und so haben sich die Zeiten geändert:
„Röhrengeräte mit großem Bildschirm
haben wegen ihrer immensen Dimension
in der Tiefe das Ambiente der oftmals kleinen
Wohnräume empfindlich beeinträchtigt“,
so Krejcik weiter. „Zur Not hat man hat die
Geräte dann nicht selten in klobige Wand-
verbauten hineingebastelt. Das mag mit
ein Grund gewesen sein, dass sich der Herr
Gemahl früher dreimal einen Prospekt ge-
holt hat, bis eine Kaufentscheidung ge-
troffen wurde.“ 
Bei der Auswahl des Flachbild-Fernsehers
fungiere die „Herrin des Hauses“ als trei-
bende Kraft. „Gott sei Dank“, betont Kre-
jcik. „Von Hausgeräten rede ich gar nicht,
weil’s da ohnehin nie ein Problem gab.“ 
Wo dagegen noch der „Hausherr“ die Kauf-
entscheidung dominiere, seien Stereoan-
lagen, Lautsprecher & Co. Krejciks Fazit
daher: „Hier müssen wir noch Überzeu-
gungsarbeit leisten, um auch bei der Dame
des Hauses das Interesse für komplette Home
Cinema-Systeme zu wecken.“ P.O.S.
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Frauen entscheiden zunehmend, was ge-
kauft wird – nicht nur bei Mode



as macht Film-Klassiker zu
Film-Klassiker? Sehr gute
Handlung, sehr gute Auswahl

der Dreh orte und Kulissen, die Licht- und
Tontechnik – und last but not least: sehr
gute Schauspieler. Nur das perfekte Zu-
sammenspiel aller Faktoren bringt den Er-
folg. Stellen Sie sich „Für eine Handvoll
Dollar” mit handgemalten Kulissen und
Laiendarstellern vor. Hätte es der Film zum
Klassiker geschafft? Wohl kaum.
Ähnlich ist es beim Verkauf, ist Trainerin
Claudia Engel-Hutner überzeugt. Beim Se-
minar „Das Drehbuch für den erfolgrei-
chen Verkauf“ im Umdasch InfoCenter
werden die Rahmenbedingungen abge-
steckt, wichtige Trends beleuchtet – und
letztlich auf die Bedeutung des Sales Books,
also des „Drehbuchs für den Handel“ ver-
wiesen. Wie beim Film das Drehbuch, sorgt

beim Verkauf das Sales Book für einen roten
Faden, der sich von der Konzeption über
die Warenpräsentation bis hin zum Ver-
kaufsgespräch zieht. Von Mitarbeitern viel-
leicht belächelt – aber im täglichen Geschäft
bietet das Sales Book dem Verkäufer nicht
nur Anweisungen, sondern auch Sicher-
heit.

Roter Faden

Wenn jeder im Team weiß, was hinter dem
Ladenkonzept steckt, tut man sich bei der
Warenpräsentation leichter. Wenn jeder
weiß, welche Klientel in erster Linie ange-
sprochen wird, fällt das Verkaufsgespräch
leichter. Und der Erfolg des Geschäftes
hängt wesentlich davon ab, wie der Kunde
das Gesamtkonzept aufnimmt. Bei der Ge-
staltung des Ladens gibt es eine zentrale

Frage: Welche Kunden sollen angespro-
chen werden? Schließlich gibt es drei Kauf-
motive: Stimulanz, Dominanz oder Balance. 
Stimulanz arbeitet mit Exploration, Ent-
deckung: Der Kunde auf der Suche nach
neuen, unbekannten Reizen, „Brich aus
den Gewohnheiten aus”, wird hier assozi-
iert, „Entdecke und erforsche deine Um-
welt”, „Vermeide Langeweile” und „Sei
anders als die anderen”. 
Diese Kunden werden angezogen durch
Erlebniswelten, unterschiedlich dargestellte
Abteilungen. Trends und Neuheiten sollten
hier betont werden. Es geht auch darum,
alle Sinne anzusprechen – es sollte daher
möglich sein, Produkte auszuprobieren. 
Das Kaufmotiv Dominanz ist geprägt von
Konkurrenz und Verdrängung: „Setze dich
durch”, „Strebe nach oben”, „Sei besser
als andere”, „Vergrößere deine Macht”,

Richtig verkaufen

Kunden sind verwöhnt. Um sie
für sich gewinnen zu können,

bedarf es mehr als ein paar
Schnäppchen. Ladengestal-

tung, Warenpräsentation und
Verkauf müssen aufeinander

abgestimmt sein, um beim Kon-
sumenten auf lange Sicht

punkten zu können. Wie beim
Film bedarf es eines Dreh-

buchs, um alle Faktoren unter
einen Hut zu bringen.

Auf’s Drehbuch
kommt’s an

W

Für Trainerin Claudia Engel-Hutner das zentrale Thema des Umdasch-
Seminars: Das Sales Book als Drehbuch für den Fachhandel

P R O F IP R O F IP R O F I



„Verdränge deine Konkurrenten” und ähn-
liches geprägt. Diese Kundenschicht wird
magisch angezogen von Fachhändlern,
deren Produkte Design und Lifestyle ver-
mitteln. VIP-Aktionen, Besonderheiten ma-
chen den Unterschied zu anderen Ge-
schäften aus. Spezieller Service wie Per-
sonal Shopping steht hier ebenfalls auf der
Tagesordnung. Die Ladeneinrichtung setzt
entweder auf kräftige, aggressive  Farben
oder auf ein klares, schlichtes Design. Es
werden nur wenige Produkte gezeigt, um
die Exklusivität zu unterstreichen. Oft gibt
es bereits im Eingangsbereich eine Hemm-
schwelle, die es für Kunden zu überwinden
gilt. Wer auf Balance setzt, vermittelt ein
Geborgenheits- und Sicherheitsgefühl.
„Vermeide jede Gefahr”, „Vermeide Ver-
änderung, baue Gewohnheiten auf”, „Ver-
meide jede Störung und Unsicherheit” und
„Strebe nach innerer und äußerer Stabi-
lität” sind hier zentrale Kernbotschaften,
die auch im Verkaufsgespräch vermittelt
werden sollen. 
In der Praxis bedeutet dies: Übersichtlich-
keit und Ordnung werden oberste Priorität
eingeräumt. Es gibt Kundenleitsysteme und
Laufwege. Die Ware ist übersichtlich und
ordentlich sortiert. Traditionsbezogene Ak-
tionen und Dekorationen sind gefragt. Sitz-
bereiche und Servicekomponenten orien-
tieren sich an klassischen Fachgeschäften.
Hintergrundmusik, gedeckte Farben sind
wesentliche Merkmale eines derart konzi-
pierten Ladens. 
Beim Verkauf gilt die alte Regel, dass es ge-
rade drei Sekunden braucht, bis der erste
Eindruck gewonnen ist. Für Engel-Hutner
gibt es eine goldene Regel, die jeder Ver-
käufer beachten sollte:

L.M.A.A.

L.M.A.A. – aber die bedeutet jetzt nicht,
was Sie vielleicht annehmen, sondern
schlicht: Lächle mehr als andere. So weit
möglich, sollte jeder Kunde begrüßt werden.
(Damit lässt sich auch die Diebstahlsquote
reduzieren). Verkäufer-Typen, die die La-
deneinrichtung für bequeme Positionen
verwenden, haben hier nichts verloren. 
Wesentlicher Punkt ist die Kontaktphase:
Beim Kontaktkunden reicht es, Bereitschaft
zu zeigen. Floskeln wie „Kann ich ihnen

helfen“ sollten vermieden werden. Schwie-
riger wird es bei Orientierungskunden. Hier
empfiehlt Engel-Hutner die Indianertechnik:
Im Abstand von drei bis fünf Meter bleiben.
Diese Kundengruppe kann Informations-
oder Produkt-bezogen angesprochen
werden. Hier könnte der Bann gebrochen
werden mit Aussagen wie „Wenn Sie wei-
tere Produkte dieser Art suchen – die finden
Sie dort drüben”.

Im nächsten Schritt geht es – klassisch aber
oft vergessen – zur Bedarfsermittlung: Mit
der aktiven Kundenansprache vermittelt
der Verkäufer Individualität und Kompe-
tenz. Hier sollten Fragen zum Produkt ver-
mieden werden. Viel mehr geht es um das
Umfeld und die Vergangenheit. Klingt ko-
misch, ist aber logisch. „Was brauchen
Sie?” – „Einen Fernseher“ bringt nicht viel
Neues an den Tag. Es sollen Wünsche und
Vorstellungen des Kunden erforscht werden.
Welche Programme bevorzugt er, ist das
Gerät als Zweit- oder Drittgerät gedacht?

Wer den Fernseher nur für Nachrichten ein-
schaltet, wird zu einem anderen Gerät
greifen, als der Design-verliebte Kunde,
der ein Großformat sucht. Klingt logisch,
ist es aber oft während des Verkaufsge-
spräches nicht.

Vorauswahl entscheidet

Als nächstes erfolgt die engere Auswahl:
Maximal fünf Produkte sollten überbleiben.
Dann bleibt es dem Verkäufer überlassen,
dem Kunden zwei Produkte zu präsentieren:
Damit wurde die Entscheidung quasi vorweg
genommen. Nicht Kauf oder Nicht-Kauf
steht zur Auswahl, sondern Produkt X oder
Y. Hat sich der Kunde entschieden, kommt
es zur Kaufsicherung. Diese sollte mit leeren
Händen erfolgen. Der Kunde wird in seiner
Entscheidung bestätigt. Auch den Kunden
nach seiner Sicht der Dinge zu fragen, ist
wesentlich.
Den Verkauf unter Dach und Fach hat man,
wenn die Ware bei der Kassa ist. Aber
halt –… hier sollte nicht Schluss sein. Schließ-
lich wurde zuvor der Bedarf erhoben – und
da gibt es genügend Anknüpfungspunkte
für Zusatzempfehlungen. Und damit sind
nicht nur dringend benötigte Batterien und
Kabel  gemeint. 
Outet sich der Kunde als Musik-Freak, sollte
man ihm etwa vorführen, wie sich der Klang
deutlich verbessern lässt. Oder den Kunden
nerven, wie er anfangs beiläufig erwähnt
hat, die Fernbedienungen für Fernseher,
Sat-Receiver, BD-Player,... mit denen er all -
abendlich zu kämpfen hat. 
Das größte Problem ist – so Engel-Hutner –
der Verkäufer selber. Er ist oft überzeugt,
die Preisobergrenze des Kunden erreicht zu
haben und steht sich beim Verkaufserfolg
damit selber im Weg. Doch wann Schluss
ist, sagt noch immer der Kunde. Und eines
sollte beachtet werden: Der Zusatzverkauf
wirkt sich vielleicht nicht so sehr auf den
Umsatz aus – doch umso mehr beim Ertrag. 
Zu guter Letzt sollte der Kunde freundlich
verabschiedet werden – mit einem Amor-
pfeil, wie es die Trainerin bezeichnet. Damit
verbunden: Ein Besuchsimpuls, etwa die
Aufforderung, bei Fragen zum Produkt sich
zu melden oder ähnliches.Damit die Wir-
kung nicht verpufft, sollten auch diese Infos
im Sales Book enthalten sein. P.O.S.

P R O F IP R O F IP R O F I

Den „Oscar“ im Verkauf gibt es nicht
für hervorragende Einzelleistungen –
hier muss alles passen.



otivation ist eine der Grund-
lagen für erfolgreiches Ar-
beiten und – sogar weit dar-

über hinaus gehend – ein zufriedendes
Leben. Doch nur allzu oft mangelt es an
derselben, weil niemand da ist, der einen
motiviert, jene Personen, deren Aufgabe
es wäre, dieser nicht oder nur unzureichend
nachkommen - oder man etwa als Unter-
nehmer selbst in einer Position ist, in der
man zwar andere motivieren sollte, selbst
jedoch nicht motivert wird. Woher in diesen
Fällen also die Motivation nehmen?
Selbstmotivation lautet die Antwort. Denn
Hilfe zur Selbsthilfe ist nicht nur in Zeiten
einer Wirtschaftskrise (in jeder Hinsicht)
ein brauchbares Werkzeug. Das erkannten
auch zahlreiche Buchautoren, sodass sich

auf amazon.de unter dem Schlagwort im-
merhin 83 einschlägige Buchtitel finden. 

Zwischen Stress und  
Langeweile

Mit „Selbstmotivation, FLOW - statt Stress
und Langeweile“ legen Gerhard Huhn und
Hendrik Backerra beispielsweise ein Werk
vor, das bewusst kein (!) Buch ist, das bloß
motivieren soll.  Vielmehr wollen die Au-
toren auf den rund 275 Seiten „eine Er-
kenntnismöglichkeit, den Wirkprinzipien
Ihres Antriebssystems selbst auf die Spur
zu kommen“  liefern. Denn, so eine Grund-
frage, der sich der Leser zu stellen hat: „Sind
Sie sich überhaupt eindeutig im Klaren dar-
über, was für Sie wirklich wichtig ist. ... Oder

leben Sie ein Leben, das in vielen Aspekten
eher das verfolgt, was andere Menschen
in Ihrem Umfeld für wichtig halten.

Lesen allein genügt bei
weitem nicht

Bevor Sie jedoch dieses Buch zur Hand
nehmen, zücken Sie Ihren Kugelschreiber.
Denn auch passives Lesen allein wider-
spricht dem Prinzip des Buches. 
Und so liefern die Autoren gleich zu Beginn
statt einer klassischen Einleitung volles Pro-
gramm. „Sie müssen handeln. Jetzt!“,
dröhnt es da auf den ersten Seiten. Mit einer
Reihe von praktischen Arbeiten und ak-
tiven Anteilen (die auch begleitend unter
der Internetadresse www.fokusflow.de zu

Selbstmotivation

Selbstmotivation ist nicht nur
in Zeiten von (angekündigten)

Wirtschaftskrisen eine
Grundlage für ein zufriede-

neres (Berufs-) Leben. P.O.S.
hat sich daher auf die Suche
nach einschlägiger Literatur
gemacht und ist vor allem im

Standardwerk „Selbstmotiva-
tion“ von Gerhard Huhn und
Hendrik Backerra fündig ge-
worden. Und, so eine Quint-

essenz und frohe Botschaft
des Buches, Glück ist (zumin-

dest teilweise) buchbar.

Glück ist kein Zufall

M

Aufstehen und selbst aktiv werden – Selbstmotivation ist nicht nur in Zeiten der
Krise ein Weg zurück zum Erfolg. 
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finden sind) suchen die Autoren in weiterer
Folge gemeinsam mit dem Leser nach
Wegen, das Leben möglichst sinnvoll zu
gestalten. 
Im ersten Schritt wird dabei die Aufmerk-
samkeit auf die Aufmerksamkeit selbst ge-
lenkt. Ist die Konzentration derselben doch
die Basis  der „zielgerichteten Energie.” 
In folgenden vier Unterpunkten liefern die
Autoren entsprechende Ausführungen:

✔ Selbstmotivation - zu den Quellen
der Energie

✔ Flow - das Streben nach Glück (siehe
auch Kasten)

✔ Werte - die Antriebskräfte erkennen

✔ Das Zielszenario - die Konzentration
der Kräfte

Eigene Leistungen gebührend
schätzen lernen
Als eine weitere Grundlage zur erfolgrei-
chen Selbstmotivation führen die Autoren
die Lehren Maslows (bekannt ist vor allem

die von ihm erstellte Be-
dürfnispyramide, an

deren Spitze die Selbstverwirklichung bzw
die Transzendenz steht) an. Ganz grund-
legend wies Maslow aber auch darauf hin,
„wie viel Unglück sich Menschen in ihr
Leben hineinlocken, indem sie bereits Er-
reichtes unterbewerten.“ 
Sich selbst also seiner Erfolge bewusst zu
werden, und diesen auch ihre entspre-
chende Wertigkeit zuzugestehen, ist daher
eine weitere Basis für Glück, schlussfolgern
die Autoren. Ein Glück, das, so die Schreiber
weiter, zumindest teilweise in der eigenen
Hand liegt. 
Mit dem Prinzip FLOW liefern die Autoren
im Anschluss auch gleich einen Weg zum
selbstgeschmiedeten Glück (siehe Kasten). 

