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Liebe Leser!

In jedem Menschen sollen etwa 100 Millionen Nervenzellen ihre
Heimat rund um den Verdauungstrakt gefunden haben, weshalb die in
der landlaufigen Meinung eher ungustiése Zone in der mittleren Korper-
region unter Insidern auch gerne als das ,.kleine Gehirn“ bezeichnet
wird. So stand’s zumindest in einer Profil-Coverstory vor kurzem. Das
heifit aber auch, dass das,,Entscheiden aus dem Bauch* durchaus wis-
senschaftlich haltbare Substanz hat.

Wer sich jetzt bestatigt fiihIt in der Uberzeugung, dass es im tagli-
chen Geschéft also ohnehin viel gescheiter ist, dem Bauch den Vorrang
vor dem Hirn zu geben, muss leider enttduscht werden.

Denn der Bauch entscheidet nicht logisch analytisch, sondern aus-
schlieBlich aus der Erfahrung heraus. Je mehr —zur Entscheidungsfindung
relevante(!) — Erfahrung also quasi im Baucherl gespeichert ist, desto
groBer die Wahrscheinlichkeit, dass sich die Bauchentscheidung auch im
Nachhineinalsrichtig herausstellt. Allerdings impliziert das, dass die
Grundsatzlberlegung richtig ist. Und die basiert eben auf jener Erfah-
rung, die im Augenblick der Entscheidung die Informationen enthalt, die
flireben diese Situation passend ist. Das aber ist die Crux an der Sache.
Dennim schnelllebigen Geschéaft zahlt die Erfahrung manchmal soviel
wie ein Fettauge in der Rindsuppe. Namlich genau nix. Sie istim Gegen-
teil oft sogar ausgesprochen hinderlich. Denn was vor Jahren einmal richtig
war, wird sich heute haufig als komplett falsch herausstellen.

Ich habe mir die letzten eineinhalb Jahre, sieben Abend-
Stunden pro Woche in einem— tibrigens aus-
gezeichneten—Wifi-Kurs betriebs-
wirtschaftliche Grundkenntnisse
ins Hirn gepriigelt. Und was ist
die Erkenntnis daraus? Einerseits,
dassich noch lange nicht ausgelernt
habe und zweitens, dass mir vollkommen
unklar ist, wie man heutzutage einen Betrieb in einem wetthe-
werbsintensiven Markt ohne betriebswirtschaftliche Grundausstattung
erfolgreich fiihren kann. Ich weif3 schon, dass,, Training on the Job* die oft
bessere Alternative zu theoretisch anmutenden Pauk-Kursen ist. Aber nur,
wenn dieses ,, Training on the Job* nicht ein orientierungsloses,,Dahin-
wurschteln“ im Tagesgeschaft ist, sondern wenn man in der Praxis lernt,
wiees richtig funktioniert. Dafiir aber fehlen einerseits die Menschen in
den Betrieben, von denensich lernen lasst, andererseits ist flir das noch
immer verbreitete Verfahren ,Versuch und Irrtum* langst schon der be-
triebswirtschaftliche Spielraumviel zueng.

Und jetzt kommt die schlechte Nachricht fiir viele Handler: Ohne
harte Zahlen und das Erkennen von komplexen betriebswirtschaftli-
chen Zusammenhéngen wird in Zukunft nichts mehr funktionieren.

Insofern finde ich es erschreckend, dass von vielen Handlern ange-
botene Veranstaltung zum Thema Betriebswirtschaft in geradezu fahr-
[assiger Weise ,,nicht einmal ignoriert* werden. Die Ignoranz dieser Lern-
Verweigerung istim Sinne der Branche fast schon empérend zu nennen.

Wenn Philips-Vertriebschef Henrik Kohler im E&W-Interview (siehe
Seite 78) davon spricht, dass die Lagerreichweite bei Philips-Produkten
im Handel in Zukunft durchschnittlich sechs Wochen betragen soll, dann
ist vermutlich vielen Handlern gar nicht klar, was das real bedeutet.
Nicht zu reden davon, dass sie sich und ihrem Lieferanten die richtigen
Fragen stellen: Was heil3t das flir das zuk(inftige Sortiment? Lassen sich
mit meinen Produkten und meiner Zielgruppe tiberhaupt entsprechende
Umséatze generieren? Wie ist meine Positionierung am Markt?

Und wenn man sich vor Augen hélt, dass eine Daumenrechnung be-
sagt, dass sich der notwendige Lagerumschlag aus der Formel 100/Spanne
errechnet, dann sollte schnell klar werden, dass eine Durchschnittsmarge
von 20% einen Lagerumschlag von zumindest 5 erfordert. Reich wird
man bei der derzeitigen Kostenstruktur im kleinen und mittelstandischen
Fachhandel dann aber immer noch nicht. Das heif3t, dass sich ein Lager-

Wenn die Pumpe
kollabiert ...

umschlag von 2 bis 3, wie in vielen
Handelsbetrieben tiblich, bei
gleichzeitigem Niedrig-Spannen-
Sortiment einfach nicht rechnet.
Punkt. Da kann man einen
Handstanduiberschlag machen,
RadlInschlagen oder mitdem
Kopf gegen die Wand rennen.

Wer jetzt meint, dass alles sei
nur der Phantasie eines durch-
geknallten Industrie-Heinis entsprungen, sei daran erinnert, dass (')haas
letztes Jahr einen Lagerumschlag von 9,1 ausweisen konnte. Ein Aus-
nahmefall? In dieser Auspragung vielleicht, aber solche Betriebe sollten
die Hoffnungstréger fur jene Unternehmer unter den Handlern sein, die
erkennen, dass sie in Zukunft neben dem Bauch auch knallhart und kon-
sequent das Hirn einschalten missen. Aber dazu gehdrt auch Know-how.
Und wer heute leichtfertig die Chancen, sein Hirn mit existenzieller Nah-
rung zuversorgen, sausen lasst, wird morgen viel Zeit haben, dartiber zu
reflektieren.

Einerster Schritt wére es, sich selbst einzugestehen, dass man nicht
mehr genau weil3, wie das eigene Unternehmen funktioniert und wie
zukinftige Herausforderungen bewéltigt werden konnen. Der zweite
Schritt wirde dann zwingend folgen: sich helfen lassen!

Einerseitsvon der Industrie und andererseits
von den Kooperationen —wenn, und nur
wenn, diese natrlich entsprechend auf-
gestelltsind. Ohne den Austausch be-
triebswirtschaftlicher Informationen
wird in Zukunft nichts mehr funktionieren.
Henrik Kéhler: ,,\Wenn man nicht weil3, wie Pro-
dukte bei den Handlern in Menge und Ertrag verkauft werden,
wie will man dann eine Kooperation steuern?* Nur: Wie will man diese
Informationen bekommen, wenn sie von den Handlern besser gehiitet
werden als die Codes ihrer Bankomat-Karten?

Dass Franchise-Systeme in unserer Branche bislang nicht einmal
ernsthaft thematisiert wurden, erscheint mir —aus dem Verhalten des
Handels abgeleitet, zwar logisch —in Anbetracht der Zwénge des Marktes
jedoch fast ein wenig fahrlassig.

Dabei beginntsich zum Gliick einiges zu bewegen. In diesem Zu-
sammenhang bin ich auch gespannt, wie vom Handel das von meinem
Freund Robert Binder introduzierte Agentursystem flir die neue Mer-
loni-Marke Ardo aufgenommen wird. Aber auch Horst Neubéck — Chef
des Mittelstandskreises—sei hier erwahnt, der zusammen mit BSH-Chef
Franz Schlechta gezeigt hat, was mdglich ist, wenn man kreativ ist und
—betriebswirtschaftlich untermauert(!) — ausgetretene Pfade verlasst.

Beim Autofahren ist jedem Klar, dass —wenn die Oldruckkontroll-
leuchte aufleuchtet —, man schnellstméglich stehen bleiben und nach
den Ursachen forschen lassen sollte. Am besten von jemandem, der das
gelernt hat. Aber im Geschaft? Dawird auch ohne Ol noch weiterge-
fahren—bis zum Kolbenreiber.

Wenn wir den Handel als Kérper betrachten, dann sind die Glieder
\erkauf und Ware. Das Herz aber ist— ob uns das geféllt oder nicht— das
Management, die betriebswirtschaftliche Basis. Und wenn die Pumpe
kollabiert, dann ist das ganze Werkl erledigt. Daran sollte man denken.
Achja, und irgendwie dabei auch den Bauch nicht ganz vergessen.

A R2Ga

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber
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Gl OSSCHEN

Der Kommissar geht um

Derzeit schatzen offizielle Stellen, dass alleine in Deutschland mittlerweile mehr als 10.000 Menschen ihren Lebensunterhalt
mittels eBay und ahnlicher Angebots- und Versteigerungsplattformen verdienen. Zum Unwillen der Behérden meist an der Steuer
vorbei. Das betrifft aber auch immer mehr gewerbliche
Héndler, die sich nebenbei im Internet ein Zubrot ver-
dienen. Auf beide Gruppen wird mit zunehmend ge-
finkelten Methoden von Seiten der Steuerfahnder Jagd
gemacht. Denn grundsatzlich sind in Deutschland samt-
liche Erlése aus Verk&ufen uber das Internet steuer-
pflichtig und als solche anzugeben. Selbst wenn es sich
um die alten Second Hand-Latschen der Oma handelt.
Die Zeitgenossen, die sich damit zwei oder dreimal
im Jahr von Krimskrams trennen, stehen jedoch nicht
im Visier der Fahnder. Ihnen geht es um die (gewerb-
lichen) Versteigerungsprofis. Und auf die setzt man
Hightech an. Zum Beispiel mit einer Software, die Ver-
kaufsportale systematisch nach Anhaltspunkten fir ge-
werbliches Treiben filzt. Das Perfide daran: Ist das Pro-
gramm der Meinung, fiindig geworden zu sein, werden
die gewonnen Daten gleich mit der Steuerakte abge-
glichen. Da wird aus dem Klick auf die Entertaste gleich
einmal der Klick mit der Handschelle. Wenig hilfreich
ist, diverse Vorbehalte gegen das Steuersystem vorausgesetzt, auch das allzu laute Aufmerksammachen auf die eigenen Leistungen.
Das kann schnell zum Schuss ins Knie werden. Gemeint sind zB die Einstufungen, mit denen Powerseller ihre Seriositat unterstrei-
chen wollen. Wittern die Internet-kommissare hier einen Verdacht, wird zB gleich eBay direkt kontaktiert. Und dann ist da noch
die gute alte Denunziation mittels anonymer Tipps, die nach Angaben der Fahnder immer noch die meisten Hinweise bringt. Also
entweder ganz ehrlich oder sehr vorsichtig.

INn Sachen Fachmarkt

Vom Fach zu sein ist — mit Recht — schon fast ein Edelpradikat. Einerseits gibt es etwa Fach-
leute, Fachspezialisten und in weiterer Folge die Meister ihres Fachs; die Fachhochschule und Fach-
biicher, die —ganz im Unterschied zu Sachbiichern —in der Regel von Fachkundigen geschrieben
wurden. In unserer Branche — wie in anderen auch - zeichnet den Fachhandel fachkundiges
Personal, optimale Beratung oder Serviceleistung aus, die ihn vom Diskont und Nichtfachhan-
del deutlich abheben. Doch - so scheint es —wo viel Licht, ist auch viel Schatten. Jeder will
heutzutage anscheinend schon ,,vom Fach“ sein. So auch die Mieter in einem in Errichtung be-
findlichen ,Fachmarkt-Zentrum* - wie es die Verantwortlichen nennen - in der Wiener Breiten-
furter-StraBBe. Denn die Liste der bereits eingemieteten ,Fachmérkte* liest sich gar nicht fachty-
pisch: Kik, Takko oder Hofer. Anlass genug also, die hinléangliche Definition von Fach- und Nicht-
fachhandel zu tiberdenken? Oder hat sich hier nur ein kleiner Tipp-Fehler eingeschlichen, und es
misste eigentlich Sachmarkt-Zentrum heien? Allzu schlimm ware es, wenn es heutzutage schon
ausreiche, seine Waren aus dem ,Regal-Fach* zu verkaufen, um sich als Fachmarkt zu verdienen...

Pater Zoches

Jesus AG

Der deutsche Augustinerpater und Unternehmens-
berater Hermann-Josef Zoche hat in seinem Buch
Jesus AG” die Kirche als Unternehmen analysiert. Er ist
der Frage nachgegangen, warum dieses 2000 Jahre al-
te Produkt (,Das neue Testament”) trotz des ,neuen
Vorstands” Benedikt XVIimmer weniger angenommen
wird, obwohl sein Bekanntheitsgrad hoher ist als jener
von Coca Cola oder Microsoft. Der unternehmerisch
denkende Kirchenmann kommt fiir sein ,Unterneh-
men” zu dem Schluss, dass die eigenen Produktver-
kaufer zum Risikofaktor geworden seien: ,Sie halten
selbst nichts von diesem Produkt, untergraben die Fir-
menethik und -philosophie, stellen die Autoritat inrer
Vorgesetzten in Frage und bieten das Produkt — Jesus
und die Erlésung — unter dem Preis an. Oder sie ver-
lassen die Firma unter dem Applaus derer, die das Pro-
dukt eigentlich brauchen.” Mit dieser Aussage muss
man nicht unbedingt konform gehen. Und er wére gut
beraten, sich doch auch einmal mit der Produktent-
wicklung - die jede Ware braucht, um tber den Le-
benszyklus ihren Reiz nicht zu verlieren — auseinander
zu setzen. Was ihm in diesem Buch aber wirklich her-
vorragend gelungeniist, sind die von ihm formulierten
10 Gebote fiir das Unternehmen Jesus AG - die zu be-
folgen auch jedem profanen Unternehmer ein Muss
sein sollten. Einen kompakteren Strategie- und Mar-
keting-Leitfaden werden sie nur schwer finden.

Kasse machen

Wenn die chronisch leeren Landeskassen aufgefiillt werden sollen, dann werden de-
ren Séckelwarte unglaublich kreativ. Dem einen féllt die Mastensteuer ein —und der
andere lasst seine Idee einer City-Maut fiir Wien langsam in die Gehirne der Birger ein-
sickern. Und damit das Stimmvolk ja nicht aufmuckt darob, bekommen beide Aktionen
ein griines Feigenblatt umgehéngt.

Haben sich die schwarzen Politiker mehr oder weniger elegant um die rote Karte fiir
ihren Parteifreund gedrlickt, so erteilte Dr. Fritz Aichinger, Spartenobmann des Wiener
Handels und bekennender Schwarzer, der City-Maut seines roten Widerparts praven-
tiv eine klare Absage. Und das durchaus zu Recht. Denn immerhin liegt man sicher nicht
ganz falsch, wenn man Logistik und Verkehr als Lebensadern der Wirtschaft im Allge-
meinen und des Handels im Besonderen bezeichnet. Daher sollte man tunlichst davon
absehen, diese Adern abzudriicken! Was passiert, wenn man es trotzdem tut, zeigt der
Fall London auf. Dort funktioniert die City-Maut zwar und die Stadt casht ab, aber mehr
als 50% der betroffenen Einzelhéndler sprechen von spiirbaren GeschaftseinbuRRen. Ei-
ne vom britischen Unternehmerverband durchgefiihrte Untersuchung ergab, dass 75%
der Londoner Einzelh@ndler dadurch nicht nur Geschaftseinbuf3en, sondern auch héhe-
re Kosten haben. ,Jeder VorstoR, der sich fiir eine City-Maut in Wien stark macht, ist
striktest abzulehnen, kommt diese Staugebiihr ja quasi einem Umsatzraub fur den Han-
del gleich, so Aichinger kdmpferisch. ,Einer sinnlosen massiven Einschrénkung des in-
nerstadtischen Handels werden wir nicht tatenlos zusehen, denn der Handel braucht
Kunden und Kunden-Frequenz und diese brauchen Mobilitat. Belegt man diese mit ei-
ner Strafsteuer’, werden sich immer mehr K&ufer in die Einkaufszentren auf die gri-
ne Wiese bewegen, wo Parkplatze im Ubermaf vorhanden sind und nichts kosten.”
Recht hat er, der Aichinger, mit seinem Argument, das auch Haupl ins Kalkl ziehen soll-
te. Denn wenn der stadtische Handel siecht, gehen die Steuereinnahmen zuriick,
gibt es mehr arbeitslose Verkéufer und das Stadtleben trocknet aus. Darliber kann auch
kein noch so griines Feigenblatt hinwegtéuschen.
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Die Goldenen
Stecker 2005

ndweil wir iiberzeugt davon sind,

dass Lieferanten und Handel in Zu-

kunft noch viel enger zusammen-

rlicken werden und funktionierende
Partnerschaften fiir beide Seiten zur existenzi-
ellen Frage werden, haben wir den Wahlmodus
generaliiberholt.

Das heift, dass nicht nur eine breite Basis von
Handelsvertretern hinter der Idee steht, sondern
der Handlermeinung diesmal noch viel stéarker
als bisher Ausdruck verliehen werden kann:

‘/ Auf den beiden néchsten Seiten finden Sie
einen Stimmzettel, den Sie ausfullenund
per Fax oder Post an uns senden kdnnen.

;/ Diesen Stimmzettel finden Sieauch im In-
ternet zum bequemen Download.

o/ AufderFuturawird erstmals eine groRe
Anzahlan Héndlern persénlich interviewt.

V Eine Jury aus \ertretern der Kooperationen
und Bundesgremialvorsteher KR Wolfgang
Krejcik wird ebenfalls eine gewichtete
Stimme abgeben.

Die Summe aus allen Nennungen entscheidet,
die Berechnung der Ergebnisse erfolgt nach einem
vorher festgelegten \erfahren vollkommen trans-
parent—eine Art Notar-Funktion wird die Jury
dabei ibernehmen.

Die einzelnen Produktbereiche, in denen die
Goldenen Stecker verliehen werden, sind:

¢/ WeiBware
¢/ Kleingerate

Seit 1995 waren dievon
E&W zusammen mitdem
Bundesgremium verlie-
henen Goldenen Stecker,
sieht manvom Zac of the
Year der Funkberater ab, die
einzige Auszeichnung des
Handels an die Industrie.

Nach einem Jahr Zwangs-

pause lebt sie wieder —die Chance, den Lieferanten zu sagen, was man an

ihnen besonders schatzt und was noch verbesserungswirdig erscheint.

¢/ Multimedia
o/ Telekom/Netzbetreiber
/ Telekom/Distributeure
¢/ GroRhandel

Wie bereits 2003 gibt es pro Lieferanten auch
nicht mehr eine Gesamtnote, die in ihrer Aussa-
gekraft beschranktware, sondern die Méglich-
keit, die verschiedensten Facetten eines Liefe-
ranten zu benoten. Neu hinzugekommen ist der
Punkt ,lokale Ausrichtung”, womit die Starke
der 6sterreichischen Niederlassung bzw die Aus-
richtung des Lieferanten auf den lokalen Markt
bewertet werden soll.

Damitkénnen folgende Eigenschaften Ihrer
Lieferanten nach dem Schulnotensystem (1 bis 5;
1=sehrgut, 5=vollkommen ungentigend) be-

notet werden:

(O Betreuung

(O Bestellwesen und Lieferfahigkeit
(O Konditionenstrategie

(O Marketingstrategie

() Service

(O Lokale Ausrichtung

Was ebenfalls leicht verandert wurde ist— Sie
werden das auf den Stimmzetteln bemerken -,
dass wir nur mehr die Hauptlieferanten zur Wer-
tungausgeschrieben haben, weil die statistische
Signifikanz sonst nicht gegeben wére. Die Er-
fahrung der letzten Jahre hat gezeigt, dass kleine
Lieferanten fur eine sinnvolle Wertung zu wenige
Stimmen bekommen. Allerdings hat jeder Handler
die Mdglichkeit, mittels einer Vorzugsstimme
(Platz daftir ist auf dem Stimmzettel auf der strich-
lierten Linie unter jeder Gruppe) auch jenen Lie-

Gewinnerseit 1995 feranten ,,eine Chance” zu geben, die nichtin un-
UE WW KG Telekom/lnsta  GH/Disti sererVoraus.wah.I berucksmhpgtwurden. Im Te-
. lekom-Bereich fielen auch die Hardware-Liefe-
1995 Telefunken ~ AEG Krups Dietzel ABB . o .
" ; ranten dem Rotstift zum Opfer, weil sie derzeit
1996 Philips Miele Tefal . oo g
. . praktisch kein direktes Geschaft mit dem Handel
1997 Philips Miele Braun TKH Regro . L
i : machen. Daftir wurde der Telekom-Bereich in
1998 Philips Miele Braun TKH Regro . S
i : Telekom/Netzbetreiber und Telekom/Distribu-
1999 Philips Miele Braun TKH Regro teure unterteilt
2000 Bose . ngbherr Philips TFK Hagfar Die \erleihung der Goldenen Stecker erfolgt—
2001 EUTICIL) bill3J Braun TR SR auch das eine Neuerung die von vielen gewiinscht
2002*)  Philips Liebherr Philips TFK Hager g g
2003*)  Philips Miele Saeco Mobilkom AKL

wurde—im Rahmen des Multimedia

Ballsam 19. Janner 2006. %
*)2002 gabs einen Sonderpreis fiir Duracell in der Kategorie Zubehor

*)2003 waren erstmals Telekommunikation und Distributeure getrennt bewertet worden



Stimmzettel
Goldener Stecker 2005

Bitte bis 30.11.2005 faxen an 01/486 90 32-30 oder einsenden an E&W, 1160 Wien, Wilhelminenstralie 91/11c.
Wenn Sie die Wertung lieber per eMail abgeben, finden Sie einen entsprechenden Stimmzettel (im Word-Format) auf
der E&W-Homepage unter www.elektro.at oder konnen diesen unter redaktion@elektro.at per eMail anfordern.
Die einzelnen Kriterien der Lieferanten sind im Schulnotensystem (1 = Sehr gut; 5= Nicht gentigend) zu
beurteilen. Sollten Sie in dieser Liste einen Lieferanten vermissen, der Ihrer Meinung nach eine Bewertung
—positiv oder negativ —verdient, kdnnen Sie diesen handisch dazuschreiben.

Achtung: Die Wertung fiir ein Unternehmen gilt nur, wenn alle Kriterien benotet wurden!

Betreuung

Lieferfahigkeit

Konditionenstrategie

Marketingstrategie

Service

Lokale Ausrichtung

Grolie Kleingerate
Hausgerate Bosch
AEG/Electrolux DeLonghi
Beko Dyson
Bosch Gillette (Braun, Oral-B)
Candy/Hoover Jura
Elektra Bregenz Kenwood
Eudora Soba Melitta/Swirl
Gorenje Philips
Liebherr Saeco
Miele SEB (Krups, Tefal, Row.)
Neff Siemens
Samsung Turmix
Semens L LD L L L LD
Whirlpool/Bauknecht
Zanussi GroRRhandel
..................... Gerstmair
Hagemeyer
[-Center
Regro

Schacke

Betreuung

Lieferfahigkeit

Konditionenstrategie

Marketingstrategie

Service

Lokale Ausrichtung
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Lieferfahigkeit
Konditionenstrategie
Marketingstrategie
Lokale Ausrichtung
Lieferfahigkeit
Konditionenstrategie
Marketingstrategie
Lokale Ausrichtung

Betreuung
Service
Betreuung
Service

TK/Distributeure Multimedia
AKL Bose
Dangaard Austria HB Ingelen
TFK Austria MVC
Top Telekom Loewe
UpCom Panasonic
..................... Philips

Sagem
TK/Netzbetreiber Samsung
Hutchison (3) Sharp
Mobilkom Sony
One L0 LD L LD LD L
T-Mobile
tele.ring

Telekom Austria

Der Stimmzettel istauch im Internet unter www.elektro.at als pdf-File oder im Word-
Format (zum Versenden mittels eMail!) downloadbar.

Firma:

Name:

Adresse:

Mitgliedschaft: EP: Expert RedZac keine Kooperation
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it dem Verkaufan die ProMarkt
wollte Unternehmer-Genie Her-
bert Haas im Janner 2005 nicht
nur seiner Gesundheit etwas Gutes
tun, sondern gleichzeitig sein Lebenswerk (und
das seines Vaters) in guten Handen wissen. \or
allemin Hénden, unter denen die wichtige Ex-
pansion von ()haas gelingen konnte. Mit einem
strategischen Partner, der selbst hochfliegende
Pléne und mit den Mittelstandsfinanzierern Konos
und Gaja zwei potente Investoren an Bord hatte.

Wahrnehmungs-
probleme?

Im Nachhinein fuhlt sich Herbert Haas von
Branko Mihajlov schwer getduscht: ,,Mihajlov
hat mich und meine Umwelt geblendet. Der Mann
hat ein Wahrnehmungsproblem.” Warum dieser
starke Tobak in Richtung seines ehemaligen Ge-
schéftspartners? Weil laut Haas Mihajlov im
Rahmen des Verkaufs mit falschen Zahlen gear-
beitet haben soll: ,,Statt des Umsatzes von kol-
portierten 51 Millionen, hat man nur 42 gemacht”
Mihajlov sieht das naturgeman etwas anders,
wenngleich er zugibt, dass die Angabe, der Jah-

Wolfgang Pelz: ,Eine L6sung mit

der VMS waére zwar fur mich
akzeptabel gewesen, aber ich
hatte 105 Mitarbeiter emotional
gegen mich gehabt.*

Esschien der Be-
ginneinerengen
Mé&nnerfreund-
schaft zu sein,
alsim Sep-
tember 2004 Ma-

MIHAJLOVS MAKROMARKT UND DER (!)HAAS-DEAL

Wie eine Fre
schaft ze

kroMarkt-Chef

Ein Bild aus besseren Tagen, als die Welt noch in

Branko Mihajlov

Ordnung war: Jetzt blieb vom Mihajlov/Haas-Deal

alsDritterim

nur mehr die schlechte Nachrede — und viel

zerbrochenes Porzellan ...