Von der spontanen Idee zur
konkreten Tat

Im zweiten Buch-Abschnitt widmen sich
die Autoren dem Willen und jenen fünf En-
ergien, mit denen man die im ersten Teil
gefassten (und motivierten) Ideen auch
verwirklichen kann. 
Im Wesentlichen gilt es dabei folgende
Schritte zu nehmen: 

✔ Die Willenskraft aktivieren - Gelas-
senheit üben

✔ Äußere Hindernisse überwinden

✔ Emotionale Blockaden lösen

✔ Den Reizen des Dringenden wider-
stehen

Bis hin zum Alltäglichen:

✔ Den Tag meistern

Und schließlich, so zitieren Huhn und
Backerra Katharina von Siena: „Nicht das
Beginnen wird belohnt, sondern einzig und
allein das Durchhalten.“ 

In diesem Sinne also: 
Auf zu neuen Taten! 

Huhn, Gerhard/ Backerra, Hendrik:
Selbstmotivation FLOW - Statt Stress

oder Langeweile; Hanser Verlag, 
München, Wien, 2004.

(Mittlerweile ist das Buch in 
der 3. Auflage erschienen.)

Glück mit Flow
Mit dem Schlüsselwort FLOW (nach Mihaly Csikszentmihalyi) bezeichnen die Autoren
jene Form des Glücks, auf die wir Einfluss haben. In zehn Aspekte gliedern sie die
FLOW-Erfahrung wie folgt: 

✔ 1. Die Basis für FLOW bildet die Verfolgung eines selbst gesteckten Ziels. 

✔ 2. Kontinuierliches Feedback gewährleistet die Fortschritte beim Erreichen des-
selben (Das unmittelbare Feedback kommt selten von außen, weshalb man oft auf
Selbst-Feedback angewiesen ist.).

✔ 3. Die richtige Relation von Fähigkeiten und Herausforderungen bilden dabei den
schmalen Pfad zwischen Langeweile und Überforderung.

✔ 4. Das Wissen ob der prinzipiellen Möglichkeit, die Situation zu meistern, ist eine
weiterer Schritt.

✔ 5. Konzentration auf das Ziel.

✔ 6. Bewusstsein und Handlung verschmelzen.

✔ 7. Ein verändertes Zeitgefühl stellt sich ein. 

✔ 8. Autotelische Erfahrung - Das Gelingen der Handlung wird zum Selbstzweck und
ist wichtiger als äußere Belohnungen.

✔ 9. Ein Zugewinn an Komplexität der Persönlichkeit ist der Lohn der bestandenen
Herausforderungen.

✔ 10. Ein Wachstum der eigenen Persönlichkeit ist das Resultat.

FACTSFACTS Buchtipps für Leseratten

✔ Seiwert, Lothar:

Die Bärenstrategie: In der Ruhe
liegt die Kraft
Heyne, 2008

✔ Kinauer Peter F:
So macht Arbeit Spaß! 60 Im-
pulse für mehr Motivation im
Job
Gezeiten, 2007

✔ Hansch, Dietmar:
Erfolgsprinzip Persönlichkeit:
Selbstmanagement mit Psycho-
synergetik. Probleme meistern,
die Zukunft gestalten. Eigene
Potentiale entwickeln und aus-
schöpfen.
Springer, 2006

✔ Zimmermann, Walter:
Mach endlich, was du willst!
Wie du dein Schicksal selber in
die Hand nimmst.
Campus Verlag, 2008

P.O.S.
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er Besucherzuwachs hat für
zufriedene Gesichter bei den
rund 500 Ausstellern aus dem

In- und Ausland gesorgt. Sie zogen durch
die Bank eine positive Bilanz  über die
Wohnen & Interieur (W&I). Zufrieden gab
sich auch der Veranstalter Reed Exhibitions.
„Der erfolgreiche Verlauf hat nicht nur die
große Attraktivität dieser Messe bewiesen.
Er ist zudem ein beruhigendes und erfreu-
liches Konjunktursignal“, so Reed-CEO Jo-
hann Jungreithmair. Auch Paul Hammerl,
Pressesprecher des Veranstalters , zeigte

sich erleichtert über den erfolgreichen Aus-
gang: „Uns ist ein Stein vom Herzen ge-
fallen. Gerade bei einer Publikumsmesse
ist der Ansturm im Vorfeld nicht ganz kal-
kulierbar. Da spielen eben auch Faktoren
wie das Wetter mit.”
Zur Erinnerung: Die W&I 2008 fiel ausge-
rechnet auf ein sonniges Oster-Wochen-
ende, also nicht unbedingt die optimale
Messezeit. Doch diesmal ging die Rech-
nung auf: Die ausgebuchte Messe Wien
erfreute sich auch von Seiten der Kunden
eines regen Andranges. Wobei die Kunden

laut begleitender Umfrage besonders den
guten Überblick über den Markt sowie die
präsentierten Neuheiten schätzen. 

Genaue Fragen 

Die Kunden zeigten sich aber nicht nur sehr
zufrieden mit der Messe, sondern auch be-
sonders gut informiert, wie so mancher
Aussteller bestätigte. „Die Kunden wissen
genau, was sie wollen und informierten
sich schon im Vorfeld, was sie fragen
möchten oder suchen“, erklärte Branchen-

Wohnen&Interieur 

Mit der diesjährigen Auf-
lage hat die Wohnen & In-

terieur wieder auf den 
Erfolgspfad zurückge-

funden. Österreichs
größte Publikumsmesse

in Sachen Wohnen konnte
bei den Besuchern ein
sattes Plus verbuchen:

Insgesamt durchschritten
78.899 Besucher die

Drehkreuze der Messe
Wien, um sich über die

Produkte, Ideen und
Trends zu informieren. 

Trendige
Wohn(t)räume

D

Die Aussteller konnten sich dieses Jahr über einen großen Andrang bei der Wohnen &
Interieur freuen. Beinahe 79.000 Besucher strömten dieses Jahr zu Messe. 
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Trendige Wohn(t)räume

Profi Erwin Pellet, Obmann des Landes-
gremiums Wien des Einrichtungsfachhan-
dels. Grund dafür sei sicher auch die kon-
junkturelle Situation. In unsicheren Zeiten
informieren sich die Konsumenten eben
noch genauer, wofür sie ihr Geld ausgeben.
Und ziehen sich, zumindest nach der Ein-
schätzung von Soziologen, verstärkt in die
eigenen vier Wände zurück. „Cocooning”
nennt der Fachmann dieses verstärkte
Streben nach häuslicher Gemütlichkeit.
Und da bot die W&I mit ihrem vielfältigen
Angebot so manche Inspiration. 

Im Tandem 

Dem Wohngefühl zeigt sich auch Whirl-
pool Austria verpflichtet. Der Hausgeräte-
hersteller war auf der Messe in Koopera-
tion mit dem Küchenhersteller Alno prä-
sent. „Das wichtigste ist eine Symbiose zwi-
schen Elektro und Möbeldesign,” erklärte
Whirlpool-Chef Roman Jäger, der sich trotz
Krisenstimmung in manchen Wirtschafts-
bereichen sehr entspannt gibt: „Krise hin
oder her. Niemand geht zum Fluss, um seine
Wäsche zu waschen.” Eingeschworen zeigte
sich auf der Messe auch das neugestaltete
Team von Whirlpool. Die Marketingabtei-
lung liegt nun in reiner Frauenhand:  Lei-
terin Karin Wöss erfährt durch die 24-jährige
Channel Managerin Anna Bacik Unter-
stützung.  Und Mario Reitmayer betreut

seit Jahresbeginn für Bauknecht und Whirl-
pool primär die Küchen-Hochburg Oberö-
sterreich. Weitere Personalrochaden sind
derzeit aber nicht geplant.

Miele guter Dinge

Auch Thomas Blössel, seines Zeichens
Küchenplaner bei Miele, war auf der Messe

äußerst guter Dinge. „Ich war schon mit
dem vergangenen Jahr zufrieden und bin
es heuer auch”, zeigt sich der Herr Inge-
nieur entspannt.   „Etwas gewöhnungs-
bedürftig” hingegen fand Miele-Experte
Blössel den Umstand, dass einige Küchen-
hersteller wie beispielsweise SieMatic heuer
in die Design-Halle C ausgewichen waren. 

Perfekte Zahlen

War zwar in den letzten Monaten von Eins-
parungsmaßnahmen und Umsstrukturie-
rungen des weltweiten Electrolux-Konzern
zu lesen, in Österreich konnte man nur von
„perfekten Zahlen” berichten. Diese Stim-
mung dürfte sich nach Austria-Chef Alfred
Janovsky fortsetzen. Der Geschäftsverlauf
gestaltete sich bereits im ersten Quartal
dieses Jahres sehr zufriedenstellend. „Wir
haben uns einiges zugetraut, das Vorjahr
noch zu toppen. Aber jetzt sind wir beinahe
überrascht, wie gut uns dies auch gelungen
ist”, so Janovsky. AEG-Electrolux präsen-
tierte sich auf der W&I in Kooperation mit
der MHK, die neben Hausgeräteherstel-
lern  auch Küchenmöbelerzeugern und
Händlern ausreichend Präsentationsfläche
bot. „Wir fühlten uns sehr wohl und un-
sere Gäste anscheinend auch”, meinte Ja-

Das Whirlpool-Team um GF Roman Jäger ließ auf der W&I nichts anbrennen:
Marketingleiterin Karin Wöss, Küchen-Spezialist Mario Reithmayer und Marke-
ting-Assistentin Anna Bazik bewiesen, dass sie auch in der Praxis die Whirlpool-
Geräte perfekt beherrschen. 

Miele-Küchenplaner Thomas Blössel zeigte sich auf der Messe sehr angetan vom
Andrang der Besucher: „Ich war schon mit dem vergangenen Jahr zufrieden und
bin es heuer auch.”



P.O.S.
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Trendige Wohn(t)räume

novsky verschmitzt angesichts des regen
Rummels auf dem MHK-Gemeinschafts-
stand. Seinen Fokus auf der Messe legte
der Electrolux Austria-Chef auf den voll-
automatischen Backofen CuliSense, ge-
rade weil die Kunden hier noch lernen müs-
sten. „Wir haben da jetzt noch die klassi-
schen Aha-Jahre, was alle Vorteile des
Gerätes betrifft”, erklärt der CEO. Per-
sönlich liegen ihm auch die Wäschetrockner
mit ProSteam-Funktion auf dem Herzen,
welche die Textilien bereits vorglätten.
„Beim Bügeln bin ich äußerst kritisch.
Schließlich haben meine Eltern eine Wä-
scherei besessen”,  verrät Janovsky. 

„Wahnsinn” bei Neff

Wie schon im vergangenen
Jahr ging Neff auf der

Messe in Sachen
Ausstellungsfläche
ebenfalls eine Ko-
operation ein.
Über das Arran-
gement mit Mes-
separtner Leiner
zeigte man sich
abermals sehr zu-
frieden. „Es war
ein Wahnsinn,
was bei uns los
war,” freut sich
auch Neff-Mar-
keting-Verant-
wortliche Elisabeth
Niziolek über den

guten Besuch. Wenn auch einige Besucher
traditionsgemäß nur auf einen Kaffee vor-
beischauten, der
Großteil fragte
schon genauer
nach. Besonderes
viel Interesse galt
hierbei laut Ni-
ziolek dem „Slight
& Hide”-Konzept
sowie den „Easy-
Clean”-Systemen
der Backöfen.
Auch hier also gut
informierte Besu-
cher. „Aber
schließlich sind wir
ja für die Treue un-
serer Kunden auch
bekannt”, erklärt

die Marketing-Frau selbstbewusst. Dass
das Top-Segment auch in schwierigen Zeiten
besser zieht, bestätigt auch Siemens Möbel-
Vertriebsleiter  Heinrich Math: „Den hoch-
wertigen Top-Modellen geht es heuer ge-
nerell hervorragend.” 
In Zukunft will Neff den EFH noch mehr
forcieren als bisher. „Das große Potenzial
wurde hier von uns noch nicht ganz aus-
geschöpft, da geht noch mehr,” legt Neff-
Chef Thomas Pfalzer die Richtung fest.
Noch einen Trend konnte Pfalzer ganz klar
feststellen: „Es geht den Leuten beim Ko-
chen immer mehr um die Gesundheit.
Diese Entwicklung zeichnet sich ja schon
länger ab, aber die Kunden informieren
sich da jetzt noch genauer. Und natürlich
wird auch Energieverbrauch immer mehr
zum Thema.“

Trends

✔ Trend zur gesunden Ernährung ist ungebrochen

✔ Multi-Steamer und Induktionsherde gewinnen größere Be-
deutung in der Küche 

✔ Energiesparen galt neben dem Design eines der Hauptinter-
essen der Kunden. 

W&I- Messestatistik auf einen Blick

✔ 60.000 Quadratmeter Fläche standen heuer den rund 500
Ausstellern aus dem In- und Ausland zur Verfügung.

✔ Mit 5,6 Prozent, exakt 78.889, mehr Besuchern als 2008 ist
die W&I wieder auf gewohntem Erfolgskurs. 

✔ Große Zufriedenheit bei den Besucher: 88,1 % der Befragten
zeigten sich mit der Messe insgesamt sehr zufrieden - 2008
waren dies nur 85,3 %. 

✔ 84,4 % wollen die Messe auch weiterempfehlen.

✔ Auch der Großteil der Aussteller zog eine positive Bilanz: Ge-
rade die „Qualität” der Besucher sei gestiegen. 

Aufgeschnappt 
Ingrid Urbanik - Grand Dame der Weißware bei Red Zac Stohl-
hofer – bleibt der Branche erhalten. Wie aus Kollegenkreisen zu
erfahren, wird sie ihr Engagement nur minimal reduzieren.

HINTERGRUNDHINTERGRUND 

Küchen, wie hier von Scharfmüller, waren einer der Schwer-
punkte der W&I 2009. Der Großteil der Besucher informierte
sich schon vor dem Messebesuch und wusste genau, was er
will.

Marketing-Ver-
antwortliche 
Elisabeth 
Niziolek demon-
strierte selbst die
Vorzüge des
„Slight & Hide“-
Konzepts von Neff
auf der W&I.
Beim Publikum
war jedenfalls
das Interesse
sehr groß. 



Ein guter Kühlschrank sollte 
nie leer sein. Also haben wir 
ihn mit Technik vollgepackt.

Die neuen Kühlgefrierkombinationen von Bosch. Wir haben vorausgedacht und den 
neuen CoolSpace für Sie schon mal vorgefüllt. Z.B. mit den 2 Cooling Systems mit zwei 
getrennten Kühlkreisläufen oder dem LED-Lichtbogen für eine perfekte Ausleuchtung. 
Warum? Damit Sie ihn mit vielen leckeren Dingen füllen können, ohne dass sich unange-
nehme Gerüche verbreiten und Sie schnell finden, auf was Sie Lust haben. Und Strom 
sparen Sie auch noch: dank Energieeffizienzklasse A+. www.bosch-hausgeraete.at

Neu! Perfekte Kühltechnik in Energieklasse A+.
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ie gilt ja als weitgehend „kri-
senresistent“, die Weisswaren-
Branche. Im Allgemeinen, weil

es sich eben primär um einen Ersatzbedarfs-
Markt handelt. Und im Speziellen, wenn
auf den Geräten z.B. ein Miele-Logo prangt.
„Konkrete Wachstumszahlen nennen wir
nie während eines Geschäftsjahres“, sagt
Miele Österreich-Chef Josef Vanicek. „Aber
glauben Sie mir, die ersten Monate des lau-
fenden Jahres sind für Miele sehr gut ver-
laufen. Ich war jedenfalls angenehm über-
rascht.“ 
Offenbar, so Vanicek, reflektiere der Kon-
sument in unsicheren Zeiten noch mehr auf
Qualität. „Und das spüren wir!“ Zum Jah-

resende rechnet Miele mit einem Umsatzplus
von rund vier Prozent.
Was den gesamten heimischen Weißwaren-
Markt betrifft, zeigt sich Vanicek eher ver-
halten optimistisch: „Wenn die Branche
heuer ein leichtes Plus erwirtschaften kann
oder zumindest ein Plus/Minus-Null, dann
sollte das in Ordnung sein für dieses schwie-
rige Jahr.“
Im Gegensatz dazu meint Vanicek auf Nach-
frage, „dürfte der Consumer Electronic
keine leichte Zeit bevorstehen, nachdem
es zwei Jahre mit starken Impulsen gegeben
hat – einerseits die Digitalisierung des ORF,
andererseits den Trend zu Flachbild-Fern-
sehern. Jedenfalls höre ich aus dem Handel,

dass es jetzt ein wenig schwieriger geworden
sei, vor allem auch mit Bezug auf erzielbare
Erträge.“

Deutlicher Mehr-Wert

Zumindest kann Vanicek auch mit dem vo-
rigen Geschäftsjahr überaus zufrieden sein.
2008 ist der heimische Weißwaren-Markt-
führer um fünf Prozent gewachsen und hat
mit 163 Millionen Euro einen neuen Um-
satzrekord erwirtschaftet. Damit gelang es
Miele auch beim Marktanteil neuerlich zu-
zulegen. Die Zuwächse laut Vanicek im De-
tail: „Bürmoos ist um ein Prozent ge-
wachsen, unsere Hausgeräte-Sparte um

Miele legt zu

Schwächelt die Konjunktur, ist
man eher versucht, es dem

Kunden billiger zu geben – also
preislich tiefer angesetzte Geräte
vorzuführen. Dabei ist gerade das

Gegenteil gefragt: Schauen die
Konsumenten mehr auf´s Geld,

sind sie eher bereit, für hochwer-
tige Geräte mehr auszugeben.