Bunde zum Er-

folgs-Duo Herbert Haas und Hannes Majdic stieR. Spatestens als Mihaj-
lovs Pro Markt GmbH im Janner 2005 véllig tiberraschend (!)haas uber-
nahm, fand Herbert Haas nur noch lobende Worte flir den dynamischen
Unternehmer. —Ein Himmel voller Geigen also? Nicht wirklich, dennim
Hintergrund zog bereits ein gewaltiges Gewitter auf, das damals nur Mi-
hajlov geahnt haben durfte. Was nach einem halben Jahr blieb: (')haas
durch ein MBO vor den Fangen auslandischer Investoren bewahrtund
Branko Mihajlov auf der Suche nach einem Rettungsanker flir seine an-
geschlagenen MakroMérkte. Und das Ende einer Mannerfreundschaft.

resumsatz 2004 wiirde 51 Mio Euro betragen, da-
mals irrefihrend war, weil man stets von einer
Planzahl gesprochen hatte, die letztlich vom Ist-
Ergebnis stark abwich. Das tatsachlich Ergebnis
—der Netto-Umsatz des Unternehmens —waren
dannnur 42 Mio: ,,Es stimmt, dass wir mit der
Planzahl operiert haben, weil wir die endgtiltigen
Zahlen noch nicht hatten. Das kann auch der
Grund fir den Vorwurf sein, wir hatten falsche
Zahlengenannt”

Die Erkldrung: Das Geschéftsjahr der Pro
Markt GmbH endet etwas ungewdhnlich erstam
31.Janner, aktuelle Zahlen zum Zeitpunkt des
("haas-Verkaufs waren also noch nicht verflighar.

Noch mehr erziirnt aber ist Haas tiber die Tat-
sache, dass aus dem prognostizierten operativen
Plusim vergangenen Geschéftsjahr ein sehr deut-
liches Minuswurde. In sechsstelliger GroRen-

ordnung, wenn man die Einmaleffekte durch die
Verkaufserldse der Liegenschaften —etwa drei
Millionen Euro—vom Ergebnis abzieht: ,,Vor dem
operativen Ergebnis, das mit 600.000 Euro Ge-
winn deutlich positiv ausfallen hétte sollen, stand
plétzlich ein riesiges Minus.” Auch in diesem
Punkt relativiert Mihajlov: ,,Unser EGT betrug
2004 20.000 Euro, war also mehr als ausgegli-
chen. Die Einmaleffekte aus dem Gesamtergebnis
herauszurechnen ist nicht legitim, weil wir die
ganze Expansion jasonst gar nicht hatten finan-
zieren kdnnen. Meine Gesellschafter haben keinen
Euroindie Expansion investiert, das musste aus
dem Unternehmen heraus geschehen. Und es war
nach dem Verkaufvon Stadlau —um das MBO
2003 zu finanzieren—von Beginn an geplant, mit
dem \erkauf der beiden anderen Liegenschaften

Geld fiir die weitere Expansion aufzustellen.”
—
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Herbert Haas bleibt dabei: ,,Der Mihajlov-
Deal war der groRte Fehler meines Geschaftsle-
bens und hat mich gesundheitlich wieder zurtick-
geworfen. Ich habe mich bei allen (')haas-
Fuhrungskréaften dafiir entschuldigt. Das st ja
kein Money winning-, sondern ein Money losing-
Modell”

~Flucht” der
Gesellschafter

Das dirften auch die Vorstande der 49%-Ge-
sellschafter der Pro Markt GmbH Mag. Carl
Ludwig Schonfeldt (Konos) und Dr. Hermann
Geissler (Gaja) so gesehen haben, die plétzlich—
und fur Mihajlov Giberraschend und héchst un-

gelegen—im Friihjahr aussteigen wollten. Also
machte man sich gemeinsam auf die Suche nach
geeigneten neuen Investoren, wobei man dem
Vernehmen nach auch bei Cosmos angeklopft
haben soll. Dort jedoch wurde rasch abgewunken,
weil man selbst seit geraumer Zeitin Verkaufs-
Uiberlegungen und entsprechenden Verhand-

., S0 konnte Dixons Nummer einswerden”

Mitte August Uberraschte Branko Mihajlovin
einem E&W-Gesprach mit der Ankindigung, er
werde seine beiden Gesellschafter auszahlen und
klnftig flr die gesamte Einlage von 725.000 Euro
gerade stehen. Weil er némlich an die Idee glaube
und von der Fortflihrung des Unternehmens
uberzeugtsei. AuBerdem legte er Details seines
Diskont-Konzeptes auf den Tisch.

Wie soll der Riickzug der Gesellschafter funktionieren, wenn sich so
schnell kein Investor findet?

Ich habe lange dariiber nachgedacht und bin zu dem Entschluss ge-
kommen, die Anteile selbst zurtickzukaufen. Es macht ja iberhaupt
keinen Sinn, im Unternehmen Partner zu haben, die einen nicht mehr
untersttitzen. Das macht auch die Gespréche mit Investoren viel schwie-
riger, weil es keinen guten Eindruck macht, wenn man die immer im

Branko Mihajlov: ,lch werde all meine Ersparnisse
investieren und die Anteile selbst zuriickkaufen.
Es macht ja berhaupt keinen Sinn, im Unter-
nehmen Partner zu haben, die einen nicht mehr
unterstutzen.”

Schlepptau hat, aber nur mehr tiber Anwélte miteinander verkehrt. Das
ist nicht hilfreich.

Sind Ihre Gesellschafter damit einverstanden?

Das ist genau das, was die wollen. Die wollen nur ihre Stammeinlage
wieder heraus haben und dann ohne Schaden aus der Beteiligung aus-
steigen. Wir bereiten jetzt die Vertrage vor, der Deal sollte bis Ende Au-
gustabgeschlossen sein.

Wie finanzieren Sie die dazu nétigen 355.000 Euro?

Ichinvestiere alle meine Ersparnisse und die Aktien, die ich habe, in
diesen Schritt. Und da das nicht ganz reicht, greift mir auch meine Mutter
finanziell unter die Arme und borgt mir den Rest. Von meiner gesamten
Einlage ist nichts fremdfinanziert. Es gibt ein klares Fortfihrungskonzept
und ich kdnnte das Unternehmen auch ohne Partner weiterfuhren. Aller-
dingsistes weiterhin Ziel, einen entsprechenden Partner zu finden. Dies-
beziigliche Gespréche sind schon sehr weit fortgeschritten.

Sie haben dann bereits 725.000 Euro im Unternehmen stecken.
Wenn das schiefgeht, geht das doch an die Existenz.

Ja, dann biniich finanziell erledigt. Dann war es eine Erfahrung firs
Leben. Irgendeinen Job werde ich dann schon finden. Aber ich bin tiber-
zeugt, dass es nicht schief geht, denn ich glaube an das Unternehmen
und an mein Konzept. In der jetzigen Situation will ich meine Gesell-
schafter einfach nur loswerden. Natrlich istauch gewisses Kalkl da-
hinter. \Wenn morgen ein besseres Angebot von einem Investor am Tisch
liegt, wiirden sich die nicht mehr damit zufrieden geben, pari auszu-
steigen. Und ich hatte ein Problem damit, wenn den Gesellschaftern Geld
in den Rachen geschmissen wiirde, die mich im Stich gelassen haben.
Allerdings mache ich die Ubernahme der Gesellschaftsanteile davon ab-
héngig, dass die Kreditversicherer ihre Limits wieder 6ffnen. Denn ohne
Ware kann man das Geschéft nicht fiihren, da bliebe nur der Weg zum
Insolvenzrichter. Allerdings ist das sehr unwahrscheinlich, weil ich un-
mittelbar vor dem Abschluss mit einem Investor stehe und wir positive
Fortfilhrungsprognosen haben. Es gibt sogar einige wenige Lieferanten,
die uns aufeigenes Risiko beliefern. Das vergesse ich jenen mein ganzes
Leben lang nicht. Die werden auch mit Sicherheit nichts verlieren.

Sie haben immer davon gesprochen, dass das Unternehmen noch

eine Uberdeckung aufweist. Wie hoch ist die?

Wir bewerten unser Lager sehr aggressiv, im Schnitt wird um 30%
abgewertet. Damit ergibt sich derzeit eine Uberdeckung von etwa 2 Mio
Euro. Der gesamte Lagerwert betrégt derzeit insgesamt etwa 6 Mio, dem-
gegentiber stehen AuRenstande von ca 3,2 Mio. Das sind aber nicht nur
Lieferantenverbindlichkeiten, sondern auch Verbindlichkeiten den \er-
mietern gegeniiber. Mit denen haben wir uns geeinigt, dass uns die Mieten
derzeitgestundet werden.

Warum haben Sie sich nicht rechtzeitig einen Finanzprofi ins
Unternehmen geholt?

Um dieses Themasollten sich meine Partner kimmern. So war es
vereinbart. Der Herr Schonfeld (Anm.d.Red.: Vorstand der Konos Mit-
telstandsfinanzierungs AG) kommt jaaus diesem Bereich, war bei der
Constantia Privatbank Finanzvorstand und ist gelernter Steuerberater
und Wirtschaftsprifer. Diese Aufgabe hat eram Anfang auch recht gut
wahrgenommen, das Interesse daran aber bald verloren. Jetzt haben wir
unsaber eine neue Struktur verordnet, wo es an meiner Seite auch einen



lungen steckt. Ubrig blieben zunachst drei In-
teressenten, wobei die VMS (Value Management
Services) —in der Branche bekannt geworden
durch die Niedermeyer-Ubernahme und den me-
dienprésenten Senior-Partner und Geschaéfts-
flihrer Dr. Erhard Grossnigg — durchaus am Ge-
samtpaket MakroMarkt und (!)haas Interesse

zeigte. Die beidenanderen, zwei auslandische
Fonds-Gesellschaften, jedoch bekundeten nur
Interesse an einer Ubernahme von (!)haas.

Der VMS-Poker

Die VMS-Losung schien also aus zweierlei
Griinden die vielversprechendere: Erstens wollte

Herbert Haas, der sowohl vom Makro Markt Be-
ratungsunternehmen GCl als auch von der VMS
als Berater in der heiklen Causains Boot geholt
worden war, in jedem Fall verhindern, dass sein
ehemaliges Unternehmen im Topf einer Fonds-
Gesellschaft landet. Und zweitens wollten Mihaj-
lovs Gesellschafter Schénfeldt und Geissler am

Finanzgeschéaftsfiihrer gibt. Ich selbst werde
weiterhin fr Vertrieb, Einkauf und Mar-
keting zustandig sein.

Wer ist der neue Finanz-Geschaéftsfiihrer?

Diese Funktion hat mit 17.8. interimi-
stisch Michael Freiler vom Beratungsun-
ternehmen GCI Gibernommen. Der wird
drei Tage die Woche hier arbeiten und den
Job temporér iibernehmen. Solange, bis
ein neuer Eigenttimer feststeht. Denn der
Posten des Finanz-Geschaftsftihrers wird

Wie sieht Ihr neues Diskontkonzept
aus?

Das lauft unter dem Titel ,,Less is
more” —also weniger Auswahlund
Konzentration auf die wichtigsten Pro-
dukte. Allerdings werden wir inallen
Segmenten neben einer Einstiegs-
marke sonst nur A-Marken fiihren,
dennesware der falsche Weg, nur
Schrott zu verkaufen. Und Eigen-
marken kénnen wir nicht aufstellen,
dazusind wir zuklein.

fr den neuen Investor freigehalten. Wir

,Der Standort in der SCN wurde mir mehr

Die Produkte—von der Einstiegs-

werden auch die Gesprache mit den Kre-

oder weniger aufs Aug gedruckt, weil

preisklasse bis zur oberen Mitte—werden

ditversicherern gemeinsam fiihren und er

der Herr Schonfeld den Eigentiimern

dann fiir die Kunden auf leicht fassliche

unterstiitzt mich auch bei den Verhand-
lungen mit den potenziellen Investoren.

Ihr (ibriges Management ist ja dem Sparstift zum Opfer gefallen.

Ja, von den Herren Urbanek und Melem haben ich mich im Guten ge-
trennt. Und Michael Beranek kiimmert sich jetzt um den Bereich zen-
trale Dienste.

Inder Branche hat Ihre Entscheidung fiir den Standort SCN Unver-
sténdnis hervorgerufen.

Dasistauch nichtauf meinem Mist gewachsen. Dieser Standortwurde
mir mehr oder weniger aufs Aug gedriickt und ich habe dem Herrn Schon-
feld damitnur einen Gefallen getan. Der hatte ndmlich eine freundschaftliche
Beziehung zu den Eigentiimern und hater mich daher gedrangtdorteinen
Markt zu eréffnen. AuBerdem sind die auf die abstrusesten Forderungen wie
eine ungeheuer niedrige Miete und die Ubernahme samtlicher Investitions-
kosten eingegangen. Trotzdem funktioniert der Standort leider nochimmer
nicht. Ichwerde ihmaber noch eine Chance geben und schauen, was passiert,
wennwir ab September wieder laufend und regelmaRig \Werbung haben.

Warum haben Sie noch die Mietvertrédge in Wels und Eisenstadt unter-
schrieben, obwohl das Unternehmen in finanziellen Néten steckte?
Das stimmtso nicht. Denn \Wels wurde bereits im Dezember 2003
unterzeichnet, mitten in der Expansionsstudie, wo Wels als Top-Stan-
dortausgewiesen wurde. Und Eisenstadt wurde wenig spater im Janner
2004 unterschrieben.

Haben Sie daran gedacht, von diesen Vertrégen zuriickzutreten?

Wels wird heuer im Oktober erdffnet, das geht sich auch mit unserer
Fortflihrungsprognose aus. AuBRerdem haben sich die Vermieter ent-
schlossen, alle Investitionskosten zu tibernehmen, weil sie uns unbe-
dingt haben wollen. Urspriinglich hétten wir fast 1,1 Mio Euro investieren
miissen, jetzt kostet uns das Ganze nur 50.000. Eisenstadt war jaimmer
erstfuir Marz 2006 geplant, das ist aber in Schwebe und hangt von der
Weiterentwicklung ab.

einen Gefallen tun wollte.”

ArtKklassifiziert. Eswird jeweils ein 2-
Stern, ein 3-Stern und ein 5-Stern Gerét
geben, womit das Preis/Leistungsver-
héltnis bewertetwird. Zusétzlichwird unsere Ladenoptik so verandert, so-
dass immer ein Produktsegment an einem Platz steht und es wird neue,
sehraussagekraftige Preisschilder geben, damit den Kunden die Unter-
schiede zwischen den Produkten schnell klar sind. AuRerdem werden wir
pro Markt im Durchschnitt nur mit 15 Leuten arbeiten, inklusive Lager,
Kasse usw. Das geht sich aus. \Was das Sortiment betrifft, werden wir uns
bei \\eiRware verstérken. \erabschiedet haben wir uns nur von Handy-An-
meldungen. Dawar unsere Kompetenz ohnehin sehr schlecht. Hier kon-
zentrieren wir uns nur auf Wertkarten. Zusammen mit dem neuen Kon-
zeptwird es nattirlich auch einen adaptierten \Werbeauftritt geben und zum
MakroMarkt-Logo kommt der Zusatz ,,Der Elektro-Diskonter”.

Gibt es unterhalb von Media Markt Platz fiir einen solchen Diskonter?
Bei einer IMAS-Studie wurde festgestellt, dass MakroMarkt in den
Augen der Konsumenten bereits jetzt als Diskonter wahrgenommen wird.
Und zwar unter Media. Das miissen wir nur verstarken. Wir wollen dem
Konsumenten zB transportieren, dass wir —bis auf das Internet—kon-
sequent jeden Preisim Marktannehmen.

Wie kdnnte eine Branchenzukunft mit MakroMarkt aussehen?

Ich habe eine Vision: Die sieht eine Unternehmensgruppe als Ge-
gengewicht zur Media/Saturn-Gruppe bestehend aus Cosmos, Nieder-
meyer und MakroMarkt vor. Derzeit ist MakroMarkt angeschlagen, bei
Cosmos nicht viel Dynamik drinnen und Niedermeyer befindetsich in
der Restrukturierungsphase. Aber in allen drei Unternehmen steckt viel
Potenzial. Und es kann jafiir die Industrie nicht angenehm sein, dass sie
von Media/Saturn derart abhéngig ist. Diese neue Unternehmensgruppe
hatte ein Umsatzvolumen von ca. 700 Mio Euro, wére also die klare
Nummer zwei hinter Media/Saturn, die tiber ein Volumen von etwa 860
Mio verfiigen. Wenn es zu dieser Losung kommt, ist Dixons sicher der
erste, der hier anklopft. Weil die Briten dann die Chance haben, die
Nummer einsam Markt zu werden.
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Unternehmens bekdme. Natiirlich
ware es dann teurer geworden und
das war auch die Uberlegung von
Herrn Pelz, pldtzlich ein MBO an-
zubieten. Als das MBO-Thema auf
dem Tisch war, war klar, dass ich
mich dafiir einsetzen wiirde, ob-
wohl es fiir Pro Markt die wirt-
schaftlich schlechtere Option war.
Auch die Intentionen meiner Mit-
gesellschafter waren ganz andere.”

,Nur noch Uber

Hat ein Atout im Armel von Herbert Haas

die Anwalte”

die Verkaufsverhandlungen entscheidend

Nach eigenen Aussagen will Mi-

mitbestimmt? Jetzt sitzt er im Aufsichtsrat

hajlovdann ,,mitallen Druckmit-

der Future 2100.

liebsten im Paket verkaufen, weil man, mit dem
Ausstieg im Kopf, wusste, dass MakroMarkt al-
leine nicht so einfach an den Mann zu bringen
seinwiirde.

Einziger Knackpunkt im VVMS-Poker: Die \er-
handlungsprofis rund um Erhard Grossnigg und
Paul Niederkofler durftenim Lauf der Verhand-
lungen alles auf eine Karte gesetzt und sehr harte
Bedingungen gestellt haben. So ist davon die
Rede, dass die VMS zwar fur (*)haas jede Menge
Geld locker gemacht hatte, fir MakroMarkt aber
nicht nur nichts zahlen, sondern sogar noch bares
Geld wollte. Mihajlov: ,,Das Angebot der VMS
war keine Uberlegung wert. AuRerdem verstehe
ich nicht, warum Herbert Haas die VMS-Ldsung
praferiert hat, weil es fiir mich ganz offensicht-
lichwar, dass man dort (!)haas am nachsten Tag
um mehr Geld sofort weiterverkauft hatte.” Wie
auch immer, das Geschéaft kam nicht zustande.

»Nur keine Fonds”

Zwar hatten laut Mihajlov die Vertreter der
Fonds-Gesellschaften eine in einigen Jahren ein-
zulésende Kaufoption fiir das (!)haas-Manage-
mentin Aussicht gestellt, aber weder Herbert
Haas als Berater im Hintergrund noch Wolfgang
Pelz, Martin Pohl oder Josef Gass konnten sich
mit dem Gedanken anfreunden, (!)haas im Ei-
gentum auslandischer Finanzinvestoren zu sehen
—Kaufoption hin oder her. Mihajlov: ,,Sowohl
Herr Pelz als auch Herr Haas wussten immer, mit
wemwir gerade verhandelten. Natirlich hat sich
Herbert Haasimmer grofRere Sorgen gemacht,
aber wir haben mit den Fonds sehr verniinftige
Gesprache gefiihrt, wo der Fortbestand des Un-
ternehmens oberste Prioritét hatte. \Warum hatten
dieauch an einem funktionierenden Unternehmen
etwas &ndern sollen? Bei den Fonds war immer
geplant, dass das Management — nach drei bis
funf Jahren —eine Option zur Ubernahme des

teln” gearbeitet haben, umseine

Gesellschafter, die nochimmer eine
Paket-L6sung oder zumindest den lukrativeren
Verkaufan eine der Fonds-Gesellschaften be-
vorzugten, davon zu tiberzeugen, (Y)haas zu einem
fairen Preis an Pelz, Pohl und Gass zu verkaufen.
Das habe —so Mihajlov—das Gespréachsklima je-
denfalls malgeblich verschlechtert: ,,Wir ver-
kehren mittlerweile nur mehr tiber unsere An-
walte miteinander, hier gibt es keine Gesprachs-
basis mehr. Der Knackpunkt daftir war der \er-
kaufan Herrn Pelz, das hat die Zusammenarbeit
komplett ruiniert”

Was kein Wunder ist, wenn jene Aussage von
Mihajlov stimmt, wonach die Pro Markt GesmbH
fasteine Million Euro mehr lukriert hatte, wére
(Y)haas nicht ans Management, sondern an eine
der beiden Fonds-Gesellschaften verkauft worden.

Auchwenn das nur bedingt glaubwirdig er-
scheint, beteuert Mihajlovimmer wieder: ,,Ich
habe dem Herbert Haas damals ein Versprechen
gegeben und mich daran gebunden gefihlt, auch
wennsich die Stimmungslage in den letzten Mo-
naten deutlich verschlechtert hat. Aber dazu bin
ichimmer gestanden. Immerhin istes daum das
Lebenswerk eines Menschen gegangen. Dakann
man jetzt diskutieren, ob falsche Zahlen am Tisch
gelegen sind oder nicht, aber er hat damals ganz
genau gewusst, was Sache ist. Faktumiist, dass
esnichtganz so gelaufen ist, wie wir beide uns
das damals vorgestellt haben. Zum Schluss habe
ich aber in seinem Sinne gehandelt und eine wirt-
schaftliche Schlechterstellung des eigenen Un-
ternehmens in Kauf genommen. Denn es hat mir
sehrimponiert, dass es dem Herbert Haas nie
um den \erkaufspreis gegangen ist, sondern nur
darum, dass das Unternehmen in der Form weiter
bestehtund die Leute alle ihre Jobs behalten.”

Zentralfigur Haas
Eherwahrscheinlich scheint, dass Haas durch
einenfirihn glicklichen Umstand eine zentrale

Verhandlungsposition in all den Verkaufsge-
sprachen mit der VMS, den Fonds, aber auchin
Sachen MBO hatte: Angeblich war aus der \Ver-
kaufstransaktion im J&nner ndmlich noch eine
stattliche Summe offen, die Giber eine Bankga-
rantie abgesichert war. Und eines konnte weder
Branko Mihajlov brauchen, noch seine beiden
Gesellschafter: Dass Haas diese Bankgarantie —
diese Option soll existiert haben —friihzeitig ein-
[6ste. AuRerdem war im Abtretungsvertrag vom
24. Janner in der Praambel festgelegt, dass (')haas
sieben Jahre lang im Sinne von Herbert Haas wei-
terzufiihren sei. Und zu allem Ubel fiir die Truppe
um Branko Mihajlov soll Haas auch mit der Riick-
abwicklung des Kaufs gedroht haben. Auch das
hat die Gespréche mit Ubernahme-Interessenten
nicht gerade vereinfacht und Haas einen Son-
derstatus bei den Verhandlungen verschafft.
Dass man bei Mihajlov und seinen Gesell-
schafternversuchte, sich parallel zu den Ver-
handlungen auf alle Eventualitéten vorzubereiten,
zeigtein Blick ins Firmenbuch. Hier fallt auf, dass
die Mihajlov Holding neben der Pro Markt GmbH
(51%) auch eine 5%ige Beteiligung an einer
MIKOGA GmbH halt. Die restlichen Anteile an
diesem erstam 30.6.2005 gegriindeten Unter-
nehmen hélt die Konos Mittelstandsfinanzie-

ﬂ_

Mihajlov: ,,Beim Verkauf an eine

Fonds-Gesellschaft hatten wir fast

eine Million Euro mehr lukriert,

aber ich habe mich fur das MBO

eingesetzt.”

rungs AG. Die Gaja AG als weiterer Gesellschafter
wurde Anfang August geldscht. Historische Daten
im Firmenbuch zeigen, dass die Anteile an der
MIKOGA —die Bezeichnung steht fiir Mihajlov,
Konos und Gaja—zu Beginn genau gleich wie die
Anteile bei Pro Markt GmbH verteilt waren. Laut
Mihajlov war das Unternehmen zu dem Zweck
gegriindetworden, um (!)haas rechtzeitig aus

—
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der Pro Markt GmbH herauszukaufen und im
Fall des Falles nicht in den Strudel von Makro-
Markt hineinzuziehen. Mihajlov: ,,.Es wére ei-
nerseits leichter gewesen, die Unternehmen ge-
trennt zu verkaufen und auRerdem hatten wir
(Nhaas nicht drinnen hangen gehabt, falls mit
ProMarkt etwas passiert wére. Durch die Ereig-

nisse im Juli hat die MIKOGA mittlerweile aber
keinen Sinn mehr und wird vermutlich bald
liquidiertwerden?”

Angebot an Majdic?
Auch Hannes Majdic soll Mihajlov (!)haas
angeboten haben. Der Makro Markt-Chef dazu:

,,Nein, so stimmt das nicht. Ich habe mit dem
Hannes Majdic natiirlich gesprochen und er
wusste, dass wir verkaufen wollten. Im Zuge
eines Telefonats hat er eher im Spal} gesagt:
Na, dann konnte ich jaauch die Firma Haas
kaufen. Ich habe darauf gesagt: ,,Nattrlich.
Theoretisch kdnnte sie jeder kaufen. Jeder,

,Habe den Schalterumgelegt...”

Wenn es nicht so kitschig wéare, dann misste man
von einem Branchenmarchen sprechen. Wie auch
immer, ()haas istendgultig wieder dort, wo man
die Idee im Herzen tragt. Wolfgang Pelz, Martin
Pohl und Josef Gass haben ihren Glauben an das
Unternehmen auf eine Art ausgedriickt, wie man
das nicht intensiver machen kann: Sie haben ihr
eigenes Geld investiert. E&W sprach mit Geschafts-
fuhrer und Neo-Eigentiimer Wolfgang Pelz.