Das zeigt  sich sehr gut bei Haus-
geräte-Hersteller wie Miele, 

wo man sich über einen 
„überraschend starken“ 

Jahresbeginn freut.

Qualität, 
die sich rechnet

S

Der ungebrochene Markterfolg des Familienunternehmens Miele lässt sie 
zuversichtlich in die Zukunft blicken: Markus Miele, geschäftsführender 
Gesellschafter, und Österreich-Chef Josef Vanicek.
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5,5 Prozent, die Gewerbe-Sparte um vier
und der Kundendienst um drei bis vier Pro-
zent.“
Übrigens: Stattgefunden hat die Presse-
konferenz mit Josef Vanicek, der gemeinsam
mit Firmengründer-Urenkel Dr. Markus
Miele nach Wien gekommen war, im „Was-
serturm“ Favoriten. Eine Location, die ei-
nerseits aus Anlass eines besonderen 80-
Jahr-Jubiläums gewählt wurde – 1929 prä-
sentierte Miele den ersten elektrischen Ge-
schirrspüler Europas –, andererseits wurde
besagter „Wasserturm“ 1899 in Betrieb
genommen, dem Gründungsjahr von Miele
im deutschen Gütersloh.  

2009 wird kräftig investiert

Mieles Devise respektive jene von Josef Va-
nicek war immer die, in Zeiten einer Kon-
junkturschwäche antizyklisch zu investieren.
Diesem Grundsatz will der Miele Öster-
reich-Chef freilich auch im „Krisenjahr“
2009 treu bleiben:
„Einerseits werden wir unsere Werbeaus-
gaben und Markt-Investitionen auf zu-
mindest unverändertem Niveau halten.
Andererseits haben wir eine Investition vor,
von der ich mir noch nicht sicher bin, ob sie
schon heuer umgesetzt wird.“ 
Was Vanicek damit anspricht, ist der Miele-
Ausstellungsraum in Wien, der auf die Mess -
latte der Miele-Galerie in Salzburg ange-
hoben werden soll.
Definitiv noch heuer, nämlich im zweiten
Halbjahr, wird laut Markus Miele ins Werk
Bürmoos investiert: „Mit neuen Maschinen,
die auch schon bestellt sind.“
Tief in den Werbe-Budgettopf hat Miele

bereits jetzt gegriffen. Vanicek: „Zum Bei-
spiel für die bis Ende April laufende Pro-
motion samt Hörfunk-Kampagne für den
100-Euro-Gutschein bei unseren Eco-
Waschmaschinen.” Darüber hinaus star-
tete Miele Mitte April mit rund 300 TV-
Spots für Geschirrspüler, die bis Ende Mai
laufen. Außerdem wird Miele das 80-Jahr-
Jubiläum mit Sondermodellen kommuni-
zieren.

Rückendeckung durch
mehr Werbung

Marketingleiter Dr. Christian Schwarz er-
gänzt: „Im TV-Spot werden wir vor allem

das praktische Salzgefäß in der Tür sowie
die Besteckschublade hervorheben.
Außerdem wird den Handelspartnern seit
Anfang April zum Thema Spülen ein um-
fangreiches Deko-Paket zur Verfügung ge-
stellt. Dazu gesellt sich eine Online-Kam-
pagne mit Banner- und Image-Werbung,
wobei auch unser TV-Spot zu sehen sein
wird – vornehmlich auf stark frequentierten
Seiten wie etwa orf.at oder standard.at.“
Nicht zu vergessen: die „Miele Plus Händler-
News“, die in einer Auflage von 1,8 Mil-
lionen Exemplaren in Österreichs Haus-
halten landen werden. 

Ausgezeichnete Produkte

Allerdings nützt all der Werbedruck nichts,
wenn nicht die Geräte den Anforderungen
der Zeit entsprechen bzw. ihrer Zeit voraus
sind, wie eben der bereits erwähnte, erste
elektrische Geschirrspüler Europas. Dass
die Werbebotschaften keine leeren Ver-
sprechungen sind, beweisen die Aus-
zeichnungen, die Miele für die Geräte be-
kommen hat. Zehn Geräte wurden heuer
bereits mit dem „red dot design Award”
ausgezeichnet, elf Geräte erhielten den iF
-Product design award”. 
Über 3.200 Produkte standen bei den heu-
rigen „red dot design awards“ zur Wahl,
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Das Miele-Motto
zum Geschirr-
spüler-Jubiläum:
„80 Jahre Tradi-
tion treffen auf
80 Jahre Innova-
tion.“

Vor 110 Jahren
wurde der
Grundstein für
das erfolgreiche
Familienunter-
nehmen gelegt.



die von einer 27-köpfigen, internationalen
Jury begutachtet wurden. Für Miele gab
es gleich neun Mal den begehrten „red dot
design award“. Und einmal sogar den „red
dot: best of the best“ für eine - in Öster-
reich nicht lieferbare - Dunstabzugshaube.
Zu den herausragenden Preisträgern gehört
auch der Backofen H 5981BP mit Pyrolyse-
Funktion. Das 90 cm breite Gerät ist mit
einem 85 Liter großen Garraum ausge-
stattet. Dem Anwender stehen 150 Auto-
matikprogramme und innovative Be-
triebsarten wie Klima- und Niedertempe-
ratur-Garen zur Verfügung. Dass so viel
Technik einfach zu bedienen sein kann,
zeigt die Benutzerführung mittels Touch-
Tasten. 

Einigkeit der Juroren

Im Rennen um den „iF-product design
award” gab's 2.808 Einreichungen aus 39
Ländern, wobei 802 ausgezeichnet wurden.
Aus allen Preisträgern wurden wiederum
50 Produkte für den „iF gold award" (her-
ausragende Design-Leistungen) ermittelt.
Zu den Kriterien der Jury gehörten Gestal-
tungsqualität, Verarbeitung, Materialwahl,
Innovationsgrad, Umweltverträglichkeit,
Funktionalität, Ergonomie, Gebrauchs-Vi-

sualisierung, Sicher-
heit, Markenwert
sowie die Aspekte des
„universal design".
Zwei Wäsche-Trock-
nern wurde sogar die
Auszeichnung „if
gold award“ ver-
liehen: den „Ami“-
Modellen T9800 und
T9820.  In der Be-
gründung der Juroren
heißt es, „dass Miele
mit der Baureihe
T9800/T9820 seine
klassische For-
mensprache auf ein
größeres Volumen er-
folgreich übertragen
hat. An der Frontseite stört keinerlei grafi-
sche Unordnung diesen aus einem Guss
gestalteten Wäschetrockner."
Mehrere Miele-Geräte haben es nicht nur
den Juroren des „iF-product design awards”
angetan, sondern auch deren Kollegen vom
„red dot design award” . Schließlich heimste
Miele bei diesen Geräten gleich bei beiden
Preise ein: 
Die Kühl-Gefrierkombination KFN
14927SDed präsentiert sich als doppel-

türiges Standmodell in ele-
gantem Edelstahl-Gewand.
Das Gerät mit der Energie-
effizienz-Klasse A+ über-
zeugt durch seine Vielfalt:
Kühlzone, PerfectFresh-
Zone und 4-Sterne-Ge-
frierzone bieten viel Platz
für die individuelle Lage-
rung verschiedenster Le-
bensmittel. Die einzelnen
Zonen können genau über
die elektronische Tempe-
raturregelung gesteuert
werden. 
Als Preisträger beider Aus-
zeichnungen erwähnens-
wert sind auch noch drei
Geräte der Einbaulinie Ma-
sterCool: der Gefrier-
schrank F 1471Vi, der Kühl-
schrank K 1801Vi und der
Weintemperierschrank
KWT 1601Vi. Die großvo-

lumigen Top-Geräte vereinen europäische
Designkultur und amerikanische Größen-
standards. Die vielfältigen Kombinations-
möglichkeiten schaffen Raum für Indivi-
dualität und maximale Lagerkapazitäten.
Hohe Energieeffizienz, klare Designsprache,
die Hochwertigkeit der Materialien und in-
tuitive Bedienung zeichnen die Geräte aus.

Verschrottungsprämie

Doch zu guter Letzt zurück zum Gesamt-
markt: In Anbetracht der aktuell angebo-
tenen Verschrottungsprämie für alte Pkw
sorgt dieses Thema natürlich auch in der
Weißwaren-Branche für Diskussionsstoff. 
Dazu Vanicek: „Wir denken an eine Ein-
tauschprämie für zu verschrottende Alt-
geräte in Höhe von 100 bis 150 Euro – und
zwar in einer praktikablen Direktförderung.
Eine Maßnahme, die gesamtwirtschaftlich
absolut Sinn machen würde.“
Ein Vorschlag, für den die Branche im Le-
bensministerium sogar Unterstützung finden
könnte: Schließlich meinte Sektionschef
Leopold Zahrer anlässlich der Eröffnungs-
feier für die Kühlgeräte-Verwertungsan-
lage der UFH RE-cycling in Kematen: „Es
ist doch wirklich sinnvoller, den Kauf ener-
gieeffizienter Kühlgeräte mit einer Ver-
schrottungsprämie für Altgeräte zu fördern
als die Automobil-Branche.“
Kann man nur hoffen, dass diese Ansicht
des Sektionschefs auch auf höherer Stelle
Gehör findet.
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Qualität, die sich rechnet

Das Design des 90 cm breiten Backofens von Miele be-
schränkt sich auf das Wesentliche: Das Bedienpult neigt
sich dem Benutzer zu, der alle Einstellungen über das
Touch-Display vornehmen kann. Das Gerät ist mit dem
„red dot design award 2009“ ausgezeichnet worden.

Doppelt ausgezeichnet wurden aus der MasterCool
Einbaulinie etwa der Gefrierschrank F 1471 Vi und
der Kühlschrank K 1801 Vi. 

P.O.S.



B
ei LG macht man kein Geheimnis
daraus, dass man gemeinsam mit
Distributionspartner Baytronic heuer

einiges vor hat. Dabei setzen die Koreaner
weiterhin vorwiegend auf selbst entwickelte
Features wie die DirectDrive-Technologie,
um sich vom – ebenfalls nicht schlafenden –
Mitbewerb abzuheben. 

Heiße Cooler

Design, Funktionalität und natürlich ganz
besonders Energieeffizienz stehen beim
Thema Kühlen und Gefrieren im Vorder-
grund, am augenscheinlichsten wohl beim
Side-by-Side-Flaggschiff GC-P217LCLJ.
Dieses Designmodell kann durch die Ver-
zierung mit Swarovski-Kristallen sowohl
optisch überzeugen als auch bei der Aus-

stattung: EEK A+, 348 Liter Nutzinhalt
im Kühlbereich (Gefrierteil: 168 Liter),
No-Frost-Technologie und Touch-Be-
dienung werden kombiniert mit den er-
probten Features Magic Crisper, Bios-
hield, Miracle Zone und Multi-Flow-Um-
luftkühlung. Dazu kommen ein Eis- und
Wasserspender, das Feature X-tra Space
(ein in der Tür angebrachter Eisbereiter)
sowie Sockel Be- und Entlüftung. Ein Mo-
dell mit vergleichbarer Ausstattung gibt’s
zudem in echtem Edelstahl-Design, und
LG präsentiert auch einen weißen Side-by-
Side – den einzigen am Markt erhältlichen.
Von der damit auf insgesamt neun SbS-
Modelle angewachsenen Range (zu der
mit dem GW-P227WLQK neuerdings auch
ein fachhandelsexklusives Modell zählt),
ist Jan Königsberger, LG Merchandiser

Weißware, jedenfalls voll über-
zeugt: „Damit können wir jeden
Kundenwunsch erfüllen.“

Coole Kombis

Unter den Stand-Alone-Neu-
heiten sticht besonders das Mo-
dell GR-B652YLSK hervor: Dieses
mit 86 cm überbreite Gerät ist
nach amerikanischem Vorbild
entstanden, wo der Trend zu
mehr Nutzinhalt und der Mög-
lichkeit, auch sperrige Güter zu
verstauen,  durchschlägt. Als
Zielgruppe für dieses – in Öster-
reich einzigartige – Gerät nannte
Königsberger „Leute, die viel
gefrieren und Großfamilien.“
Daneben macht sich bei den
Kombi-Geräten von LG ein Hang

zum Edelstahl-Design bemerkbar. Dabei
gilt: Nachdem LG 2008 nur zwei Kühl-/Ge-
frierkombis im Portfolio hatte, kann sich
dieses durch die neuen Geräte der EEK A+
heuer definitiv sehen lassen.

Sauber gedampft

„LG ist der Hersteller, der der Wäsche
Dampf macht“, lautet Königsbergers De-
vise beim Themenbereich Waschen und
Trocknen. Durch die Kombination der
Steam-Technologie mit dem Direct-Drive
Antrieb ist es den Koreanern gelungen,
den Energieverbrauch 20% unter der EEK
A zu halten. Weiters sind die neuen Mo-
delle mit einer innovativen Trommel aus-
gestattet, die für eine Leistungssteigerung
von bis zu 5% sorgt. Zudem erkennt das
Feature Fuzzy Logic via Sensor die Menge
der Beladung und passt den Waschvor-
gang optimal an. Nicht zuletzt dadurch
sind auch zusätzliche Features wie
Dampfauffrischen („knitterfreie und wohl-
riechende Wäche in wenigen Minuten“)
möglich. Als Premiere bringt  LG heuer
erstmals Trockner und bietet mit zehn
Jahren Garantie auf die Direct-Drive Mo-
toren ein weiteres Zuckerl am POS.  
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So sieht’s im Inneren der neuen LG-Staub-
sauger aus: Mit diesem POS-Sampel lässt 
sich veranschaulichen, wie der Staub 
komprimiert wird.

LG startet mit neuer Hausgeräte-Range ins Frühjahr

Die Weiße wird grün
Kühlen, Waschen, Saugen – LG hat das Sortiment an allen Ecken
und Enden erweitert und bringt im Frühjahr jede Menge Neuheiten.
Vom Swarovski Side-by-Side bis zum Kompressions-Staubsauger
haben die Geräte aber eines gemeinsam: Energieffizienz wird
heuer ganz groß geschrieben.

Baytronic-GF Horst Mandl gewährt Ein-
blicke in den Swarovski-SbS – obwohl:
Ansehnlicher ist das neue Flaggschiff
auf jeden Fall von außen.

P.O.S.



as für den Einen die Cham-
pions sind, sind für den an-
deren  BestSeller.  Aber egal,

ob es sich um die Marke Siemens oder Bosch
handelt – in beiden Fällen gibt es einiges
zu berichten, spielt jede Marke die Stärken
gekonnt aus.
Siemens-Markenchef Erich Scheithauer
präsentierte bereits auf der Skischanze am
Kulm, was man bei Siemens unter Cham-
pion versteht: Erster bei innovativen Ideen,
Energie, Rohstoffe und Zeit sparen. Daher
werden die Top-Produkte der jeweiligen
Bereiche auch als Champions ausgezeichnet.
„Dieses Thema wird uns bis 2010 begleiten.
Es soll in den Köpfen bleiben, dass Top-Pro-
dukte Vorteile aufweisen, die man durchaus
argumentieren und daher auch verkaufen
kann. Unsere Market ingaktivitäten richten

sich aber auch an den Endkonsumenten.
Champion ist ein Thema, das man verstärkt
im Handel sehen muss. Wir werden daher
POS-Material anbieten. Wobei hier immer
das Produkt beziehungsweise der Nutzen
im Vordergrund steht: Beim Kochen ist etwa
Induktion der Champion, beim Trocknen
ist es Zeolith – Champion ist das Dach, unter
dem dies alles stattfindet”. Dazu gibt es in
jedem Produktbereich ein oder zwei Top-
Produkte sowie 10 bis 15 weitere Cham-
pions, führt Scheithauer aus.

Champion bis 2010

Auch im Möbelhandel und im Forum Küche
soll das Thema Champion in den Vorder-
grund rücken, wobei dort der Fokus auf
der Verkaufsunterstützung liegt. Aber auch

der Extraklasse wird entsprechende Be-
achtung geschenkt. Sparen ist zwar auch
hier ein Gedanke, aber die Konsumenten
wollen auch die Leistungen haben von der
Extraklasse. „Fünf Jahre Garantie, Miete,
Extra-Features, Service durch den Fach-
händler,.... – das zeigt sich auch in der neuen
Werbung. Wir gehen heuer weg von der
Rundfunkwerbung, dafür machen wir mehr
Plakat-Werbung – etwa im Rahmen der All
Inclusive Wochen für einige Extraklasse-
Händler“, merkt Scheithauer an. „Was ist
besser als die beste Waschmaschine? Die
Waschmaschine mit Miete oder Extraga-
rantie bei Händler XY … ist eine Variante
für diese Plakat-Aktion. 
In einem ersten Schritt hat sich Siemens an
jene Händler gewandt, die am engsten mit
dem Hersteller zusammenarbeiten. Als

BSH als Gipfelstürmer

Gut, die meisten neuen Geräte
aus dem Hause BSH sind 
bereits bekannt. Weniger 

bekannt sind aber die Marke-
tingaktivitäten rund um die

Marken Siemens und Bosch –
und vor allem rund um deren
Top-Geräte, die Champions

und BestSeller. Und 
dem Thema Kleingeräte 

wird heuer deutlich mehr 
Beachtung geschenkt.

Von Champions & 
BestSellern

W
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nächstes könnten weitere Händler einbe-
zogen werden. Allerdings muss hier noch
geklärt werden, inwieweit sich diese an der
individualisierten Kampagne zu beteiligen
haben. Ein weiteres Thema war die Zerti-
fizierung der Verkäufer für Geräte-Mieten.
Aber zurück zum Thema Energiesparen:
Auf der Homepage findet sich nun ein En-
ergiesparrechner, der angibt, wie viel Geld
man mit dem Kauf eines neuen Gerätes
sparen kann – und wann sich somit die
Neuanschaffung bzw. die Preisdifferenz
für ein höherwertiges Gerät gerechnet hat.
„Ich habe das auf der IFA im Vorjahr ge-
sehen. Wir haben den Energiesparrechner
für Österreich adaptieren lassen“, freut sich
Scheithauer. 

Überraschung

Für überraschte Blicke sorgte Bosch-Ge-
schäftsleiter Peter Henner – was zumindest
im ersten Augenblick weniger mit den neuen
Bosch-Geräten als mit der Person Henner
zu tun hatte: Neue Frisur, kein Bart mehr.
Die logische Frage, die Henner im Laufe
der Road-Show wohl mehrmals hörte:
Welche Wette er wohl verloren habe – was
er jedoch glaubhaft bestritt.
Aber auch die Bestseller von Bosch zogen

die Blicke auf sich.
Was bei Siemens
die Champions
sind, sind bei Bosch
eben die BestSeller,
die durch Design,
Innovation und En-
ergiesparen hervor
stechen. Die Ac-
t i veWate r-Ge-
schirrspüler, die bis
zu 49 Prozent
Strom und bis zu 54
Prozent Wasser
einsparen und den-
noch hundert Pro-
zent Leistung
bringen, sind ein
Beispiel für Best-
Seller.

Blick hinter
die Kulissen

Bei der Präsentation wurde bei jedem Gerät
auch ein Blick ins Innere gewährt. „Wir
wollten deutlich machen, was in unseren
Geräten steckt“, sagt Henner. Die Zeolith-
Box bei den Spülern, die aufwändige Iso-
lierung für das Frischefach bei den Kühl-

geräten, die technisch
nicht gerade leichte
Verarbeitung ver-
schiedener Kunststoffe
bei Waschmaschinen-
Trommeln, um den
Anforderungen ge-
recht zu werden …
Jedes Gerät glänzt mit
technischen Details,
die dem Konsumenten
in dieser Form ver-
borgen bleiben.
Henner ist mit der ak-
tuellen Entwicklung
bei Bosch durchaus zu-
frieden: „Wir haben
Innovationen und wir
sind auch selbstbe-
wusst und verlangen
etwa für einen
Trockner 1000 Euro.
Das hätten wir vor ein
paar Jahren nicht ge-

macht. Und – wir kamen jetzt einige Zeit
mit der Produktion nicht nach, wir hatten
bis April Lieferschwierigkeiten. Man hat
den Markt für diese Geräte, die wir auf der
Futura präsentiert haben, unterschätzt“,
meint Henner. Wobei Bosch in den ver-
gangenen Jahren schrittweise zugelegt hat.
„Wir sind die Nummer 3 am Markt, ge-
meinsam mit Siemens haben wir uns die
Nummer 1 erkämpft. Und das nicht unbe-
dingt über den Preis, denn wir sind nach
wie vor ein schwäbisches Unternehmen,
wo man auf das Geld schaut. Dennoch
haben wir keine Berührungsängste, auch
nicht bei der Großfläche.”

Die Kleinen – ganz groß

Den Erfolg führt Henner auch auf die Ak-
tivitäten für den Fachhandel zurück. Bosch
Exclusive mit Extrageräten und fünf Jahren
Garantie, das Gleiche mit Bosch Concept
für den Möbelhandel, haben wesentlich
zum Erfolg beigetragen. „Der Handel muss
sehen: Ich von der Industrie biete dir etwas,
womit du Geld verdienen kannst.“
Als sich Bosch entschied, Klimageräte aus
dem Programm zu nehmen, musste natür-
lich auch der entsprechende Umsatzrück-
gang einkalkuliert werden. „Doch das Loch
wurde mit Tassimo mehr als gefüllt“, sagt
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Peter Henner stuft die Besten unter den Bosch-Haushalts-
geräten als BestSeller ein.

Erich Scheithauer setzt bei den Top-Geräten von Siemens
auf die Bezeichnung Champions



Henner – und liefert damit gleich den Über-
gang zu seinem Kollegen Udo Pogatschnig,
der für die Kleingeräte des Hauses BSH ver-
antwortlich ist – und derzeit angesichts
zweistelliger Zuwachsraten leicht lachen
hat. 

Erfolgsgeschichte Tassimo

„Seit einem knappen Jahr gehört  Tassimo
zu uns und das ist eine einzige Erfolgsge-
schichte. Bosch ist als Marke bekannt, Tas-
simo ebenfalls. Und Milka, Jacobs, Twi-
nings sind ebenfalls jedem ein Begriff – wir
profitieren von unseren starken Marken
und von den Marken von Kraft Foods“, ist
Pogatschnig überzeugt. 
Wobei sich BSH hier nicht auf die Lorbeeren
ausruht. So wurden drei neue Modelle selber
entwickelt und in Slowenien auch im ei-
genen Werk erzeugt. Insgesamt umfasst
die Produktreihe jetzt sieben Modelle, das
Topmodell kostet 199 Euro.
Um den positiven Trend zu unterstützen,
läuft aktuell eine Aktion: „Wir starteten am

23. März eine Gutschein-
Aktion, die am 30 Mai
endet und somit nicht nur
Ostern sondern auch den
Muttertag abdeckt. Der
Konsument schickt nach
dem Kauf einer Tassimo
eine Karte mit der Serien-
nummer des Gerätes an
Kraft Foods und bekommt
40 Euro auf das Konto
überwiesen. Der Verkäufer
braucht sich um nichts
kümmern“, so Pogat-
schnig. 
„Der Handel hat gesehen,
dass Tassimo sehr preis-
stabil ist und auch im In-
ternet nicht wirklich ver-
rissen wird“, sagt Pogat-
schnig, „da fällt es dann
natürlich auch leichter, die
Geräte zu ordern.”
Aber auch bei den Kaf-
feevollautomaten von Sie-
mens hat sich 2008 einiges
getan: Einer der Erfolgs-
faktoren für den Auf-
schwung ist die Espresso-

maschine EQ.7, die selber entwickelt und
produziert wird und auch unter den Cham-
pions eingereiht wird. „Schritt für Schritt
wird das gesamte Espressosortiment neu
aufgestellt”, so Pogatschnig.
Im Bereich Espresso war
Siemens nicht gerade op-
timal aufgestellt – „Jetzt
haben wir bei Siemens
sieben Prozent Marktan-
teil, bei Bosch zwei Pro-
zent“, freut sich Pogat-
schnig. Vor der EQ.7 gab
es keine Espressomaschine
in der Preisklasse über
1000 Euro. Die EQ.7 je-
doch habe eines der leise-
sten Mahlwerke und lie-
fere die schnellste erste
Tasse. 
Neben den Heißgeträn-
keautomaten Tassimo bei
Bosch und den Espresso-
automaten bei Siemens
setzen beide Marken auch

auf das Thema Bodenpflege. Bei Bosch
hat der neue Bodensauger einen Bionic-
Filter eingebaut, der die Geruchspartikel –
etwa von Haustieren – sammelt und neu-
tralisiert. Siemens hingegen forciert die
Kompressortechnologie. Staubsauger
der ersten Generation mit Kompressor-
technologie sparten bei gleicher Sauglei-
stung 30 Prozent Energie ein, die zweite
Generation bringt es bereits auf 50 Pro-
zent Energieeinsparung und hat sich damit
ebenfalls für die Champions-League qua-
lifiziert.
Allerdings bedarf es hier noch massiver
Aufklärungsarbeit – schließlich würden
Konsumenten Staubsauger noch immer
nach der Watt-Anzahl kaufen. 

Eigene Kleingeräte-Schulung

Um dieses und ähnliche Missverständnisse
leichter aufklären zu können, ist BSH heuer
ja einen neuen Weg gegangen und hat eine
eigene Kleingeräte-Schulung angeboten,
die sehr gut angenommen wurde. Pogat-
schnig ist überzeugt, auch in Zukunft zu
den Gewinnern zu zählen: Schließlich sei
BSH als Großgerätehersteller der einzige
Vollsortimenter bei den Kleingeräten. Wenn
sich der Handel auf wenige Marken kon-
zentriert, wird er wohl auf einen Kom-
plettanbieter zurück greifen, ist Pogatschnig
überzeugt. 
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Von Champions & BestSellern

Mit Tassimo konnte Bosch das Umsatzminus durch
den Wegfall der Klimageräte mehr als ausgleichen.

Udo Pogatschnig kann sich über zweistellige Zu-
wachsraten freuen – dank Tassimo und EQ.7.

P.O.S.



er Waschautomat mit „dem
niedrigsten Energieverbrauch
aller Zeiten” soll er sein: der La-

vamat 74650 LE SuperEco von AEG-Elec-
trolux.  Möglich ist dies  nach Angaben des
Herstellers durch das innovative Kalt-
waschprogramm namens „SuperEco”.
Ohne Aufheizen soll hier die gleiche Sau-
berkeit der Wäsche erzielt werden wie nor-
malerweise bei einem 40°C Pflegeleicht-
Programm. Und deshalb spart natürlich die
Waschmaschine, die erstmals auf der EP:Ta-
gung Ende März präsentierte wurde, En-
ergie Ende nie. Wichtig allerdings dabei:
ein kalt-aktives Waschmittel, das mittels
spezieller Enzyme für den optimalen Rein-
heitsgrad der Textilien sorgt. Empfohlen
wird hier etwa das Doppelkonzentrat-Kalt-
waschmittel Ariel Excel Gel. Das Modell

gehört durch die Innovation in
die Energie-Effizienz-Klasse A
-20 % und verbraucht nur 0,15
kWh/kg.  Dies sind nochmals
um 0,04 kWh/kg weniger als
Waschmaschinen mit dem  En-
ergie-Label A erreichen. Zum
vollständigen Ausspülen des
Schaums durchläuft die Wasch-
maschine zwei Spülgange mit
zwei Zwischenschleuder-
gängen. Der Wasserverbrauch
des Gerätes liegt über dies
hinaus bei sparsamen 41 Litern.  

Praxisnah

„Energiesparen ist ein Aspekt,
der gerade in der heutigen Zeit
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Grüne Welle

Eine imposante
Energieersparnis

von bis zu 80 %
verspricht der 

Lavamat 74650
LE SuperEco. Dies

verdankt die
Waschmaschine
dem Kaltwasch-
Programm „Su-

perEco”, das sau-
bere Reinigungs-
ergebnisse ohne

Vorheizen er-
zielen soll. 

Eiskalt erwischt!

Energiesparen
lautet ja schon
länger die De-
vise. Nun soll
das Kaltwasch-
programm
SuperEco von
AEG-Elektrolux
für nicht nur
saubere Ergeb-
nisse liefern,
sondern auch
noch der
Umwelt und
dem Geldbörsel
einen Gefallen
tun.

Kein Scherz! Zehn Jahre Hersteller-Garantie
gibt es auf die Funktion des Silence-Motors,
die nach dem 1. April gekauft wurden.

D
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Eiskalt erwischt!

immer mehr an Bedeutung gewinnt,” hebt
Mag. Martina Schwarz, Marketingleiterin
bei Electrolux Osterreich, hervor.  Schließ-
lich geht es neben dem ökologischen Ge-
danken, also der Schonung für die Um-
welt, natürlich auch um das liebe Geld-
börsel jedes Kunden. Ene solche Ersparnis
summiert sich bekanntermaßen ganz schön

zusammen.

Flotte Sache

Große Praxisnähe beweist der Hersteller
auch in punkto Zeitersparnis bei der Haus-
arbeit.   Angepasst an die Bedürfnisse un-
serer schnell-
lebigen Zeit ist es auch die kurze Programm-
Dauer, welche der Waschau-
tomat verspricht, und die für
viele Endkonsumenten ein ent-
scheidendes Kaufargument
darstellen kann . Bereits rund
eine Stunde Laufzeit, davon
33 Minuten reine Waschphase,
sollen bei Stoffen wie Baum-
wolle oder der Kategorie Pfle-
geleicht vollauf genügen, um
ein optimales Reinigungser-
gebnis zu erzielen. Gerade bei
Kundenschichten, die mehr
als eine Wäscheladung pro
Tag vollräumen, kann dieser
Hinweis ein wichtiges Kriterum
darstellen. 

10 Jahre Garantie

Ein weiteres Zuckerl stellen
ohne Zweifel die neuen und
außergewöhnlichen Garantie-
Konditionen dar. So  bietet das
Unternehmen AEG-Electrolux
eine zehnjährige (!) Herstell-
ergarantie auf die Funktion
des Silence-Motors. Man

dürfte also den Langzeittest dieses Gerätes
bei dem Hersteller nicht scheuen. Diese Ak-
tion betrifft die neue Produktinnovation
genauso wie Gerate der  Lavamat Serien 7
und 8, Toploader sowie Waschtrockner.
Wichtig dabei ist, dass die Geräte nach dem
1. April 2009 gekauft wurden. 