Welche Botschaft haben Sie jetzt, unmittelbar nach dem gegliickten
Management-by-out und den unsicheren Monaten davor?
Wichtig ist mir, dass (!)haas fur die Industrie jetzt wieder ein Partner
ist, auf den man setzen kann—das bedeutet maximale Sicherheit fur die
Lieferanten. Wo (!)haas drauf steht,

istndmlich auch garantiert wieder
(Yhaasdrinnen. Der Service-Ge-
dankeistund bleibt zentraler Be-
standteil unserer Strategie. Wir
werden sogar noch deutlicheralsin
der \ergangenheit in Richtung Mar-
kenqualitét und Serviceorientie-
rung gehen. Die letzten Monate
haben ndmlich gezeigt, dass das her-
vorragend funktioniert. Allesan-
dere entspricht nicht dem (!)haas-
Gedanken. AuRerdem garantiert
unsere jetzige Bindung ans Unter-
nehmen, dass wir drei bis zu unserer
Pension nichts anderes tun.

kompensieren konnten und nun exakt am Vorjahresumsatz liegen.
Was haben Sie daraus gelernt?

Es war vollkommen falsch, gerade die (!)haas-Kunden nur mit dem
Thema Niedrigpreise zu konfrontieren. Seit wir wieder auf unsere Linie
eingeschwenkt sind, haben wir auch sensationell guten Erfolg. Ich méchte
fast sagen, dass wir den Dienstleistungsgedanken jetzt noch viel starker
leben als das jemals der Fall war. Ich denke, dass das 1. Halbjahr ein Lehr-
beispiel dafuir war, wie sich ein Fachh&ndler aufstellen sollte und was er
aufkeinen Fall machen darf. Ich hoffe, dass viele meiner Kollegen daraus
etwas lernen.

Ich habe gehdirt, dass Sie auch eine interessante ldee zur
Kundenbindung hatten.

Wir haben im Mai einen so genannten Kundenbeirat eingefiihrt,
wobei ich aber zugeben muss, dass die urspriingliche Idee von einem
obergsterreichischen Lebensmittelhéndler stammt und diese bereitsim
Herbst 2004 mit Herbert Haas diskutiert wurde. Wir haben das im Friih-
jahrin unserer Werbung groR angekiindigt und schlieRlich aus ca. 60 In-
teressenten sechs Kunden aus-
gewahlt, die mituns in stdndigem
Kontakt sind und uns unmittelbar
Feedback zu unserer Arbeit
geben. Zu diesem Zweck halten
wir mitihnen etwa alle zwei Mo-
nate Meetings ab. Auch auf un-
serer Homepage gibt es ein
Forum, wo sich unsere Kunden
mit den verschiedensten Anliegen
an die Kundenberéte wenden
konnen. Das funktioniert ausge-
zeichnet.

Wenn man Ihren letzten

Katalog ansieht, bemerkt
Wolfgang Pelz: ,Es war vollkommen falsch, man, dass sich auch werblich
gerade die (!)haas-Kunden nur mit dem Thema etwas getan hat.

Wie ist das Geschéftsjahr bislang

gelaufen?

Im 1. Quartal haben wir offenbar
durch die Ubernahme durch MakroMarkt etwas verloren. Die Kunden
haben weit skeptischer reagiert als wir das erwartet haben und das hat
uns fast 8% Umsatz zum Vorjahr gekostet hat. Nachdem wir Mérz, April
alles versucht haben, irgendwie —also auch mit aggressiven \Werbungen
und sinnlosen Preisgeschichten, die tiberhaupt nicht fiir (')haas stehen
—Umsatze zu lukrieren, habe ich im Mai den Schalter umgelegt und ge-
sagt: Nein, wir gehen zurtick zu den Wurzeln —und das ist und bleibt das
(Y)haas-Service. Nach dieser Entscheidung sind wir ab Mitte Mai ganz
starkin die Service-Offensive gegangen. Die Folge war eine derart gute
Performance, dass wir bis 31.7. das schlechte 1. Quartal vollkommen

Niedrigpreise zu konfrontieren.

Wie ich vorhin bereits gesagt
habe, gehen wir nach den lehr-
reichen ersten Monaten des heurigen Jahres noch viel stérker Richtung
Service. Das st derart stark angekommen, dass wir derzeit mit 180
Tischler-Einbauservices und tiber 500 Lieferungen im Riickstand sind.

Das heilBt, dass diese Linie weiter gefahren wird.

(")haas muss beim Kunden als Synonym fiir Dienstleistung stehen.
Aufgrund der negativen Entwicklung im 1. Quartal habe ich gemerkt,
dass wir beim Kunden, egal was wir tun, kein hoheres Preisvertrauen
bekommen. Ich kann gar nicht so viel Geld investieren, dass der Kunde
glaubt, wir wdren guinstiger als unser Mitbewerb in der GroRflache. Wenn



dereinverniinftiges Angebot macht.” Das
kann man natirlich so interpretieren, als hatte
ichihm ()haas angeboten, ich habe das aber
nur als gemeinsamen Scherz empfunden.
Scherz oder nicht, ein anschlieRendes Tele-
fonat zwischen Majdic und Pelz soll bei Letz-
terem dann den Ausschlag fiir das MBO ge-

geben haben. Pelz: ,Das mag vielleicht etwas
flapsig zwischen Tiir und Angel gesagt worden
sein, Tatsache war aber, dass Mihajlov unter
dem Druck stand, verkaufen zu missen. Und
da habe ich mir gedacht, dass es an der Zeit
istzu reagieren.”

Pelz als MBO-Motor

Ein Punkt jedoch wird in seltener Einigkeit
von allen Seiten immer wieder betont: Nicht Her-
bert Haas fadelte das MBO ein, sondern Wolf-
gang Pelzwill sich mit der konkreten Idee an
seinen Ex-Chef und Freund gewandt haben. Der
jedenfalls zeigte sich erfreut und half prompt so-

wir aber zusatzlich zu dem Preisvertrauen, das der Kunde ohnehin zu
uns hat, dann noch das Service in den \Vordergrund stellen, dann kommen
die Kunden in Scharen. Das ist ja das, was wir in der Gmachl-Runde
immer gepredigt haben: Seine Positionierung finden und dann konse-
quentumsetzen.

Punkto Produkt bleibt die Positionierung stark im WeilBwarenbereich?
Ganzklar. (")haasist ja der typische Hausgerate-Lieferant. Wiirden
wir die WeiRware komplett herausrechnen, hatten wir etwa den Multi-
media-Umsatz von einem Media Markt und den UE-Umsatz eines Sa-
turnsin unserer Region. Was (!)haas
mit dem einen Standort jetzt mehr an
Umsatz macht in dieser Region, ma-
chenwir eben mit Weilware. Es ist
auch so, dass unserem Einzugsgebiet
bei der WeiRware viel groRer istals bei
UE oder neuen Medien. Fiir Telefone
kommen die Kunden aus Mistelbach,
bei UE istdie Reichweite ca. 25 bis
30km, bei WeiRBware geht das weit
liber diese Grenzen hinaus. Ich habe
erstvor einer Stunde mit einem Mit-
arbeiter diskutiert, ob wir einen !

ganz so aus, als sollte uns das gelingen. Auch in der Durchschnittsspanne
haben wir im Vergleich zum Vorjahr nichts verloren.

Die ist ja allgemein im Sinken begriffen.

Ja, das hdre ich oft. Bei ()haasist das nicht der Fall, da haben wir uns
rechtzeitig neu orientiert. Das heif3t, dass wir uns auf weniger Lieferanten
konzentriert, und uns von vielen NoName-Produkten getrennt haben.
Bereits letztes Jahr im Sommer haben wir aufgehdrt, NoNames massiv
einzukaufen und zu bewerben. Wir haben natrlich die Einstiegspreis-
klasse auch abgedeckt mit unbekannten Marken, aber eben nur einen
DVD-Player, einen Plasmaund einen
LCD und nicht zehn. Seither haben
wir die Margen stabilisieren kdnnen.
Im Zuge dessen haben wir die Zu-
sammenarbeit mit den wichtigsten
30 Lieferanten derart intensiviert,
dass wir auch wirklich tolle Kondi-
tionen haben. Das einzige, was mir
aufdiese Artverloren geht, sind die
typischen Schnéppchenjager. Aber
das sind Kunden, die ohnehin nicht
ins (!)haas-Konzept passen. Der Vor-
teil der Markenfokussierungist, dass

Kunden ca. 100 km von hier beliefern.

»lch bin davon Uberzeugt, dass wir um eine

wir in Zeiten, wo die Umsatze riick-

Es gibt offenbar im Raum Wien und
Umgebung im Umkreis von 100 km
nichts \ergleichbares. Andererseits miissen wir aber feststellen, dass
Kunden, die bei uns eine Waschmaschine kaufen, ihren Fernseher nicht
immer bei uns suchen. Daran arbeiten wir noch. Das ist eine Frage der
Kundenbindung.

Gibt es hier auch entsprechende Konzepte?

Wir haben ein sehr erfolgreiches Bonus-System, wo man in Stufen
zu 1.000, 5.000 und 10.000 Punkte —ein Einkaufs-Euro ist jeweils ein
Punkt—schdne Incentives bekommt. Die Punkte verfallen nie und
konnen innerhalb der Familie tibertragen werden. Fiir 10.000 Punkte
etwa gibt es ein Wochenende fiir zwei Personen in der Therme Gain-
berg, oder ein Wochenende Sportwagenfahren. Fiir 5.000 Punkte gibt
eszBein Candle-Light-Dinner im Grand-Hotel. Wir haben zur Zeit
knappe 150.000 Kunden im System, von denen 70.000 Kunden beim
Bonus-System registriert sind. Und das Ganze wurde in eineinhalb
Jahrenerreicht.

Herbert Haas hat im Zuge des Verkaufs von einer gigantischen
Lagerdrehung gesprochen. Kénnen Sie diese halten?

Wir hatten 2004 eine Lagerdrehung von 9,1. Es ist nicht einfach, das
zu halten, aber ich denke, dass wir auch heuer 9 bis 9,1 erreichen werden.
Allerdings muss ich zu meiner Schande gestehen, dass ich 10 erreichen
wollte. Aber das ist jetzt das Ziel fiir nachstes Jahr. Fiir heuer gilt, dass
wir die Zahlen vom Vorjahr zumindest einstellen wollen. Und es schaut

Expansion nicht herumkommen.”

laufig sind, unsere Umsatze bei den
Markenlieferanten steigern konnten.

Wie sieht’s jetzt mit dem Expansionskonzept aus?

Das ist noch immer erkldrtes Ziel, es hat sich durch das MBO jetzt
nur um etwa ein bis zwei Jahre nach hinten verschoben. Ich bin davon
Uiberzeugt, dass wir um eine Expansion nicht herumkommen, auch wenn
wirunsim ersten Schritt einmal auf den Wiener Raum beschrénken
werden und als Optionen Wien Stid und Wien West sehen. Es geht also
nur darum, wann und nicht, ob wir es tun. Und obwohl das mit Makro-
Markt schief gegangen ist, habe ich auch die Idee mit dem strategischen
Partner noch nicht aufgegeben. Ich habe in dieser Situation im MBO nur
die emotional bessere Losung gesehen. Aber in Richtung Expansion wére
ein strategischer Partner immer noch durchaus wiinschenswert.

Wenn Hannes Majdic in Klagenfurt sein Weilwaren-Geschaft erdffnet,
werden Sie dann fiir ihn Ware einkaufen?

Nein, ich werde auf der Futura zwar den Kontakt zwischen Hannes
Majdic und den einzelnen Lieferanten herstellen, aber gemeinsamer Ein-
kaufim Tagesgeschéft ist nicht geplant. Dawollen wir unsere Lieferanten
nicht mit Dingen konfrontieren, die sie so vielleicht gar nicht wollen.
Auerdem wiirde der logistische Aufwand, Ware nach Kérnten zu fiihren,
wiederum Geld kosten und ich hatte dann irgendwann einmal den Lie-
feranten gegen mich. Und das spricht gegen unsere Philosophie der Part-
nerschaft. Gemeinsamer Posteneinkauf jedoch ist mdglich, das wurde
auch bislang schon gemacht.
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Die neuen Eigentumer von (!)haas: Martin Pohl (30%), Wolfgang Pelz

(40%) und Josef Gass (30%)

wohl mit Anwalten als auch seinen exzellenten
Bank-Verbindungen aus. Nicht umsonst war die
Fremdfinanzierung innerhalb von drei Tagen ge-
klartund das MBO in Rekordzeit abgewickelt.
Das Engagement von Herbert Haas bestatigt auch
Wolfgang Pelz: ,,Er hat uns insofern unterstitzt,
als er seine Kontakte zu den Banken genutzt hat.
Dadurch habenwir fiir die Finanzierung des
MBOs sehr gute Konditionen flir unser Darlehen
bekommen. Ich habe der Bank einen Plan bis
2010 vorgelegt und das hat die dort Giberzeugt,
zumal das Unternehmen auf eine sehr erfolg-
reiche Geschichte zuriickblicken kann und auch
die aktuellen Zahlen hervorragend sind. Wir
haben das Darlehen fiir sieben Jahre aufge-
nommen mit dem Ziel, es in finf Jahren zuriick-
gezahltzu haben.”