ÖKO_LAVAMAT 74650 LE
Besonderheiten:  SuperEco-Programm,
Silence-Motor, mehrstufiges Zeitsparen,
Leichbügel-Plus-Programm gegen Knit-
terbildung

Features im Detail:

✔ Maße: 85 x 60 x 60 cm

✔ Energie-Effizientklasse A; Ver-
brauchswerte (20% sparsamer als
Energieklasse A): 45 Liter, 1,05 kWh
(für 7 kg)

✔ Waschwirkung A

✔ Schleuderwirkung B

✔ Fassungsvermögen 7 kg

✔ Maximale Schleuderdrehzahl 1400
U/Min, abwählbar auf 1200/800/400
und Spülstopp 

✔ Durchfluss-Sensor zur genauen
Steuerung der benötigten Wasser-
mengen

✔ Farbe: Weiß

LAVAMAT 64850 L E
Besonderheiten: SuperEco, LCD-Start-
zeitvorwahl bis zu 20 h, Leichtbügel-
Plus-Program, Aqua-Alarm

Features im Detail:

✔ Maße: 85 x 60 x 60 cm

✔ Energie-Effizientklasse A

✔ Waschwirkung A

✔ Schleuderwirkung B

✔ Fassungsvermögen 7 kg

✔ Maximale Schleuderdrehzahl 1400
U/Min, abwählbar auf 1200, 800,
400, Spülstopp 

✔ Fuzzy-geregelte Mengenautomatik:
Wasser und Energieverbrauch ange-
passt an die Beladung

✔ Farbe: Weiß

FACTS

Es muss nicht immer alles „heiß”
sein, wie das SuperEco-Programm
von AEG-Eletrolux beweist. 

Die Lavamat-Serie von AEG-Electrolux passt
sich an die Bedürfnisse der Endkunden an. 
Von Energiesparen bis leisem Silence-Motor
bietet der Lavamat viele Argumente für den 
Verkäufer.

P.O.S.



Farb-Akzente
Dem Trend gemäß präsentieren sich die
neuen Einbaugeräte von Bauknecht
„farbbetont” – ganz in Schwarz und
Weiß, kombiniert mit verstärktem Einsatz
von Glasfächen. Gewohnt überzeugend
bleibt dabei natürlich der nobel-puristi-
sche Look der „Design"-Produktlinie. Die
„Weiße Kommission" besteht aus einem

Backofen, einer Mikrowelle und einer
Dunstabzugshaube. Letztere wurde für
die Wandmontage konstruiert und ist mit
einer Randabsaugung versehen. Beson-
ders auffällig ist die Kombination von
hochwertigem Edelstahl mit weißem
Glas. Die Mikrowelle verfügt unter an-
derem über die Crisp-Funktion sowie
Grill, Heißluft und die automatische
Dampfgar-Sensorfunktion. Der Multi-
funktions-Backofen kann mit der elektro-
nischen Backofen-Regelung Lightronic,
dem CleverClean-System und einer
kühlen Front zum Schutz von (Kinder-)
Händen überzeugen. Mikrowelle und
Backofen sind darüber hinaus in schicker,
schwarzer Glas-Optik („Schwarze Kom-
mission") verfügbar. Mit der Ergänzung
der in den letzten Jahren angesagten
Edelstahl-Fronten um trendige weiße
bzw. schwarze Fronten trägt Bauknecht
nun der Entwicklung Rechnung, dass die

Küche immer mehr zum zentralen Herz-
stück des Familienlebens wird und die
Endkunden daher auch immer mehr auf
die optischen Merkmale der Geräte
achten. Für die ideale Platzierung der
Geräte im Fachhandel stellt Bauknecht
zusätzlich zu POS-Materialien wie Schau-
fenster-Aufkleber, hochwertige Aufsteller
und Kunden-Flyer noch einen digitalen
weißen Bilderrahmen zur Verfügung, mit
dem sich die neue Kommission ein-
drucksvoll präsentieren lässt. 

Bedarfsorientiert
Hinter dem nicht gerade klingenden Pro-
duktnamen GW-C227WVQV verbirgt sich
ein echtes Highlight der Frühjahrsneu-
heiten von LG. Ins Auge sticht der Side-
by-Side zunächst aufgrund seiner Farbe:
Hochglänzendes Reinweiß (mit Silberak-
zenten). Diese Wahl begründet LG damit,
dass es entgegen vorherigen Trends sehr
wohl einen Markt für weiße Side-by-
Sides gebe, und zudem die Mitbewerber
kein vergleichbares Produkt anbieten
würden. Weiters besticht das Modell
durch die EEK A+, die durch den einge-
bauten DirectDrive-Motor erreicht wird
(Stromverbrauch: 470 kWh pro Jahr).
Featuretechnisch bleiben ebenfalls keine
Wünsche offen: Bioshild (Türdichtung
antibakteriell wirksam), Magic Crisper
(sorgt für optimalen Feuchtigkeitsgehalt)

und No-Frost-Technik wurden ebenso in-
tegriert wie der Tripple Twist Ice-Maker
und die Multi-Flow-Umluftkühlung. Die
Bedienung erfolgt zeitgemäß via Soft-
Touch LED-Display. Beim Design des ins-
gesamt 560 Liter fassenden Geräts
(Kühlbereich: 358 Liter, Gefrierbereich:
202 Liter) hat LG noch einen Punkt
berücksichtigt: Durch die Sockel Be- und
Entlüftung ist der „Weiße“ auch ideal für
den Einbau in Küchenzeilen geeignet.

Saubere Kombis
Mit drei neuen Waschtrocknern ist Candy
Hoover ins Frühjahr gestartet. Das auffäl-
ligste Merkmal an den drei Modellen
Candy GrandÓ GO W 485 D (8+5) sowie
den zwei Hoover-Waschtrocknern Vision

HD VHW 854 ZD (8+5) und Vision HD
VHW 964 DP (9+6),  ist für Verkaufs-Chef
Olaf Thuleweit rasch gefunden: „Die we-
sentlichste Alleinstellung dieser Allro-
under - natürlich in den Standardmaßen -
sind maximale Füllmengen von 8+5 resp.
9+6 Kilo. Sprich: neun Kilo waschen und
sechs Kilo trocknen. Und das bei Triple A!
Da kann uns kein einziger Mitbewerber
das Wasser reichen. Und jene, die diesem
Komplettangebot an Nutzen und Effizienz
am nächsten kommen, bewegen sich
preislich in einer anderen Dimension als
wir." Dazu kommt noch ein weiteres Spe-
cial: das 59-min-Sonderprogramm bei

SHORTCUTSSHORTCUTS
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den Hoover-Geräten. Damit können vier
Hemden nach der knappen Stunde gewa-
schen und schranktrocken aus dem Kon-
denstrockner entnommen werden. Ob
der Technologieführerschaft in diesem
Bereich lässt Thuleweit ebenfalls keine
Zweifel entstehen: „Bei den teuersten
Wäschetrocknern erreicht man durch die
Wärmepumpen-Technologie mittlerweile
das A-Label. Bei der kombinierten
Wasch/Trocken-Funktion dagegen erzielt
der Mitbewerb bestenfalls D. Candy
Hoover schafft dank einer anderen Tech-
nologie, einer speziellen Trommel und
optimierter Elektronik – die längere
Schleuder- und kürzere Trocknungs-
phasen bewirkt – ein echtes A bei Wa-
schen plus Trocknen."

Grünes Fundament
Spleenige Ideen passen ja weniger zur
Qualitätsphilosophie von Liebherr als
vielmehr die Optimierung der beste-
henden, bereits im Vorjahr präsentierten

Standgeräte-Range. Dennoch hat auch
der Kühltechnik-Vorreiter zwei Top-Neu-
heiten parat: die Oberflächen-Veredelung
„SmartSteel“ sowie eine komfortable
Touch-Bedienung. Ganz oben in der Un-
ternehmensphilosophie steht bei allen
Neu- und Weiterentwicklungen die Ver-
wirklichung der „ActiveGreen"-Leitsätze,
wie man bei Liebherr betont: 

► Höchste Produktqualität durch effizi-
ente Komponenten, die eine lange
Nutzungsdauer garantieren.

► Präzise Elektroniken und Steuerungen
für maximale Energieeffizienz.

► Perfekte Kältetechnik mit BioFresh für
die Langzeit-Frische von Lebensmit-
teln.

► Innovative Gefriertechnik mit NoFrost
und SmartFrost für extrem sparsames
und schonendes Gefrieren.

► Verantwortungsbewusste Produktion
durch effiziente Nutzung von Res-
sourcen im Fertigungsprozess, Pul-
verbeschichtungsanlage, einfache
Recyclebarkeit aller Kunststoffteile
sowie zu 100% recyclebare Ver-
packungen.

► Hochwertige Komponenten für si-
chere Funktion und lange Lebens-
dauer.

► Energie-Effizienz durch die Verwen-
dung von modernster Elektronik in
Verbindung mit optimalen Kältekom-
ponenten.

Unter den Liebherr-Neuheiten ist in
diesem Zusammenhang vor allem die
Oberflächen-Veredelung SmartSteel bei
Edelstahl-Geräten hervorzuheben. Diese
zeichnet sich gleich durch eine Reihe von
Vorzügen aus: die Sichtbarkeit von Fin-
gerabdrücken wird deutlich reduziert, die
Oberfläche ist besonders leicht zu rei-
nigen und die Gerätetüren sind wesent-
lich unempfindlicher gegen Kratzer. Im
Programm 2009 sind daher fast alle Edel-
stahl-Türen mit SmartSteel ausgestattet.
Bei der Reinigung gilt es aber zwei we-
sentliche Punkte zu beachten:

► SmartSteel-Türoberflächen dürfen
ausschließlich mit einem sauberen,
weichen, bei Bedarf leicht befeuch-
teten Tuch (Wasser und Spülmittel)
behandelt werden, wobei sich auch
ein Microfasertuch eignet.

► SmartSteel-Gerätetüren sollten nicht
mit Edelstahlpflege- und Edelstahlrei-
nigungs-Mitteln in Kontakt kommen.

Bei den Touch-Bedienpanels verbindet
Liebherr Bewährtes mit Innovativem: Die
für die neue Liebherr-Elektronik charakte-
ristische digitale Anzeige der Ist-Tempe-
ratur geht Hand in Hand mit den neuen
Touch-Tasten hinter Glas.

Doppelt gespart
Auf der „grünen Welle” reitet auch Bosch
in den Frühling. Genauer gesagt mit einer

umfassenden Aktion für ausgewählte
Geräte der aktuellen Range: In den Berei-
chen Kühlen, Gefrieren und Spülen wirbt
der Hersteller mit doppelter Ersparnis für
den Kunden – auf der einen Seite bis zu
49% beim Preis, auf der anderen Seite
bis zu 60% beim Stromverbrauch.
Zudem wurden zwei spezielle Aktions-
Sets für die Küche zusammen gestellt,
die jeweils aus Einbauherd und Kochfeld
bzw Induktionskochfeld bestehen. Ge-
startet wurde die Aktion mit 1. Mai, der
Aktionszeitraum ist bis einschließlich 31.
August angesetzt – solange der Vorrat
reicht.

SHORTCUTSSHORTCUTS
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affee dehydriert den Körper
nicht. Ich wäre sonst schon
Staub!“, sprach der Dichter
Franz Kafka. Und tatsäch-

lich: Wie neueste, ernährungswissen-
schaftliche Studien belegen, ist Kaffee
in normalen Mengen genossen (ca. 4-
6 Tassen pro Tag) für den menschlichen
Körper völlig unbedenklich. Dass Es-
presso verträglicher ist als Filterkaffee,
ist ebenso bewiesen. Dies ergibt sich aus
der einfachen Tatsache, dass im richtig
zubereiteten Espresso weniger Bitter-
stoffe und ungesunde Säuren enthalten
sind.  Der  Name des Kaffeeklassikers
kommt übrigens aus  dem italienischen
und bedeutet so viel wie „rasch“. Ein
Argument, dass gerade in unserer
schnell-lebigen Zeit und natürlich, wenn
man an den allerersten Frühstückskaffee
denkt, im Handel zieht. Deshalb werben
Hersteller neben Aroma-Aspekten auch
mit der flotten Zubereitung des dunklen
Wachmachers. 

IQ und EQ

So soll derzeit der Siemens EQ.7.
„die schnellste  Espressomaschine
auf dem Markt“ sein. Und gleich-
zeitig auch die leiseste, was sicher
nicht nur für Morgenmuffel ein
Argument ist.  Gleichzeitig besticht
sie  laut Hersteller durch intelli-
genten Bedienkomfort. So genügt
„one Touch”, und los gehts mit
der Kaffeevariation seiner Wahl.
Der erste Vollautomat aus eigener
Fertigung von Siemens soll auch
dank seines sensorgesteuerten
Durchlauferhitzers namens „senso
flow system" die optimale
Brühtemperatur während des ge-
samten Brühzeitraums erhalten.
Während herkömmliche Espresso-
Vollautomaten das Heizsystem
unter permanentem Energieein-
satz auf Temperatur halten, erhitzt
es der EQ.7 nur dann, wenn es
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Ursprünge

Von der gerösteten
Bohne bis zum 

optimalen Kaffee-
Genuss ist es ein
langer Weg. Der

Trend geht derzeit
eindeutig Rich-
tung Espresso-

Maschinen. Und
das nicht 

ohne Grund.

Freunde des Kaffees

K

Es gibt rund
1.000 Aro-
mastoffe im
Kaffee, 25
davon sind
die wirklich
entschei-
denden
Geschmacks-
bringer. Dass
die Zuberei-
tung eine
Kunstform
sein kann, be-
weisen auch
die neuen
Espresso-
Maschinen.

Die Gaumenfreuden des Kaffees werden durch
verschiedene Zubereitungsarten aus der Re-
serve gelockt.



benötigt wird. Dadurch agiert das Gerät
natürlich auch äußerst energieeffizient.
Übrigens: Ein Durchlauferhitzer unter-
scheidet ja auch die Bosch Tassimo von der
seinerzeitigen Braun Tassimo.  Dieses Fea-
ture ist für die Kunden immer mehr von In-
teresse. Nicht unwichtig wird für die Kunden
auch der Hinweis sein, dass bei einem Kauf

bis zum 30. Mai mittels Coupon 40 Euro
beim Gerät gespart werden können. 

Sinnesfreudige Jury

Weitere Espresso-Machinen wurden kürz-
lich von der Frauen-Zeitschrift „Madonna”
einem Test unterzogen. Die Jury: Weinex-

pertin Eveline Eselböck, Ga-
stronomin und Verkehrsbüro-
Sprecherin Birgit Reitbauer
sowie Café Puls-TV-Lady Jo-
hanna Setzer prüften sowohl
Geschmack als auch Geruch
und Crema. Das Urteil: Bei der
Saeco A Modo Mio überzeugt
vor allem der Geschmack -
wobei die weiblichen Gour-
mets regelrecht ins Schwärmen
geraten: „Das ist der Inbegriff
eines Espresso. Der Geschmack
ist kräftig und sehr rund am
Gaumen." Im Test befand sich
auch eine Tschibo Cafissimo,
die nicht nur im Kaffee-Er-
gebnis deutlich schlechter ab-
schneidet als die beiden Mar-
kengeräte - auch deren Be-
dienung macht offenbar wenig
Freude: „Bis man das System
durchschaut hat, damit die
Maschine endlich Kaffee
macht, braucht es seine Zeit",

so die Bewertung der Drei-Mäderl-Jury.
Die neue Citiz von Nespresso brachte sehr
gute Resultate, wovon man ja fast aus-
gehen musste. Immerhin sind nach eigenen
Angaben die Nespresso-Experten auch
rund um die Welt unterwegs, um nun nach
sage und schreibe 2-jähriger Forschung
vier neue Kaffee-Sorten auf den Markt zu

bringen. 
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Freunde des Kaffees

Die neue Citiz von Nespresso brachte in einem Prominenten-Test der Zeitschrift „Madonna” positive Ergebnisse. Hier wurde 
offensichtlich der Geschmack genau getroffen. Auch optisch ist Nespresso oft ein Hingucker.

„Das ist der Inbegriff eines Espresso. Der Ge-
schmack ist kräftig und sehr rund am Gaumen."
Der Saeco A Modi Mio beeindruckte nicht nur
optisch die knallharte Jury: Weinexpertin 
Eveline Eselböck, Gastronomin Birgit Reitbauer
sowie Café Puls-TV-Lady Johanna Setzer.

Black Gold
Kaffee ist weltweit das am zweithäu-
figsten gehandelte Produkt - direkt
nach Erdöl. Mehr als 25 Millionen Kaf-
feebauern leben von der Ernte bzw
deren Verkauf. Schon ohne die Mitar-
beiter der verarbeitenden Betriebe
und des Handels finanzieren sich ca.
100 Mio Menschen direkt vom
„schwarzen Gold”. 

In Maßen genossen hat Kaffee auch
positive gesundheitliche Effekte, so
regt er beispielsweise die Verdauung
und den Kreislauf an.

Zur Veranschaulichung der Wichtig-
keit von Kaffee: Während der letzten
60 Sekunden, in denen Sie die P.O.S.
durchblätterten,  wurden weltweit
rund 2 Mio Tassen Kaffee getrunken.

FACTS

P.O.S.



Besuchen 

Sie uns auf der 

„Möbel Austria“, 

Messezentrum 

Wels, 6. bis 

9. Mai

Weltweit wird alle 2 Sekunden ein 
BEKO Gerät verkauft.  
Naschen Sie ab sofort mit und überzeugen Sie sich selbst: Top-Qualität muss nicht 
teuer sein! Leichte Bedienung, vollendetes Design und ein Preis, der auch Ihren 
Kunden schmecken wird. Nichts weniger können Sie von BEKO, einer der führen-
den europäischen Marken für Haushaltsgeräte, erwarten. Jetzt auf der „Möbel 
Austria“ in Wels, Halle 5 – ab August im Handel.

ELEKTRA BREGENZ – BEKO, 1230 Wien, Pfarrgasse 77 
Tel.: 01/615 39 00, Fax: 01/615 39 00-230 
www.elektrabregenz.com, e-mail: info@elektrabregenz.com

KUNDENDIENST-CENTER

0810 53 00 00

Österreichweit zum Ortstarif

Nicht zu übersehen! 
Die neue Einbaugeräte-
Linie von BEKO.

ELBR-09-017_AZ BEKO.indd   1 16.04.2009   18:10:02 Uhr



affee ist mittlerweile längst ein
Modegetränk geworden”, ist
Jura-Austria-Chef Michael Lip-

burger überzeugt. „Früher dachte man
eher an ältere Damen bei Filterkaffee und
Kuchen, heute trinken 16-Jährige Latte
Macchiato.” Dass sich auch Jura zu den
Faktoren zählt, die den Kaffee jung und
trendy gemacht haben, liegt natürlich auf
der Hand. Deshalb lud der Hersteller zu
einem Meet & Greet, um Vertretern der
Presse seine neuen Luxus-Geräte vorzu-
stellen.

Stars & Ikonen

Jura greift also nach den Sternen. In einer
Preisklasse jenseits der 1.000 Euro-Marke,
auf die sich der Hersteller spezialisiert hat,
setzt man natürlich auf edelstes Design.
Bei den Meisterstücken der „Signature-

Line” muss der Kunde zwar schon eher mit
dem dreifachen Betrag rechnen, jedoch
nicht ohne Grund, wie anschaulich  prä-

sentiert wurde. Immer mehr Konsumenten
sehen schließlich den Kaffee-Vollautomaten
als Statussymbol und Eyecatcher, also nicht

nur als schnödes Kaffeesiede-Gerät.
Und dass man mit der Luxus-Range
von Jura seine Gäste zu Hause schwer
beeindrucken kann, davon gehen die
Designer nicht ohne stolz  aus. So prä-
sentiert sich die Impressa Z5 2@1 in
einer Beschichtung mit Rhodium,
einem Metall, das zwölfmal teurer als
Gold ist. Der Rotary Switch wird zudem
als wahres Schmuckstück behandelt
und in einem aufwändigen Verfahren
mit Kristallen von Swarovski in drei
Reihen bestückt. 

Leder & Holz

Auch tiefrotes Leder und edelste Hölzer
werden bei Jura in Form gebracht. So

Strahlend

Jura-Marketingleiterin
Annette Burtscher strahlt

mit  dem Glanzstück 
Impressa Z5 2@1 um die
Wette. Der Kaffee-Voll-

automat der Luxusklasse
ist mit Rhodium be-

schichtet, zudem wurde
der Rotary Switch mit
Swarovski-Kristallen

verziert. Er gilt als
einer der Stars der 
„Signature-Line”.

Funkelnder Stern

K

Marketing-Leiterin Annette Burtscher präsentiert die Rhodium beschichtete Impressa
Z5 2@1. Das Edelmetall ist  zwölfmal teurer als Gold.
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Der praktische Rotary Switch als Hin-
gucker: Er ziert sich  mit Swarovski-
Kritallen.



präsentiert sich die Impressa J5 in Nacht-
birke – einer sehr seltenen Baumart aus der
kolumbianischen Hochebene – und Eis-
birke, einer absoluten Rarität unter den
Hölzern in dem unwirtlichen Sibirien.  Auf-
grund der kalten Temperaturen wächst der
Baum so extrem  langsam, dass seine Ma-
serung äußerst feingliedrig ist. Dies ge-
schert den Kaffee-Automaten einen be-

sonders eleganten Auftritt.
Die Ena 5 ist wiederum
in verschiedenen Farben

wie „Speed Red” bzw  „Sports
Brown” erhältlich. Diese Range
spricht wohl vor allem die jün-
geren, flippigeren Kunden an.
In seiner Luxusausstattung um-
hüllt von hochqualtitätivem
Rindsleder, ist der Vollautomat
nur 23,8 cm schmal. Daher ist
er natürlich vor allem in klei-
neren Küchen der optimale
Hingucker, ohne dafür allzu viel
Platz einnehmen zu müssen.
Design ist bei Jura also das min-
deste Gebot - und noch mehr.
So zitierte Jura-Austria-Chef
Michael Lipburger bei seiner
Ansprache das Schweizer
Firmen-Oberhaupt Emanuel
Probst. „In meinem Unter-
nehmen ist alles Demokratie.
Mit einer Ausnahme: Design
ist Diktatur!”, soll dieser re-
gelmäßig predigen.  Jura-Aus-
tria Chef Michael Lipburger
dazu: „Das Produkt muss es

schaffen, beim Konsumenten Begehrlich-
keit zu erzeugen und ein Statussymbol zu
werden, das man Gästen präsentieren
kann".  Daneben sei die Kaufentscheidung
eine Qualitäts- und Geschmacksfrage, die
den Anbietern Kompetenz für die Kaffee-
verarbeitung abverlangt. „Da ist es auch
klar, dass man fabrikseigene Röstereien be-
treibt und die Kaffeebohnen im Handel
gleich mitliefert." 

Rubbeln & Gewinnen

Ganz nach dem Motto „Rubbeln & Ge-
winnen“ können alle Endkunden einen von
3 Kaffee-Vollautomaten oder eines der 33
Espressotassensets von Jura gewinnen. Die
Rubbelkarten stehen seit Mitte April beim
autorisierten Jura-Fachhändler bereit.Der
Kunde muss einfach nur die Felder frei rub-
beln und Lösungswort (Langlebigkeit durch
Schweizer Qu......) sowie Name und Adresse
ausfüllen. Einsendeschluss ist der 31.05.2009
Das Rückantwortkuvert liegt bei der Ver-
teilung der Rubbelkarten übrigens bei. Denn
jeder Händler, der die gesammelten und
ausgefüllten Teilnahmekarten zurück schickt,
bekommt ein Latte Macchiato-Gläser-Set
zum Genießen. Und mit diesem lässt sich
sicher der gesamten Belegschaft eine Freude
machen. P.O.S.
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Impressa Z5 2@1
✔ Ein Knopfdruck, zwei Kaffeespezia-

litäten

✔ 3 mm starke, geschwungene 
Rhodium 

✔ Beschichtete Aluminiumfront

✔ Energie-Spar-Modus  (E.S.M. ©) 

✔ Aktive Bohnenüberwachung 

✔ Rotary Switch  mit Swarovski-
Kristallen

Impressa J5

✔ Front aus edlem Nachtbirken- oder
Eisbirkenfurnier

✔ Breitenverstellbarer Kaffeeauslauf

✔ Einfache Zubereitung von Milchspe-
zialitäten dank der Profi-Cappuccino-
Düse 

✔ 3 programmierbare Heisswasser-
Temperaturstufen

✔ Energie-Spar-Modus (E.S.M. ©)  

✔ Aktive Bohnenüberwachung 

ENA 5

✔ 23,8 cm schmal

✔ Seitenpartien aus hochwertigem
Rindsleder

✔ 5-stufiges Hochleistungs-Kegel-
mahlwerk

✔ Dreh- und höhenverstellbarer 
Kaffeeauslauf

✔ CLARIS plus-Filterpatrone für ENA

✔ Easy-Cappuccino-Düse 

FACTS

Die Impressa J5 erscheint hier in der Version
„Nachtbirke”, einem edlen Holz aus der kolum-
bianischen Hochebene - mit äußerst feiner 
Maserung. Eine weiße Variante -  in sibirischer
„Eisbirke”-  gibt es auch.

Die ENA 5  kleidet sich vorzugsweise
in weiches Leder und ist in sattem
Braun oder auffälligem Rotton erhält-
lich.



inhundert Jahre ist sie bereits
alt: die Traditionsmarke Ro-
wenta.  Und deshalb gilt es

dem „Runden” natürlich ausgiebig zu hul-
digen. Auch der Kleingeräte-Hersteller
selbst lässt sich dabei „unter Garantie” nicht
lumpen. Zum 100. Bestehen setzt Rowenta
auf die Jubiläumsaktion  „Design meets
Design“ und präsentiert einerseits allein
30 attraktive Aktionsprodukte. Zusätzlich
hält das Unternehmen noch einen beson-
deren Kauf-Anreiz für die Kunden bereit:
Passend zum runden Geburtstag gewährt
Rowenta eine 100-Tage-Geld-Zurück-Ga-
rantie. 
„Mit dem außergewöhnlich langen Zeit-
raum geben wir bewusst ein klares Signal“,
so Trade Marketing Director Udo van
Bergen. „Wir sind überzeugt von der Qua-

lität unserer Produkte
und scheuen uns
nicht, dem Verbrau-
cher zu ermöglichen,
sie auf Herz und
Nieren zu prüfen.“
Die 100-Tage-Geld-
Zurück-Garantie gilt
allerdings nur beim
Kauf eines Produktes
aus dem Jubiläums-
Sortiment. Dieses
präsentiert Rowenta
mit einer Vielzahl
von Produkten aus
den Schwerpunkten
Wäschepflege, Per-
sonal Care und Bre-
akfast. 

100 Jahre jung und kein bisschen leise! 

Rowenta feiert ihren runden Geburtstag  „unter Ga-
rantie”  in Hinblick auf den Fachhandel.  So wartet der

traditionsreiche Kleingeräte-Hersteller  neben einer
100-Tage-Geld-Zurück-Garantie für den P.O.S. mit
drei unterschiedlichen Deko-Paketen, exklusiven

Endverbraucher-Broschüren, auffälligen 
Verpackungs-Aufklebern,und hochwertigen 

Tragetaschen auf.

Happy 
Birthday,

Rowenta!

E

Rowenta präsentiert sich zum Jubiläum mit form-
schönen Aufstellern im Fachhandel und setzt auch
mit 100 Jahren noch auf Schönheit. Gar nicht er-
graut, sondern vielmehr silbern: Das Jubiläums-
angebot Silver Art.
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Passend zum
„Runden”
gewährt
Rowenta
eine 100-
Tage-Geld-
Zurück-
Garantie auf
das Ju-
biläums-
Angebot. 



Design meets Design

Noch mit einhundert Jahren, oder vielleicht
gerade wegen des ehrwürdigen Alters, prä-
sentiert sich die Traditions-Marke edel und
schick. Und natürlich setzt Rowenta auch
bei dem aktuellen Jubiläumsangebot na-
mens „Silver Art” auf klassische Eleganz.
Entworfen wurden die schmucken Geräte
zusammen mit dem deutschen Designan-
bieter „ikarus.” Dieser zielte bei seinen Aus-
führungen vor allem auf klarstrukturierte
Linien, angenehme Farbwahl und eine zeit-
lose Attraktivität der Produkte hin.

Außerdem  wartet hier durch
„ikarus” für die Endkon-

sumenten noch eine

weitere Geburtstags-Aktion: Kunden, die
sich für den Kauf eines der qualitativ hoch-
wertigen Geräte aus dem Rowenta Ju-
biläumssortiment entscheiden, erhalten
zudem einen 20-Euro-Gutschein von dem
Designanbieter. Einlösen lässt sich dieser
aber ausschließlich in den Designgeschäften
direkt, oder bei Bestellungen über den Ka-
talog oder das Internet.

Eye-Catcher für den Handel

Im Handel soll ein aufmerksamkeitsstarker
Verpackungsaufkleber auf den Jubiläums-
gutschein und die Geld-zurück-Garantie
hinweisen. Es dürfte also keinem Kunden
so leicht entgehen können, was Rowenta

gerade an Marketing-Aktionen bereit hält.
Um noch weitere Kaufanreize, welche die
Optik betreffen, zu schaffen, wurden zudem
für den P.O.S. - und dies betrifft jetzt vor
allem die Schaufenster - unterschiedliche
Deko-Pakete zu den drei Sortiments-
Schwerpunkten entworfen. Dies soll natür-
lich auch die Laufkundschaft ins Geschäft
locken. Ganz im Zeichen von Design und
Lifestyle bietet Rowenta außerdem dem
Handel exklusive Endverbraucher-Bro-
schüren mit Infos rund um die Aktionen
und Neuheiten. Außerdem darf der Kunde
beim Abschied noch eine hochwertige Tra-
getasche mit nach Hause nehmen. 

P.O.S.
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Rowenta:

Jubiläumsangebot zum
100er: „Silver Art”

Frühstücksserie 

Die Highend-Frühstücksserie Silver Art
besteht aus fünf Produkten: 

✔ Espressomaschine: Mit 1.450 Watt
bringt es das Thermoblock-System
auf 15 bar; inkl. patentiertem Ro-
wenta Optipress-System; der Uni-
versal-Filterhalter erlaubt das Brühen
von bis zu 2 Tassen gleichzeitig; für
alle Arten von Soft-Pads (inkl. E.S.E.)
und sogar für 7-14 g gemahlenen
Kaffees geeignet; standfester Milch-
schaum durch Dampfdüse. 

✔ Kaffeemaschine: Isolierkanne um-
fasst bis zu 10 Tassen (1,25 l), Anti-
Tropf-Funktion, beidseitig ablesbarer
Wasserstandsanzeige, automatische
Abstell-Funktion

✔ Toaster: 8 elektronische Bräunungs-
stufen; Variotechnik zentriert Brot-
scheiben nach ihrer Dicke; Funkti-
onstasten zum Aufknuspern und
Auftauen; praktischer Brötchen-Auf-
satz

✔ Wasserkocher: Anti-Kalkfilter,
Deckel mit Öffnungsautomatik, 2
Wasserstandsanzeigen, Überhit-
zungsschutz, dank 2.400 Watt sehr
schnelle Erwärmung des Wassers 

✔ Zitruspresse: Universal-Presskegel
für verschiedene Früchte, Rechts-/
Linkslauf für optimales Ergebnis,

Edelstahlkanne mit bis zu 1,2 l; ab
Herbst 2009 erhältlich.

Nähere Details zu den Produkten des Be-
auty- bzw. Wäschepflege-Segments sind
noch nicht bekannt. 

Allgemein gilt: 100-Tage-Geld-Zurück-
Garantie beim Kauf von Produkten aus
der Jubiläumsaktion plus 20-Euro-Gut-
schein von „ikarus”. 