Herbert Haas: ,,Der Leidensdruck von Wolf-
gang Pelz und seinen Leuten war bereits so grof3,
dass sie von sich aus unbedingt ein MBO wollten.”
Auf die Frage, ob nichtauch ein Riickkauf durch
ihnselbstim Raum gestanden sei, winkt er ab;
»Naturlich habe ich kurzfristig dartiber nachge-
dacht. Aber das war letztlich kein Thema, weil es
jaeinen triftigen Grund gegeben hat, warum ich
mein Unternehmen im Janner verkauft habe. Ich
habe allerdings groRe Sorge gehabt, dass man
mit (")haas nur schnelles Geld machenwollte,
um MakroMarkt zu sanieren.”

,Warum nichtich?”

Gar so plétzlich war dem langjéhrigen (!)haas-
Geschaftsfiihrer Wolfgang Pelz die Idee mit dem
MBO-Angebot freilich nicht gekommen. Ahn-
liche Uberlegungen haben bereits viele Monate

zuvor eine Rolle gespielt: ,,Das erste Mal habe ich
mit dem Gedanken eines MBO gespielt, als Her-
bert Haas sein Unternehmen an Branko Mihaj-
lov verkauft hat. Da habe ich mich schon gefragt:
Warum der und nicht wir? Ich wére damals schon
bereit gewesen ()haas zu Gibernehmen und man
fragtsich: Was habe ich falsch gemacht? Oder:
Warum ist diese Option nie zur Debatte gestanden?
Ich habe aber schnell erkannt, was die Ambi-
tionen des Herbert Haas wirklich waren. Ich kenne
ihn jainzwischen sehr gut, wir sind gute Freunde
geworden und es gibt viele Parallelen zwischen
unsvom Lebenslauf her bis zur Art und Weise,
ein Unternehmen zu fiihren. Es istihm wichtig
gewesen, einen Partner zu finden, mit dem das
Wachstum von (!)haas deutlich beschleunigt
hétte werden sollen. Dazu sind aber
Synergien und Kapitalkraft nétig.” Mit
einem Standortim Weinviertel sei man
europaweit nur eine ganz kleine
Nummer, so der (!)haas-Geschéfts-
flhrer.

Europareife vertagt
,Die Idee von Herbert Haas war es,
Europareife zu erreichen und das war
nur miteinem starken Partner mog-
lich. Und dawar MakroMarkt natUr-
lich verlockend: Ein dynamischer Mi-
hajlov, der der GroRflache trotzt, seine
Standorte erweitert und sich zwei po-

macht. Als ich jetzt mitbekommen habe, dass es
mdgliche branchenfremde Investoren fiir ()haas
gibt, habe ich dann Gefahr in Verzug gesehen.
Die Angstwar, dass die (!)haas-1dee in dieser
Form nicht weiter gelebt wird und die Zukunft
des Unternehmens gefahrdet ist. Ich habe dann
mit meinen engsten Mitarbeitern, Martin Pohl
und Josef Gass, iber das Thema MBO gespro-
chenund die waren sofort Feuer und Flamme.
Mehr sogar alsich, weil ich ein sehr vorsichtiger
Mensch bin und mirimmer alle Optionen—in
diesem Fall die einer strategischen Partnerschaft
—genau anschaue. Im \ergleich zur Gefahr eines
MBOs, wo man dann ganz allein in der Welt steht,
noch dazu fremdfinanziert”

Emotionaler Druck

Schwer unterschétzt habe er den emotio-
nalen Druck durch die Mitarbeiter: ,,Eine L6-
sung mit der VMS ware zwar fiir mich akzep-
tabel gewesen, aber ich hatte 105 Mitarbeiter
bei dieser Entscheidung emotional gegen mich
gehabt. Eine Plus/Minus-Bewertung hat dann
gezeigt, dass es sachlich richtig ist, einen stra-
tegischen Partner zu suchen, emotional richtig,
ein MBO zu machen. Und was hilft mir ein stra-
tegischer Partner, wenn mir der Kern der Mit-
arbeiter dann abspringt? Dann lasst sich die
("haas-Idee erst recht nicht weiterfiihren. Da
habe ich mir gedacht, es ist besser, den Karren
durch den Schlamm zu ziehen, als ihn am Ufer
stehen zu lassen und alleine durchzulaufen.”
Mihajlov habe jedenfalls sofort gesagt, dass er
flir ein MBO Uiberhaupt kein Problem sahe, hatte
nur an der Finanzierbarkeit des Deals gezwei-
felt. Pelz: ,,Ihmwar sowohl die Idee (!)haas als
auch das \ersprechen an Herbert Haas wichtig,
auchwenn der Herbert das —aus verstandli-
chenemotionalen Griinden — jetzt nicht mehr
sosieht” —

tente Investoren gesucht hat. Ange-

Herbert Haas: ,,Der Mihajlov-Deal war der

sichts der Faktoren die wir damals

grofte Fehler meines Geschéftslebens und

kannten, war das die gescheiteste Idee

hat mich gesundheitlich wieder zurtck-

und ich hétte das ganz genauso ge-

geworfen.”
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Zeitpunkt war ja schon klar, dass wir ver-
kaufen wollten.”

Haas im Aufsichtsrat
Das Unternehmen, das (!)haas gekauft
hat, ist als Future 2100 GmbH im Firmen-
buch eingetragen, die Gesellschafter sind
Wolfgang Pelz (40%), Martin Pohl (30%)
und Josef Gass (30%), wobei Pelz laut Ge-
sellschaftsvertrag Giber 100% der Stimm-
rechte verfligt und als Alleingeschafts-
fuhrer fungiert. Zusétzlich wurde von einer
Méglichkeit Gebrauch gemacht, diein
Osterreich weit gehend unbekanntist.
Denn bei GesmbHs ab einem Umsatzvo-
lumen jenseits der 35 Mio Euro-Marke ist
esmoglich, wie sonst nur bei Aktienge-
sellschaften vorgeschrieben, einen Auf-
sichtsrat zu installieren. Der zweikopfige
Aufsichtsrat der Future 2100 GmbH be-
steht—nicht Giberraschend —aus Herbert
Haas als ,.einfachem Mitglied” und Mag.
Arndt Traindl als Vorsitzenden. Traindl ist
Geschaftsfiihrer von Umdasch Shop Con-
sult, Haas seit langem freundschaftlich
verbunden und ein intimer Kenner der interna-
tionalen Handelsszene. Zudem moderierte Tra-
indl die Sitzungen der Gmachl-Runde. Pelz sieht

Sitzt als Vorsitzender im Aufsichtsrat der
Future 2100: Mag. Arndt Traindl, Haas-
Intimus, GF der Umdasch Shop Consult
und Moderator der Gmachl-Runde

Zuruckgezahlt
oder nicht?

Uber den von der Pro Markt GmbH erzielten
Kaufpreis schweigen sich die Beteiligten aus,
esdurfte allerdings als gesichert gelten, dass

dieser um einiges niedriger war als jener, fir . . .
g g J Ein Bravo an die Redaktion!

inseinem Aufsichtsrat eine grofe Hilfe in stra-
tegischer Hinsicht: ,,Ich denke, dass wir einen
AulRenminister brauchen, der abseits der Branche
seine grofien Erfahrungen auf Europaebene ein-
bringt. Und hier ist neben Herbert Haas Mag.
Traindl genau der richtige Mann. Alsich ihnim
Janner im Grandhotel getroffen habe, hater zu
mir gesagt: ,,Herr Pelz, einmal Freund, immer
Freund. Wenn Sie etwas von mir brauchen, fur
die Idee (!)haas werde ichimmer da sein.” Mit
dem Aufsichtsrat wird zumindest einmal pro
Quartal gepriift, ob unser Kurs der richtige ist
und wir genug Aktivitdten unternommen haben,
um uns weiterzuentwickeln. Auch die Frage
zukiinftiger Standorte wird zusammen mit dem
Aufsichtsrat besprochen”

Haas: ,,Ich freue mich, dass ich neben Mag.
Traindlin den Aufsichtsrat einziehen darf und
werde Wolfgang Pelz in strategischen Fragen
gerne beraten. Diese Arbeit sollte aber nicht mehr
alsein bis zwei Tage pro Monat in Anspruch
nehmen. Ich habe selbst nicht gedacht, dassich
noch immer derart emotional mit dem Unter-
nehmen verbunden bin und wiinsche mir, eine
Art Spin Doctor zu sein.” Langweilig wird Her-

bert Haas also auch in naher %

Zukunft nicht.

ZUKUNFT ODER ABSTELLGLEIS?/E&W 7-8/05

den ()haas im Janner ibernommen worden
war. Zum einen war die Ubernahme zum Teil
mit dem Eigenkapital des Unternehmens fi-
nanziert worden —und das war durch den Ver-
kauf der Pyramide samt Grundstiicken an-
lasslich der GesmbH-Griindung durch Her-
bert Haas im September 2004 sehr gut gepol-
stert. Zum Zweiten durfte auch Geld aus der
Briinner Bundesstrafe Richtung Stadlau ge-
flossen sein. Allerdings gehen hier die Aus-
sagen auseinander. Wéhrend die einen davon
sprechen, dass von einer hohen Euro-Summe
unter dem Titel ,kurzfristiger Liquiditat-
sengpass” nach zahlreichen Urgenzen nur ein
Flinftel wieder zuriickgeflossen ist und der
Rest als unwiederbringlich bereits ausgebucht
wurde, bestreitet Mihajlov die Geldfliisse zwar
nicht, behauptet aber, alles wieder zuriickge-
zahltzu haben: ,,Prinzipiell sind Geldfliisse
zwischen zwei verbundenen Unternehmen ja
ein ganz normaler Akt. Die ProMarkt GesmbH
hat sich bei (!)haas zwar ein Darlehen ge-
nommen, dieses aber auch wieder zuriickge-
zahlt. Mir war doch klar, dass alles Geld, das
man aus (!)haas herausnimmt, sich negativ
auf den Kaufpreis auswirken wiirde. Insofern
ware nichts gewonnen gewesen. Zu diesem

Ich finde es einfach toll, wie umfassend, ehrlich und aufschlussreich Giber unsere Branche berichtet wird.
Die Probleme werden angesprochen und auf den Tisch gebracht! Gerade in diesen Zeiten ist es fur jeden
Fachhandler tiberlebenswichtig sich dem Thema Sortiment und Markenauswahl zu widmen. Ich selber
sehe bei Auswertungen tiber den Deckungsbeitrag immer wieder, dasssich bei guter Sortimentsplanung
und Markenauswahl die Spanne um mehr als 10% erhhen kann. Wir Fachhé&ndler missen durch noch
mehr Professionalitat den Weg zum Erfolg finden. Die Unterstiitzung der Industrie und der Koopera-
tionen sind dabei immens wichtig. Doch wir missen deren Hilfe auch annehmen! Ich finde es auch toll,
wenn Fachhéndler zu Wort kommen, die einfach erfolgreich sind, davon kénnen wir auch lernen. Un-
sere Branche braucht gerade solche Fachzeitschriften wie E&W, die sich um die Probleme und Bedrf-
nisse der Fachh&ndler annimmt und das uns die neuesten Produkte und Trends am Markt aufzeigt.
Liebe Redaktion: Macht bitte so weiter!

Erich Schreck

Dieser Beitrag auf der Diskussionsplattform unserer Homepage soll stellvertretend fiir die vielen Le-
sermeinungen stehen, die uns via Fax, eMail oder Telefon zu dem aktuellen und brisanten Themain
der Sommerausgabe der E&W erreicht haben. Klar, dass wir uns tiber dieses Lob freuen. Nicht nur,
weil’s dem Ego gut tut. Sondern vor allem, weil das breite, positive Echo zeigt, dass immer mehr hei-
mische Elektrofachhéndler auf die radikalen \eranderungen am Markt richtig reagieren, ihre Strate-
giendarauf ausrichten und offen fur jene medialen Informationen sind, die ihnen dabei Hilfestellung
geben—auchwenn diese ihr gelerntes, bisheriges Weltbild auf den Kopf stellen.
E&W hatimmer schon dieses Ziel verfolgt, weil wir uns bewusst sind, dass jede Branche einen Kata-
lysator braucht, um die Herausforderungen der Zukunft bewltigen zu kénnen—und wir werden das
auchin Zukunfttun!

Die Redaktion



Red Zac Stenzl in Konkurs

Wirtschaftskrimi

Quasi aus dem Blauen heraus hat die Nachricht vom Konkurs von

Red Zac-StenzI fiir eine bose Uberraschung gesorgt. Das Hollabrunner
Unternehmen ist mit 1,9 Mio Euro Gberschuldet. Doch laut GF Alfred
Stenzl war es nicht sein Engagement bei BOF, das das Unternehmen ins

Trudeln gebracht hat, sondern eine Nachforderung des Finanzamts.

Trotz der Insolvenz wird das Unternehmen vorerst weitergefhrt.