Die Silver-Art-Edition besteht aus insge-
samt 30 Geräten in den Schwerpunkten
Breakfast, Beauty und Wäschepflege.
Alle drei Bereiche weisen sich durch ihre
klassischen Linien in Silber aus.  

Der hochwertige Materialmix aus Edel-
stahl, Chrom und Elementen in Holzoptik
sorgt für einen echten Hingucker am
P.O.S.

In Kooperation mit Designanbieter „ikarus” setzt Rowenta bei ihrem Jubiläumsangebot „Silver Art” auf klassische Eleganz.
Neben der 100-Tage-Geld-Zurück-Garantie hält der Hersteller noch ein Geburtstags-Special bereit: Kunden, die sich für den
Kauf eines der Produkte aus dem Jubiläumssortiment entscheiden, erhalten von „ikarus” zudem einen 20-Euro-Gutschein.

FACTS



orzeigeland Österreich. Das
gilt nicht nur bei klassischen
Klischees wie Musik oder Mo-

zartkugeln, sondern auch, wenn es um die
Prcoter&Gamble-Marken Duracell oder
Oral-B geht. Wen wundert´s, dass die Mar-
kenverantwortlichen Kurt Eisenmann,
Michael Mayerhofer und Vertriebs-Chef
Thomas Poletin guten Mutes in das Jahr
2009 gehen. 
Denn einerseits, so Poletin, „gehen wir
davon aus, dass die Krise auf unsere Branche
nicht in dem Ausmaß zutreffen wird.“ Zum
anderen, so Mayerhofer: „haben wir ein
so starkes Programm für heuer, dass eine
gesonderte Anwort nicht unnötig ist.“ 
Viel vorgenommen hat man sich bei Procter
& Gamble für das heurige Jahr tatsächlich.
Wohl nicht zuletzt durch das gute Ab-
schneiden beim Goldenen Stecker sollen
so zwei dafür ausschlaggebende Faktoren,

nämlich die Umstrukturierung im Außen-
dienst und die starke Werbepräsenz wei-
tergeführt bzw ausgebaut werden. Und:
„Wir haben unser Marketingbudget er-
höht“ bestätigt Thomas Poletin. 

Zahnbürste für Österreich

Einen lautstarken Auftakt hat so etwa Oral-
B mit der breit angelegten Marketing-Kam-
pagne „Zahnbürste für Österreich” in Ko-
ooperation mit der Kronen Zeitung  hin-
gelegt. Diese sei „unglaublich erfolgreich“,
zieht Eisenmann dabei Bilanz. Vor allem
manuelle Putzer oder Vitality-Nutzer, die
den nächsten Technologie-Schritt machen
wollen, sollen mit der Zahnbürste für we-
niger als 30 Euro angesprochen werden.
Und das noch brach liegende Potential der
noch manuell putzenden Österreicher gibt
ihm recht. 4,5 Mio Nutzer gäbe der Markt

laut aktueller Analyse her, jedoch erst 2,3
Mio Österreicher besitzen eine elektrische
Zahnbürste. Zudem: Im Vorjahr konnten
die Umsätze in diesem Segment von 16,079
auf 16,804 Mio Euro (+5%) gesteigert
werden. Erfreulich dabei für den EFH: Im-
merhin 63% dieses Geschäfts lief über den
Fachhandel (inkl. Fachmärkte). 
Nachgehakt wird daher im 2. Quartal auch
mit der im Vorjahr äußerst erfolgreich ein-
geführten Farbedition der Vitality. Vor allem
die jüngere weibliche Zielgruppe (14+)
konnte damit angespochen werden. 
Vielversprechend ist auch das Geschäft mit
den Aufsteck-Bürsten: 15,2 Mio Euro Um-
satz (+5%) wurden in diesem Segment ge-
macht. 66% des Kuchens gehen davon je-
doch an den Lebensmittelhandel. Die Schlüs-
selkriterien wären dabei Visibilität und Fre-
quenz, wie Eisenmann anhand der guten
Dezember-Daten des EFH belegt. 

Procter & Gamble auf
Wachstum programmiert

Mit einem ganz besonderen
Mann als Testimonial startet

Braun in den Sommer. Die An-
teile am Markt machen Öster-

reich zum Vorzeigeland interna-
tional, und auch monetär muss

man sich um die Procter-Marken
im EFH künftig keine Sorgen 

machen. Welche„sportlichen
Ziele” man sich in der Wiener

Guglgasse gesetzt hat, verrieten
die P&G-Manager im 

POS-Gespräch. 

Drei starke Marken
V

Die Procter & Gamble-Marken Braun, Duracell und Oral-B sind für das laufende
Jahr gut aufgestellt. Nicht zuletzt durch den großen Einsatz von Michael Mayer-
hofer, Key Account Manager Braun und Duracell, Vertriebsdirektor Non-Food,
Thomas Poletin und Key Account Manager Kurt Eisenmann für Oral-B. 
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Marketingseitig wird vor allem der Men-
genvorteil mit der Aufschrift „7+1 gratis“
in Zukunft besser kommuniziert. 
Zudem soll eine ganzjährige Medienun-
terstützung in Print, online und TV die vor-
herrschende Marktstellung von Oral B (91%
MA gesamt, 95% MA im EFH und 96%
MA bei den Aufsteckbürsten) auch heuer
bestätigen. Mit erhöhtem Marketingbudget
sollen dabei 350 Mio Bruttokontakte (statt
der heuer rund 300 Mio) gewährleistet
werden. 

Schönheits-Produkte

„Damen geben für Schönheit Geld aus“,
sagt Thomas Poletin und es kann ihm nur
recht sein. Immerhin hat Procter&Gamble
mit Braun im  Vorjahr so die Föhn- und
Glätter-Serie im Premium-Preissegment
erfolgreich ausbauen können. Ebenfalls
wurde im Bereich Epilation die „konse-
quente Entwicklung in Richtung Premi-
umsegment“ eingeläutet, die mit dem
wet&dry-Geräten aktuell ihre Fortsetzung
findet. Poletin: „Im Bereich Epilierer bringen
wir jedes Jahr eine Innovation und auch
preislich (UVP 149 Euro) sind wir noch nicht
am Ende der Fahnenstange angelangt.“  
Die Anstrengungen auf diesem Segment
verwundern nach einem Blick auf die Markt-
zahlen nicht. So konnte nicht nur der ge-
samte Markt (im Zeitraum Jänner-Oktober)
auf 3,699 Mio Euro Umsatz ordentlich auf-
gestockt werden, sondern auch Braun seine
Marktdominanz auf 77% MA wertmäßig
nochmals kräftig ausbauen. Und: Erstmals
konnte Braun im Beobachtungszeitraum
Mai/Juni und Juli/August sogar die 80%-
Marke sprengen.

Til will viel

Im Bereich der Rasierer, einer zweiten Braun-
Domäne (mit einem MA von 52% wert-
mäßig), legt die Procter-Marke im 1. Quartal
die Mehrwert-Steuer-zurück-Aktion auf
die Serie3-Modelle nach. 
Und: Auch die Mittelklasse-Rasierer von
Braun sind „Made in Germany”, was künftig
auch entsprechend kommuniziert wird. Im
laufenden Quartal gibt es bei den Serie 3-
Geräten eine Reinigungsstation optional
dazu. Geräteseitig wird jetzt der im Vorjahr

höchst erfolgreich eingeführte BodycruZer
seine „logische Weiterentwicklung“ mit
der Gillette-Fusion-Klinge erfahren.
In Sachen Werbung hauen die Procter-
Männer schließlich bis Juni auf den Putz:
Nicht nur, dass man mit Til Schweiger ein
neues Braun-Testimonial gewinnen konnte,
wird es somit auch erstmals TV-Werbung
zum Thema Rasierer geben. 

Sportlich wie der Bunny

Mit dem Parcours-laufenden Bunny be-
warb Procter im vergangenen Jahr die haus-
eigene Marke Duracell. Dass man indes
auch hausintern sportliche Ziele verfolgt,
legt Mayerhofer fest: „Bei den Akkus wollen

wir 50% vom Markt.“ Bei 24% liegt man
derzeit (Jän-Aug). Tatsächlich ist der Akku-
Bereich der schwächste der Procter-Marke.
Denn während man bei den Alkalinen in
den Märkten 72% MA und im Fachhandel
68% MA vorweisen kann, ist das Thema
wiederaufladbarer Akku nicht nur für Braun,
sondern auch für den Markt gesamt ein
eher schwächelndes mit nur 0,8 Mio Euro
Gesamtumsatz. Daher gibt’s jetzt eine Promo
unter dem Motto „Mehr drin für’s Geld“
für die Mignon und Micro-Zellen. „3 plus
1 free“ ist die Botschaft, die jedoch streng
temporär eingesetzt wird! Eine ähnliche
Aktion wird es bei der Ultra-Serie geben.

„4+2 gratis“ lautet da die Devise sowohl
bei Mignon und Micro, der Konsument soll
dadurch von der Duracell Plus zur Ultra up-
gegraded werden. 
In Summe sehen Mayerhofer und Poletin
bei Batterien derzeit den Plafond erreicht,
der Markt von 6 Mio Euro Umsatz aus dem
Jahr 07 konnte im Vorjahr nicht ganz er-
reicht werden. Poletin führt das auch auf
die Sortimentsveränderung mancher Han-
delspartner zurück: „Als man voll auf Du-
racell gesetzt hat, hat sich der Markt sehr
positiv dargestellt. Der eine oder andere
hat  aber versucht, mit Sonder-WKZs sein
Tascherl zu füllen, und ob das gut war für
die Gesamtentwicklung, wage ich zu be-
zweifeln ...“

Dass P&G mit seinen Elektro-Marken auch
2009 weiter wachsen wird, daran hat das
Team keine Zweifel. Wie im Vorjahr, wo
man 4-6% Wachstum realisieren konnte,
will man sich auch heuer steigern. 
Zwar wären für 2009 weder Espresso noch
eine Innovation  à la Philips’ Photo-Epilierer
ein Thema, Highlights für den Herbst ver-
spricht das Team jedoch allemal.  Zudem
soll verstärktes Marketing sowie ein opti-
maler Auftritt am POS (etwa mit einer Fort-
setzung der im Vorjahr gestarteten Aus-
stattung mit Oral-B-Displays)  zum Erfolg
führen.  P.O.S.
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Den Auftakt in das Rasierer-Marketing macht die Mwst-Zurück-Aktion auf die
Serie 3.



W
enn die Temperaturen steigen,
die ersten wärmenden Son-
nenstrahlen kommen, steigt

auch das Bedürfnis, sich mehr um das Aus-
sehen zu kümmern, für das Bad, den Strand
oder für laue Sommernächte bestens gerü-
stet zu sein, sich also zu stylen ...
Remington bringt daher gerade rechtzeitig
einige Neuheiten in den Bereichen Haar-
schneidegeräte und Haarstyling  in ver-
schiedenen Preisklassen auf den Markt.
Somit sollten Konsumenten jedenfalls das
jeweils passende Produkt finden. 

Wellen inklusive …

Speziell für die Damen bietet Remington
einen speziellen Haartrockner an, der gleich
beim Trocknen für „Natur-Wellen“ sorgt.
Remington liefert den 1800 Watt Ionen-
Haartrockner D1001 mit einem soge-
nannten Spin Curl-Aufsatz aus, der für die
entsprechende Lockenpracht sorgt. Das

Prinzip ist simpel aber effektiv,
die Handhabung ist denkbar
einfach: Die Haare werden
mit dem mitgelieferten Auf-
satz getrocknet, damit werden
jeweils Haarsträhnen durch
den Luftstrom gedreht. Für
andere Frisuren gibt es auch
eine Präzisions-Stylingdüse. 
Mit einem UVP von 34,99
Euro günstiger angesetzt ist
der Warmluftstyler AS7050.
Hierbei handelt es sich um
einen 800 Watt Warmluft-
styler mit vier Aufsätzen. Die
Keramik-Teflon-Turmalin-Be-
schichtung bietet dreifachen
Schutz: Sie sorgt für eine
gleichmäßige Wärmevertei-
lung, verhindert das Anhaften
von Styling- bzw. Pflegepro-
dukten und reduziert die sta-
tische Aufladung der Haare.

Was der Frisur natür-
lich weniger entge-
g e n k o m m e n
könnte.

… oder alles
glatt

Wer eher zu viele als zu wenige
Locken hat, kann diese mit dem
Mini-Haarglätter S2880 bändigen.
Der nur 15 cm lange Glätter mit
Schnellaufheizung weist eine Ke-
ramik-Ionen Beschichtung auf, die
für eine optimale Wärmevertei-
lung und nur eine geringe stati-
sche Aufladung sorgt.  Praktisch
für unterwegs: Der Glätter paßt
sich automatisch der Netzspan-
nung im Rahmen von 120 bis 240

Volt an. Auch wenn die bisherigen Pro-
dukte in erster Linie auf eine weibliche Kli-
entel abzielen, werden sie wohl auch bei
Männern Verwendung finden. Doch spe-
ziell für die männliche Käuferschicht ge-
dacht sind wohl eher das Haarschneide-
Set HC 725 mit Keramik-beschichteter
Klinge oder gleich der Personal Groomer
10 in1 PG520 interessant. Letzterer ist ein
echter Allrounder: Er kann – natürlich mit
den jeweiligen Aufsätzen  – von Kopf bis
Fuß eingesetzt werden. Und das ist wirk-
lich wörtlich zu nehmen. P.O.S.
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Remington erweitert die Produktrange

Gelockt, glatt oder geschoren …  
Rechtzeitig zu Beginn der warmen Jahreszeit trägt Remington dem steigenden Bedürfnis der Konsu-
menten Rechnung, sich perfekt gestylt zu präsentieren: Neue Produkte aus den Bereichen Hairstyling
und Haarschneidegeräte sollen die Vorbereitung auf den Sommer so einfach wie möglich machen. 

Der PG520 von Remington kann von Kopf bis
Fuß angewendet werden.

SpinCurl, ein neuer Aufsatz von Remington, sorgt
beim Föhnen für Natur-Wellen. 
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D
as erste Quartal lief für Peter Pollak
deutlich besser als ursprünglich er-
hofft: Der Geschäftsführer von

Dyson Austria verzeichnete in den ersten
drei Monaten des „Krisenjahres 2009”
einen Umsatzzuwachs von knapp 30 Pro-
zent. 

Unterstützung für den Handel 
Damit es auch in dieser Art weiter geht,
haben sich Pollak und sein Team einiges
einfallen lassen: Traditionell gibt es bei
Dyson wieder die TV-Spots, jeweils vier
Wochen für Staub- und Akkusauger. Dabei
geht es wieder nicht um einzelne Modelle,
sondern um den Produktnutzen: keine Fol-
gekosten für Staubbeutel, kein Saugkraft-
verlust, fünf Jahre Garantie. 
Dass das Vertriebsteam nicht untätig war,
zeigt sich am POS-Material, mit dem der
Handel unterstützt wird: Fahnen und
(Boden-) Aufsteller sollen am POS für die

nötige Aufmerksamkeit sorgen.
Neben der TV-Kampagne  laufen derzeit
zwei Frühjahrs promotions: Zum Sauger
DC 23 erhält der Kunde ein Zusatzpaket:
Die Extra Clean Edition enthält zwei Son-
derdüsen sowie einen Reinigungsspray, um
den Frühjahrsputz angenehmer zu gestalten.

Hier rechnet jedoch Pollak, dass diese Ak-
tion bald ausläuft – schließlich ist die Zahl
dieser Zusatzpakete begrenzt.
Das zweite Angebot richtet sich an die
Käufer des DC 16: Da die Hausarbeit mit
Dyson ja rasch erledigt ist, gibt es ein Mini-
Gartenset, um auch im Grünen werken zu
können. Und einen Rabatt-Gutschein von
Fleurop. Diese Aktion sollte bis nach dem
Muttertag laufen – wo der Fleurop-Gut-
schein ja durchaus gelegen kommt.
Auch wenn Dyson bereits jetzt eine breite
Produktpalette hat – der Hersteller ruht
sich nicht auf seinen Lorbeeren aus. Daher

sollen zur Futura neue Modelle im Bereich
Bodenpflege präsentiert werden, kündigt
Pollak an.

Hilfe für junge Entwickler

Ach ja, eines sei hier noch am Rande ver-
merkt: James Dyson, Erfinder dieses Staub-
saugers, der mit 564 Patenten geschützt
ist, will jungen Entwicklern unter die Arme
greifen: Daher vergibt die James Dyson Fo-
undation den gleichnamigen Award an Stu-
dierende der Fachbereiche Produktdesign,
Industriedesign oder Ingenieurwissen-
schaften und junge Berufstätige, die ihr
Studium vor maximal 3 Jahren abge-
schlossen haben. Bis Mitte Juni können sie
noch ihre Designideen einreichen (Info:
http://www.jamesdysonaward.org).
Der Gewinner erhält 10.000 britische
Pfund, den gleichen Betrag gibts auch für
das Universitätsinstitut. Damit will Dyson
den Indusriedesignern und Ingenieuren
der Zukunft unter die Arme greifen – weil
so  auch in Zukunft interessante und viel-
leicht etwas unkonventionelle Produkte
entwickelt und auf den Markt gebracht

werden können.

Produktnutzen
Beim Deko-Material aber auch in der
Werbung konzentriert sich Dyson
nicht auf einzelne Modelle, sondern
stellt den gesamten Produktnutzen in
den Vordergrund.

Bei den Staubsaugern sind dies:

- keine Folgekosten für Staubbeutel

- kein Saugkraftverlust

- fünf Jahre Garantie

FACTSFACTS

P.O.S.

Dyson Austria will Erfolg des ersten Quartals prolongieren

Dyson wirbelt wieder Staub auf
Keine Spur von Kaufzurückhaltung bemerkt Dyson Austria-GF Peter Pollak. Im ersten Quartal konnte
Dyson kräftig zulegen. Dass es auch weiterhin so gut läuft – dafür sollen Promotionaktionen sowie eine
breit angelegte TV-Kampagne sorgen.   

Krise hin oder her - das erste Quartal lief für Dyson Österreich-GF Peter Pollak
hervorragend. Das „Krisenjahr 2009“ begann mit einem Umsatzplus von 30%. 



Vorzeige-Kandidat
Im Kampf um die „grüne Krone“ hat Phi-
lips den Staubsauger Performer Energy-
Care FC9178 ins Rennen geschickt.
Dieser besteht zu 97% aus PVC-freien,
teilweise sogar recycelten und bioba-
sierten Materialien, und selbst die Ver-
packung stammt zu rund 90% aus wie-
derverwertetem Material. Aber auch ab-
seits von Fertigung und - eines Tages -
Entsorgung hat der Performer Energy-
Care seine Stärken: An der Düse leistet er
satte 375 Watt, wobei sich der HD-Motor
mit verhältnismäßig bescheidenen 1.250
Watt begnügt. Damit erweist sich der
neue Philips-Sauger gleichsam energie-
effizient wie geräuscharm (75 dB). Neben

der universellen Kombi-
Bodendüse kümmert sich
eine spezielle Parkett-
düse auf Holz oder La-
minat mit rotierenden

Mikrofaser-Scheiben
schonend um Krümel
& Co. Außerdem
kommt der Per-
former EnergyCare
Allergikern ent-

gegen:
Seine 6-
fach-Filte-

rung bein-
haltet drei wasch-

bare HEPA-Filter, die fast 100% der Bak-
terien aus der Abluft entfernen und sicher
einschließen. 

Meisterwerk
Dieses Prädikat hat Siemens dem EQ.7,
dem ersten Vollautomat aus eigener Fer-
tigung, aufgedrückt. Der Herstelleran-
gaben zufolge leiseste und gleichzeitig
schnellste Kaffee-Vollautomat verwöhnt
nicht nur mit gepflegtem Kaffeearoma,
sondern auch mit hohem Bedienkomfort
und stilvollem Design. Dank seines sen-
sorgesteuerten Durchlauferhitzers
(senso flow system) ist der Siemens
EQ.7 der einzige Vollautomat, der die op-
timale Brühtemperatur während des ge-
samten Brühzeitraums hält. Das „aroma

pressure system" wiederum sorgt dafür,
dass das Kaffeemehl unabhängig von der
eingefüllten Menge in der Brühkammer
optimal zusammengepresst wird. Um die
passende Konsistenz der Crema küm-
mert sich das „cream center" und bereitet
diese auf Knopfdruck für jede ge-
wünschte Kaffeevariation. Auch für die
Reinigung bietet der EQ eine Lösung mit
IQ: Das „one touch service program"
startet den Reinigungs- und Entkal-
kungsprozess und lässt diesen erstmals
auch erheblich verkürzt ablaufen.
Außerdem verfügt der EQ.7 über eine
Schnellreinigungs-Funktion zum Kurz-
spülen für die Milchdüse. Und wie VL
Udo Pogatschnig erklärt, soll die Eigen-
produktion sukzessive gesteigert
werden.  

Grill-Gefühle
Ob drinnen oder draußen, ob im Winter
oder Sommer – Mit dem Tischgerät
HD4419 von Philips ist immer für Grill-
party-Feeling gesorgt. Dessen antihaftbe-
schichtete Grillplatte hat zwei Vorteile:
Sie wird sehr heiß und versiegelt so den
Geschmack. Außerdem ist sie extradick

und hält damit auch bei gefrorenem
Grillgut ihre Temperatur. Der verstellbare
Thermostat gewährleistet die perfekte
Zubereitung von unterschiedlichem
Grillgut. 2.300 Watt sorgen indes für
schnelles Aufheizen und konstante Wär-
meleistung. Eine Anzeige hilft dabei, die
gewünschte Temperatur im Blick zu be-
halten, und die Cool-Touch-Handgriffe
dabei, sich die Finger nicht zu ver-
brennen. Die Grillplatte des HD4419 ist
dabei zweigeteilt: ein gerippter Bereich
für Fleisch sowie eine glatte Fläche für
Gemüse. Selbst das Reinigen ist dank an-
tihaftbeschichteter Grillfläche sowie der
Geschirrspül-Tauglichkeit der abnehm-
baren Teile ein Kinderspiel. 

Starker Thomas
Noch bis 30. Juni hat Thomas ein beson-
deres Zuckerl für den Fachhandel parat:
Wer bis dahin einen Premium-Staub-
sauger des Herstellers kauft, erhält statt

der üblichen zwei nun die doppelte –
also vier Jahre – Garantie auf das Gerät.
Mit der Premium-Frühlings-Aktion will
Thomas dem Fachhandel ein weiteres
starkes Argument am POS liefern, seine
Spitzenprodukte, die dank der paten-
tierten Wasserfiltertechnik völlig ohne
Staubbeutel auskommen, forciert 
anzubieten.

SHORTCUTSSHORTCUTS
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Design-Kompetenz von
Gorenje: „Soraya“
Die Slowenen beweisen neuerlich, dass
sie wahre Schöngeister sind: Gorenjes
edel-puristische Küchenmodell-Kreation
namens „Soraya“ bietet das homogene
Umfeld für die nicht minder exklusiven
Ora-Ïto-Geräte – bis hin zu den optisch
aufeinander abgestimmten Griffen. Ergo
bewegt sich auch das „Holz“ auf einem
gehobenen Preislevel. Am Markt einge-
führt wurde die hübsche Soraya zwar
schon im Herbst (nachdem sie auf der
Futura bestaunt werden konnte), doch da
der Austausch in den Küchenstudios be-
kanntlich nicht von heute auf morgen er-
folgt, will Gorenje den Hineinverkauf jetzt
etwas forcieren. Die Fronten der Küche
sind in Weiß (wie abgebildet), Vanille und
Bordeaux-Rot erhältlich, die Stollen auch
in Schwarz.

Super UltraOne: Bester
Sauger von AEG
Der beste Staubsauger, den AEG-Electrolux je-

mals hergestellt hat, soll er sein: der UltraOne.

Der Hersteller wirbt mit erstklassiger Saugleis-

tung bei niedriger Lautstärke, das elegante De-

sign soll die Blicke der Kunden fangen. Die

Electrolux-Forschung zeigte nämlich, dass

nicht weniger als 50% aller Kunden jenes Pro-

dukt kaufen, welches sie zuerst anspricht. 

„Die Vorgaben für Konstrukteure und Designer

waren beim UltraOne ganz einfach: Stellt einen

Spitzen-Staubsauger her, der auf allen Ebenen

ub̈erlegen ist”, erläutert Martin Thielmann. „Ul-

traOne schlag̈t die gesamte Konkurrenz in allen

Gebieten, wie Labortests gezeigt haben, und

zieht im Laden

aufgrund des tol-

len Designs so-

fort die Aufmerk-

samkeit der Kun-

den auf sich,” ist

der Marketinglei-

ter bei Electrolux

für den Bereich

B o d e n p f l e g e

überzeugt. Da

Studien belegten,

dass sich 84%

der Kunden von

der Lärmbelastung durch Staubsauger gestört

fühlen, entwickelte das UltraOne-Team das Kon-

zept der “Extended Silence”, mit dem der

Geraüschpegel bis auf 72 Dezibel gesenkt wur-

de. Auch die Benutzerfreundlichkeit ist bei-

spielsweise durch den ergonomisch geformten

Handgriff gewährleistet.  Des Weiteren verfug̈t

der Staubsauger u ̈ber eine integrierte 3-in-1-

Kombi-Zubehördüse für verschiedene Anwen-

dungsbereiche sowie ein benutzerfreundliches

Display mit leicht verstan̈dlichen Symbolen. 

BSH fordert Schrott-
Prämie für Altgeräte
An sich kann sich die BSH nicht beklagen.
„Wir liegen knappe fünf Prozent über
dem Vorjahr. Aber nicht dank der Stück-
zahlen, die maximal ein Prozent Steige-
rung bewirkt haben, sondern weil die
Kunden verstärkt unsere Spitzengeräte
kaufen,” freut sich BSH-Chef Franz
Schlechta.  Die Luxus-Marke Gaggenau
konnte 2008 „eine zweistellige Zuwachs-
rate mit einer 2 davor und im Jänner/Fe-
bruar eine mit einer 3 davor verbuchen“,
sagt Wilhelm Rieder. „Die Leute kaufen in
dieser Zeit verstärkt Spitzengeräte”, ist
der Gaggenau-Chef überzeugt. Trotz stei-
genden Umsatzzahlen bei Neugeräten
liegt Schlechta eine „längst notwendige”
Verschrottungsprämie von Altgeräten auf
dem Herzen. Die Rechnung dahinter: So
verbrauchen moderne Kühlgeräte 80
Prozent weniger Strom als Modelle An-
fang der 90er. Trotzdem wird von der
Weißwaren-Industrie erwartet, dass sie
die Kosten für diesen Umwelt-Bonus aus
der eigenen Tasche zahlt. Ungerecht,
„und kommt überhaupt nicht in Frage”,
wie Schlechta betont.   Derzeit sind zwei
Ideen im Gespräch: eine Öko-Prämie
(150 bis 200 Euro) beim Kauf energieeffi-
zienter Hausgeräte sowie eine Verschrot-
tungsprämie (100 bis 150 Euro) für Alt-
geräte. Letztere hält Schlechta eher für
realistisch. Wann eine Einigung mit dem
Lebensministerium tatsächlich zustande
kommen wird, traut sich derzeit freilich
noch niemand genau beantworten.

SHORTCUTSSHORTCUTS
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P.O.S.

I
n den Management-Abteilungen der
heimischen Buchhandlungen herrscht
Krieg – jawohl Krieg. Nicht anders ist die

Anhäufung einschlägiger Texte zu erklären.
Wenn es um die Führung von Unternehmen
geht, greifen Manager und solche, die es
werden wollen, offensichtlich gerne zu
Büchern, die das Wort Krieg im Titel führen.
So findet man in den Management-Abtei-
lungen Clausewitz’ „Vom Kriege“ genauso

wie Sun Tzus „Kunst des Krieges“ – eines
der ältesten theoretischen Werke zu be-
waffneten Konflikten überhaupt, und die
Liste lässt sich fortsetzen. 
Als historisch interessierten Leser hatte ich
genannte Werke naiverweise wochenlang
vergeblich in den Regalen für Geschichte
bzw Politikwissenschaften gesucht. Schließ-
lich erbarmte sich ein Verkäufer meiner,
und verwies mich in die Management-Ab-
teilung. Dort machte ich eben jene oben
beschriebene Entdeckung. Ich fühlte mich
wie auf einer Militärakademie und in einer
ersten Reaktion warf ich dann doch noch
mal einen scheelen Blick auf das ansonsten
sehr zutreffende Kundenleitsystem. Doch
es stimmte, ich befand mich in der Mana-

gement-Abteilung einer renommierten
Buchhandlung, und die meisten anderen
Interessierten waren im Nadelstreif ge-
kleidet und nicht etwa im Tarnanzug. 
Das rief dann bei mir doch einiges an Stirn-
runzeln hervor. Stimmt – es mag emotional
befriedigend sein, mit dem Zwölfpfünder
vor dem Geschäft des Mitbewerbers auf-
zufahren. Nur bringt es abgesehen von der
daraus resultierenden akustischen Bela-

stung nur viel Papierkram und hilft, wenn
das eigene Geschäftsmodell nicht stimmt,
nichts. Gar nichts. Und auch wie sich zB
Sun Tzus Abhandlung über den Umgang
mit Spionen (einschließlich umdrehen, op-
fern und hinrichten) sich ins heutige Ge-
schäftsleben übertragen lässt, hat sich mir
bisher auch nicht so richtig erschlossen. 
Aber vielleicht müssen sich auch viele Ma-
nager mit stählernen Lorbeeren bekränzen,

um sich als besonders toughe Typen mit
Führungsqualitäten zu präsentieren. Oder
ist es die gelebte Konfliktkultur in den
Führungsetagen der heimischen Betriebe,
welche das Management zum äußersten
Mittel greifen lässt. 
Zumindest ich war bisher der Meinung,
dass man im Business in der Regel eine
zweite Chance bekommt, während es im
Krieg das Ergebnis dann doch ziemlich final
sei. Aber vielleicht ist der Druck der Krise
in der Führungsetage auch ein anderer, als
man allgemeinhin so wahrnimmt.
Welcher Interpretation man nun auch an-
hängt, zumindest den Sun Tzu dürften,
nimmt man die derzeitige Finanzkrise zum
Maßstab, viele dieser Möchtegern-Stra-

tegen nicht besonders genau gelesen haben.
Denn eine der wichtigsten Kernaussagen
lautet da täuschend schlicht: „Kenne deine
Gegner, wie dich selbst.“ In der Zwischenzeit
plädiere ich dafür, dass man die klassischen
Werke zur Strategie dorthin stellt, wohin
sie gehören und man sich ansonsten im
Management weniger mit dem Kriegs-
handwerk identifiziert. 

F U NF U NF U N

Begriffsverwirrung im Management

Frontberichterstattung  
Kennen Sie auch das befremdliche Gefühl, wenn man plötzlich glaubt, man ist im falschen Film – oder in
diesem Fall, in der falschen Buchhandlung. Oft schon habe ich mich gefragt, warum manche Bücher zum
strategischen Denken ausgerechnet und ausschließlich in der Management-Abteilung stehen. 



ÖKO_LAVAMAT 74650 LE

Der neue Grad der Sauberkeit
SuperEco erfindet das Waschen neu – mit dem niedrigsten 
Energieverbrauch aller Zeiten.

  72% weniger Stromverbrauch als das Programm „Pflegeleicht 30°C“. 
  80% weniger Stromverbrauch als eine herkömmliche Pflegeleicht-

 40°C-Wäsche – bei vergleichbaren Waschergebnissen: 
 AEG setzt beim Thema energiesparendes Waschen einen wirklich 
 historischen Meilenstein – mit der sparsamsten Wäsche aller Zeiten 
 und nur 0,1 kWh Stromverbrauch pro Waschgang. 

  SuperEco ist das Vollwasch-Programm für Baumwolle und pflegeleichte 
 Gewebe, das Leitungswasser in seiner ursprünglichen Temperatur nutzt 

 und darum keine Energie für die Wassererwärmung verbraucht. Damit 
 setzt AEG seine Tradition als eine führende Marke für energiesparende 
 Hausgeräte fort. 
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