Stenzl strebt einen Zwangsausgleich an.

itseiner Beteiligung bei BOF und seinem

Mega Zac-Projekt in Langenrohr bei

Tulln hat Stenzl immer wieder fiir Auf-
sehengesorgt. Diese Projekte sind allerdings nicht
fiir die Misere verantwortlich, wie Stenzl betont:
»InLangenrohr sind wir zB besser unterwegs als
urspriinglichangenommen und hétten heuer be-
reits den Break-Even erreicht, jetzt muss ich den
StandortschlieRen.” Ausloser fur die Insolvenz
istein Steuerbescheid des Finanzamts mit einer
Nachforderungvon 1,1 Mio Euro, der nach einer
Priifung der Ing. Alfred Stenzl GmbH durch das
Finanzamt ausgestellt wurde. Laut Stenzl wird
dieser Bescheid derzeit vor dem Verwaltungsge-
richtshof (VwGH) bek&mpft und der Hollabrunner
rechnet sich guten Chancen auf einen Erfolg aus.
Allerdings wird das Verfahren noch einige Zeit—
um nicht zu sagen Jahre—dauern. Dadie Zahlung
trotzdem sofort fallig istund die Hausbank in
dieser Situation keinen Uberbriickungskredit ge-
wahrt hat, ist dem Red Zac-Handler zwi-
schenzeitlich nur der Weg in die Insolvenz ge-
blieben. Fiir die Weiterfiihrung des Unterneh-
menswird nun ein Zwangsausgleich angestrebt.

Die Stempel-Affare
Die Priifung durch das Finanzamt hatte laut
Stenzl alle Elemente eines Wirtschaftsthrillers.

,,Beider Priifung sind bei uns Touristen-Export-
Rechnungen (U34-Formulare) fiir Mobiltelefone
mit einem gestohlenen Zoll-Stempel aufgetaucht,
worauf es bei uns zu einer Hausdurchsuchung
gekommenist”, erklart der Red Zac-Héandler.
,,Diese Sache wird sicher noch einigen Staub auf-
wirbeln?”

Zwar ist die Affare um die gefélschten Stempel
inzwischen ausgestanden, allerdings kam damit
die Maschinerie des Finanzamts ins Laufen und
in Folge des weiteren \erfahrens wurden drei zu-
satzliche Punkte beanstandet: Sowurden laut
Stenzl eine Haftung fiir das Tochterunternehmen
in Tschechien sowie ein Forderungsausfall nicht
als Betriebsausgaben sondern als verdeckte Ge-
winnausschiittungen gewertet, die entsprechend
versteuert werden mussten. Schwerwiegender
war, dass bei einer Kontenabstimmung im Zuge
des \erfahrens bei Bofex in Slowenien 20 Rech-
nungen von Red Zac Stenzl ilber 6 Mio Schilling
aufgetaucht sind, die nach Angaben des Holla-
brunner Handlers gefalscht waren. Das Finanzamt
hat diese Belege allerdings als echt angesehen
und Stenzl deswegen eine Strafe von 480.000 Euro
aufgebrummt.

»Wir haben mit unseren Beweisen, dass die
Rechnungen gefélscht sind, einen Wiederauf-
nahmeantrag beim Finanzamt Hollabrunn ge-

(h) HIRSCHMANN

ORF-Receiver mit TOP-Zusatzausstattung
TOP-Klasse Receiver neuester Generation

Neues Digital-Kompakt-Messgerat
- und viele weitere digitale Neuheiten

www.hirschmann-austria.at

Hirschmann Austria Empfangstechnik

GmbH Oberer Paspelsweg 6-8 6830 Rankweil

Das Geschaft will Alfred Stenzl auf

jeden Fall weiterfuhren. Dazu strebt

der Red Zac-Héandler einen Zwangs-

ausgleich an.

stellt, der wurde allerdings verworfen. Das ging
unter die Grtellinie. Jetzt |auft ein \erfahren vor
dem VwGH, aber das wird noch ein paar Jahre
dauern. Da mir das niemand finanziert, musste
ich Konkurs anmelden, ansonsten bin ich als Ge-
schéftsfihrer haftbar”, meint Stenzl und fugt
kampferisch hinzu: ,,Ich lass mir ja nicht die gut
gehende Firmazerstoren.”

Trotz aller Widrigkeiten ist Stenzl weiterhin
positiv eingestellt, wozu auch sicher die Haltung
der Partner aus der Industrie beitrégt. ,,Die Lie-
feranten verhalten sich uns gegen(iber fair”, so
Stenzl. Die n&chste Klippe, die umschifft werden

muss, ist das Glaubigerverfahren %

Ende September.
Voll auf Kurs...

mit den
Messe-Neuheiten
von Hirschmann
auf der Futura
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HANNES MAJDIC GIBT DER GROSSFLACHE VOLLE BREITSEITE

Karntner
Abwehrkampf

eiser, wenn auch nicht unbedingt

leiser: So présentierte sich der

Ké&rntner Fachhdndler Hannes

Majdic im E&W-Interview. Darin
erlauterter unter anderem, warum er’s nach der
unerquicklichen, weil nicht zustande gekom-
menen Zusammenarbeit mit Branko Mihajlov
kinftig lieber selber macht, wie er dem rasanten
GroRflachen-Wachstum im Raum Klagenfurt-
Villach zu begegnen gedenkt, wie’s mit den Ge-
schéftsfeldern Einzel- und Internethandel wei-
tergeht, warum er sich trotz Kooperationsaus-
trittweiterhin als Ur-Red Zacler sieht und wes-
halb er Elektro Haas zwar nicht gekauft hat, aber
dennoch enger mit dem Wiener Handelsunter-
nehmen zusammenricken will.

Das Aus von Mihajlovs Expansionsplénen ist
zugleich das Ende fiir manches gemeinsame
Projekt von Hannes Majdic und Branko
Mihajlov. Wie stark sind Sie nun davon
betroffen?

Meine Freundschaft und mein Engagement
galtenimmer inerster Linie Herbert Haas. Zum
einen bewundere ich Haas geschéftlich und mensch-
lichund zum anderen fand ich dort &hnliche Sy-

»Ichwurde gefragt, obich Interesse
an Haas hdtte. Was mich interessiert,
ist jedoch nichtein Kauf, sondern eine
enge Zusammenarbeit mit dem Unter-
nehmen.”

Hannes Majdic, Majdic HiFi-Video

steme und Interessen vor. Erst durch den ernsten
Gesundheitszustand des Herrn Haas, der sich mitt-
lerweile Gott-sei-Dank wieder ins Positive wendet,
und den nachfolgenden Verkauf des Unterneh-
mens hat sich der Fokus hin zu Herrn Mihajlov ver-
lagert. Ich habe mich aber in keinster Weise enga-
giert, de facto gab’s nie eine Zusammenarbeit.

Ganz abgesehen davon, dass Mihajlov bei
Ihnen im Méarz mit einem WeilSwaren-Geschéft
hétte einziehen sollen, soll es auch zu Waren-
lieferungen gekommen sein...

Wirklich still waresum
Hannes Majdic janie, aber
die rege Aktivitat, die der
Karntner Fachhandler seit
kurzem entfaltet, ist selbst
fur seine Verhaltnisse
ungewohnlich: Anl&sslich
in Aussicht gestellter
GroRflachen-Neueroff-
nungen in Klagenfurtund
Villachwird ausallen
Rohren geschossen.
Diesmal allerdings weniger
verbal als real: Bei der Viel-
zahl in Umsetzung befind-
licher oder kurz vorm Ab-

In der Flache verdoppeltes Stammhaus,

6.000 m?-Logistikcenter, Internetabholshop,

zwei WeilRwaren-Outlets, ein Telekom-Shop,

ein UE-Fachgeschaft im Einkaufszentrum ... -

bei den zahlreichen, zum Teil kurz vor der

Fertigstellung stehenden Projekten des

Hannes Majdic kann man schon den Uberblick

verlieren. Mit Oktober unterstitzt ihn daher

ein Finanzvorstand in seiner Abwehrschlacht

gegen die Grof3flachen-Expansion.

schluss stehender Projekte

kénnte einem schwindlig werden. Im grof3en E&W-Interview nimmt
Majdic zudem zu manchem Branchengertcht Stellung und zieht seine
Schltsse aus dem MakroMarkt-Debakel.

Es mag schon sein, dass ein-, zweimal Waren
getauscht wurden. Das lag aber vor allem an Wolf-
gang Pelz, der Haas-Geschaftsfiihrer war. An-
sonsten hab ich mich bedeckt gehalten und war
niewirklich involviert.

Und nachdem die Liquiditétsengpésse bei
MakroMarkt virulent wurden....

Ichwurde gefragt, ob ich Interesse hatte, das
Unternehmen zu kaufen. Ich hatte allerdings kein
Interesse, da Haas nichtin unser Portfolio passt.
SchlieB3lich habe ich mein Kerngeschéft in Karnten,
Wien liegt 300 km entfernt. Gerade deshalb bin
ich Giber die Lésung mit dem Management-Buy-
outsehrglticklich. Zwei Fachgeschafte, die geo-
grafisch so weit auseinander liegen und einander
dochso ahnlich sind, kénnenwirklich gut har-

monieren. Eine Zusammenarbeit mit Haas ist
daher momentan unser groftes Bestreben.

Seitwann sind Ihnen die wirtschaftlichen
Schwierigkeiten bei MakroMarkt bekannt?

Seit Februar dieses Jahres. Ich habe auf der
Futuraim letzten Jahr gemeinsam mit Mihajlov
Plane geschmiedet, fiir ihn einen Weiwaren-
Markt zu errichten. Das haben wir auch fristge-
recht gemacht. Wir haben alles bisauf die Ein-
richtung im Detail geplant und ausgefiihrt. Dann
habe ich von seinen Schwierigkeiten erfahren
und sofort von der Verpflichtung Abstand ge-
nommen. Die eigentliche Katastrophe wére ja
eingetreten, wenn er das Outlet tatsachlich tiber-
nommen hétte und ihm anschlieend das Geld
ausgegangen ware.



Der Darstellung des MakroMarkt-Chefs zufolge
waren es in erster Linie die Investoren, die
aufgrund gednderter Interessenlage
abgesprungen sind und so die Misere
verursacht haben. Wie stehen Sie dazu?

Jeder ist seines eigenen Gliickes Schmied. In
der Schule konnte ich auch nicht sagen, ich habein
»Nicht Gentigend” gekriegt, weil mein Sitznachbar
gefehlt hat. Ich kdmpfe in meinem Tagesgeschaft
um jeden Euro und konnte es daher nie nachvoll-
ziehen, wie man von Hartberg bis Horn an jeder
Ecke einen Markt aufmachen kann. Ichkann das
nicht. Und er kann es offenbar genauso wenig. Ich
habe der Einschédtzung des Herbert Haas voll ver-
trautund war vielleicht zu blaudugig.

Wie ist man nun verblieben?
Esistwitzig, dass Sie gerade jetzt anrufen. Ich
glaube fast, man hat Ihnen etwas gesteckt:
Mihajlov und ich haben vor drei Stunden eine
\kreinbarung unterzeichnet (das Interview fand
am Nachmittag des 9. August statt; Anm.d.Red.).

LEinerder h__'a'rtesten
Standorte Osterreichs”

Einer der hartesten Standorte Osterreichs wird
kiinftig noch harter. Warum der Villacher Handler
Plankensteiner dennoch nicht schwarz sieht.

eine allzu tiefen Sorgenfalten verursacht dem Villacher Expert-
Handler Klaus Plankensteiner die fur November geplante

Wir haben uns auf eine Abstandszahlung geei-
nigt. Konkret geht es dabei um eine Mietvoraus-
zahlung von sechs Monaten.

»Mihajlovundich haben unsaufeine
Abstandszahlung geeinigt. Wenn das
erledigtist, gibt es keine offenen
Rechnungen mehr.”

derselbe

Wie zuversichtlich sind Sie, dass Sie das Geld
tatsédchlich sehen werden?

Herr Mihajlov hat bislang immer alle seine
\erpflichtung mir gegeniiber eingehalten. Nat(ir-
lichmussich die Zahlung erstkriegen, aber ich
binguter Dinge (zwei Tage nach dem E&W-Ge-
sprach wurde die Summe tatséchlich tiberwiesen;
Anm.d.Red.). Er hat gesagt, er wird sie unver-
zliglich leisten. Wenn das erledigt ist, habe ich
keine einzige offene Rechnung mitihm.

Sie haben zwar nun ein WeilSwaren-Outlet,
aber keinen Mieter dafiir. Wie soll’s in Klagen-
furt weitergehen?

Ich werde selbst ins \\eiRwaren-Geschaft ein-
steigen. Wir haben massiv investiert und werden
mit 3. November, also praktisch zeitgleich mit
der Cosmos-Erdffnung in Villach, unser von 550
auf 1.350 m?\erkaufsflache erweitertes Stamm-
haus, einen 200 m* fassenden Telekom-Shop sowie
das WeiBwaren-Geschaft auf 800 m?eréffnen.
Gleichzeitig ziehen der Biirotrakt und die zwei
Service-Firmen ins neue Gebaude um, das auf
6.000 m?nicht nur ein Logistik-Center, sondern
aucheinen Internet-Abholshop und das Internet-
Call Center beherbergt.

Wozu brauchen Sie die WeilBware? Spielen
Sie den Notnagel, weil sich niemand anderer
dafiir findet, oder erwarten Sie sich
tatsédchlich Potenzial?

Im Internethandel verzeichnen wir bereits
einen Umsatz von 2 Mio Euro mit der WeiRware.

Cosmos-Erdffnung: ,Dasist bereits der zweite Versuch. Cosmos hat’s
schon vor rund fiinf Jahren mit einer Filiale im Westen der Stadt pro-
biert, aber die Zelte recht bald wieder abgebrochen. Ich hatte da-
mals weder einen Umsatzeinbruch, als er gekommen ist, noch einen
groBen Zuwachs, als er wieder gegangen ist. Nattrlich wird der Um-
satzkuchen neu aufge-
teilt, aberich glaube, dass
der Cosmos eher den
Media Markt und den
Gaschler schmerzen
wird.”

Der Grund daftr liege im
hohen Stammkundenan-
teilund dem tiber die
Jahre zwar langsam, aber
stabil gewachsenen Kun-
denstock des 1.000 m*
Weilwaren-Geschaftes
(400 m*Verkaufsflache).
DerBosch Exclusiv-
Handler mit Espresso-
Schwerpunkt sieht sein Plus dariiber hinaus darin, dass erim Raum
Villach der Einzige sei, der WeiRwaren-Service anbietet. Zwei eigene

Mitarbeiter stehen flr Reparaturen zur Verfligung. Plankensteiner:
»Und wir halten beinhart die Preise. Bestpreisgarantie ist bei uns
nichtbloR ein leeres Wort.”

Mit der Cosmos-Erdffnung und einer geplanten Erweiterung von
Majdic Villach um 500 m? Weile Ware sowie des benachbarten
Media Marktes um rund 1.000 m?wird es allerdings nicht getan sein:
Auch ein Miele-Center soll so bald in Villach Einzug halten, und Plan-
kensteiner selbst mdchte bei all der Expansionitis nicht untétig
bleiben: ,Wir werden ebenfalls im néchsten Jahr erweitern. Details
dazu mochte ich vorlaufig aber noch nicht verraten.” Auf das An-
gebot, das urspriinglich Branko Mihajlov zugedachte neue
Weilwaren-Outlet zu fiihren, hat er dafiir verzichtet.

Auch wennsich bei all den regionalen Platzhirschen kaum groRere
Konkurrenten halten konnten, so ist die Villacher Elektrobranche
doch keineswegs zahlenmé&Rig diinn besetzt: ,,Wir haben hier sicher
20 bis 30 kleinere Kdmpfer. Das sind meist Installateure, die tiber den
GroRhandel ihren Bekanntenkreis mit Ware versorgen. Bei der Indus-
trie wird die Meinung vertreten, dass Villach einer der hartesten
Standorte in Osterreich ist.”
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Das Know-how ist also da, zumal der Villacher
Majdic-Geschéftsfiihrer Klaus Prislan bei Media
Markt jahrelang mit Hausgeraten zu tun hatte.
Daistes nur logisch, dass wir jetzt auch ins Ta-
gesgeschaft mit Weiware einsteigen. Schliel3-
lich mtssenwir uns auf die GroRflachen-Ex-
pansion, die in K&rnten ansteht, vorbereiten: Im
November eréffnet der Cosmosin Villach, Ende
Marz folgt ein 3.500 m*-Saturnin Klagenfurtund
auch der Media Markt in Villach hat bereitsum
eine Flachenerweiterung von 1.000 m?angesucht.

Wie wird man den GroB3fldchen-Pldnen in
Villach begegnen? Mit dem bertichtigten
WeiBwaren-Container, den Sie einmal im
E&W-Gespréch angedacht hatten?

Um Gottes Willen, nein. Ich habe ja bereits
einen 6.000 m?grofRen Container, der Container
istin Wahrheit das Logistikzentrum. Wenn das
WeiRwaren-Geschéft in Klagenfurt auf Schiene
ist, kann ich mir allerdings schon vorstellen, auch
Majdic Villach um 500 m? Ausstellungsflache mit
WeiRer Ware zu erweitern.

»Ichsuche nicht die Konfrontation
mit der Grol3flache, aberich will
gewappnet sein, wenn die Expan-
sionswelle nach Kérnten schwappt.”
derselbe

Sie suchen also abermals die direkte
Konfrontation mit der GroBfléche?

Ich suche nicht die Konfrontation, aber ich
will gewappnet sein. Deshalb haben wir auch vor
zwei Monaten einen Vertrag mit dem neuen Kla-
genfurter Einkaufszentrum unterschrieben. Auch
wir gehen dort hinein, und zwar mit einem Sony-
Panasonic-Kompetenzzentrum auf 230 m2.

Diejtingere Vergangenheit hat gezeigt, dass es
dem Fachhandel nicht immer gut bekommt, mit
der Expansion der Filialisten mithalten zu
wollen. Miissen Sie bei all den vor der Umsetzung
stehenden oder in Umsetzung befindlichen
Plénen nicht befiirchten sich zu (ibernehmen?

Die Investitionen fiir die im November erfol-
gende Er6ffnungswelle betrugen 3,5 Mio Euro
netto. Wir finanzieren sehr giinstig, das habe ich
bei der Bank Austria gelernt. Wir zahlen nir-
gendwo Miete. Und unsere Bilanzen sind nach
wie vor die gleichen—also alles andere als schlecht.

Ineinem Gespréch gegen Ende 2003 gaben
Sie Ihren Umsatz mit 70, 80 Mio Euro an.
Laut Ihrer Homepage waren es 60 Mio Euro.
Wie hoch sind die Umsétze tatséchlich
und wo stehen Sie heute?
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Um die Vertriebsschienen sauber zu trennen, wird Majdic.at voraussicht-

lich vom Netz genommen. Electronic4you dagegen soll in ein eigenes

Unternehmen ausgegliedert werden.

Die Umsétze werden nicht bekannt gegeben.
Dawollenwir uns bedeckt halten.

Warum dieser Sinneswandel?
Um nicht unnétig Staub aufzuwirbeln. Viel-
leicht werde ich einfach konservativer, je élter ich
werde. Aber vielleicht werde ich jaauch weiser.

Wie weise ist es, der geplanten GroB3fldchen-Ex-
pansion miteiner vollen Breitseite zu begegnen?

Werden kiinftig in Kédrnten die Preise auf

Teufel-komm-raus verrissen?

Wir fahren weiter unsere bewéhrte Stra-
tegie. Das heif3t, wir bleiben beim Internet-
handel, der sich massiv vom Tagesgeschéft dis-
tanzieren wird. Wir betreiben weiterhin sehr
erfolgreich einen GroRhandel in Osteuropa.
Und im Tagesgeschéft setzen wir auf exklusive
Marken, bei denen wir Giber hervorragende
Kompetenz verfligen. Also etwa Loewe, Bose
oder B&O — immerhin sind wir heute Oster-
reichs groRter B&O-Handler. Dazu kommen
jene Nischen, die wir als Dienstleister besetzen,
zum Beispiel im Spezial-Beamer-Geschéft. Ich
kann und will nicht der Branko Mihajlov K&rn-
tens sein und einen DVD-Spieler um 19,90 Euro
unters Volk werfen.

Wie wird sich diese Positionierung bei der
Weilware bemerkbar machen?

Wirwerden unsin der Mittel- bis Oberklasse
positionieren und dabei jene Produkte und Marken
anbieten, die unser Partner, das Miele-Center
Lippitsch, nichtim Programm hat. Also Espresso-
Automaten und Top-Marken wie Liebherr, Sie-
mens und Bosch. Wir wollen nicht den billigsten
Kuhlschrank um 79 Euro erfinden.

Werden Sie kiinftig noch werbestérker auf-
treten, als dies derzeit der Fall ist?

Mit Sicherheit. Das ist auch einer der Griinde,
warum wir expandieren. Den Werbeauftritt, den
ich brauche, um den Grofflachen gegenzuhalten,
kannich mir mit so kleinen Geschaften nicht
leisten.

Werden Sie abermals bei der Konkurrenz auf
Einkaufstour gehen, um das fiir die Neuerdff-
nungen nétige Personal zu rekrutieren?

Wir hatten sehr viel Gliick bei der Personal-
suche und haben einen groRen Teil der Leute
schon. Bei Cosmos haben wir den Chef der
WeiRwaren-Abteilung abgeworben, und in Vil-

~Furmichals Geschaftsmann geht es

nichtdarum, mir Freunde zu machen,

sondern nichtaufgerieben zuwerden.”
derselbe

lach wird es sich ohnehin nur um eine Erweite-
rung des bestehenden Geschaftes handeln.

Bei der GroB3fléche dlirften Sie sich mit
Ihren Aktivitéten naturgeméas keine Freunde
machen. Wie aber stehen die Lieferanten,
insbesondere aus dem WeilBwaren-Bereich,
den Pldnen gegentiber?

Die Industrie hat nach meinem Gefiihl eine
Mordsfreude, dass sie einen starken Fachhandler
im Stiden hat. Die brauchen diesen Gegenpol zur
geballten GroR3flachen-Macht. Fr mich als Ge-
schaftsmann gehtesallerdings nicht darum, mir
Freunde zu machen, sondern nicht aufgerieben zu

—
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werden. Als Sportler binich jaauch gut beraten,
vorher zu trainieren, um dann beim Wettkampf fit
zusein. Die Umsetzung dieser Pléne, deren Reali-
sierung im November ansteht, haben anderthalb
Jahre \orbereitungszeit gekostet. Wirden wir damit
erstim Marz 2006 beginnen, waren wir verloren.

Was ist das Ziel? Dass einer der Player im
Endeffekt in die Knie geht?

Daswird eher nicht passieren. Wirwollenin
Stellung gehen, bevor scharf geschossen wird.
Unsere Chancen stehen dabei recht gut, weil wir
flir die Erweiterungen und Neuerdffnungen den
Personalstand nur minimal erhéhen missen.

Sie haben Ihre (ibrigen Geschéftsfelder wie
GroBhandel und Internethandel betont.
Kénnten Sie sich vorstellen, den Einzelhandel
génzlich abzustof3en, wenn sich die Dinge nicht
soentwickeln sollten, wie Sie sich das
vorstellen?

Flrmichsindalle Optionen zu jeder Zeit
denkbar. Auch im Internethandel wird der Wett-
bewerb sicher harter werden, wenn die deutschen

Anbieter verstarkt nach Osterreich kommen. Und
vielleicht kommt ja einmal der Media online, der
bereits jetzt in Deutschland alles um 20 bis 30%
billiger anbietet als bei unsim Einzelhandel. Das
wird dann aber vor allem auch ein Problem von

,Wirmissen Online- und Tages-
geschaft stérker trennenund griinden
daher Electronic4you als eigen-
standiges Unternehmen.”

derselbe

Media Markt. Bin schon gespannt, wie der Media
Markt Klagenfurtargumentieren will, dass die
neueste High Definition-Kamerabeiihm 2.190
Euro kostet und bei Media online nur 1.590 Euro,
wie das beispielsweise kiirzlich der Fall war.

Womit wir beim Internethandel als Ihrem
Leib- und Magenthema wéren. Gehen mit dem
Umzug ins Logistikcenter und der Erdffnung des
Abholshops auch hier Verdanderungen einher?

Wirmissen das Tages- und das Online-Ge-
schéftkuinftig deutlicher voneinander trennen,
weil das immer wieder Probleme und Er-
klarungsbedarf verursacht. Das heif3t, wir werden
Majdic.at voraussichtlich vom Netz nehmen und
Electronic4you mit 1. April als eigenstandiges Un-
ternehmen unter meiner Geschéftsfiihrung neu
griinden. Die Entscheidung wird noch diesen Herbst
fallen. Die Veranderungen der Unternehmens-
struktur sind auch mitein Grund, warum wir mit
1. Oktober Horst \&likogne als Finanzvorstand ein-
setzen. \klikogne, ein ehemaliger Schulkollege aus
der Handelsakademie, der 25 Jahre lang als Be-
triebspriifer beim Finanzamt tatig war, wird sich
um die Finanzen, das Controlling, Personalfragen
sowie um Hard- und Software kiimmern.

Geht Ihr Engagement auf den deutschen
Internetplattformen weiter? Man sagt,
Sie hdtten sich in diesem aggressiven
Marktumfeld eine blutige Nase geholt ...
Deutschland ist vom Umsatz her momentan
unser bester Markt. Wir haben auf Geizhals be-
gonnen und starten jetzt mit weiteren Preisver-

Bleibt Media offline?

Vor rund einem Jahr ging Media Online in Deutsch-
land ins Netz. Ein Einstieg hier zu Lande scheint
trotz anders lautender Ger(chte vorerst nicht
geplant.

edia Online, der Internetshop des deutschen Media Marktes,

lasst offenbar nicht einmal einen Hannes Majdic kalt. ,,Die
bietenin Deutschland alles um 20 bis 30% billiger an als bei unsim
Einzelhandel’ meint erim E&W-Interview und stellt sich zugleich die
Frage, wie man solche Preisunterschiede in den Media Markt-Filialen
argumentieren will. Zwar hat der Shop seinen eigenen Internetauf-
tritt, die Elternschaft des virtuellen Media Markt-Kindes ist aber doch
deutlich zu erkennen.
Erstellt wurde Media online vor rund einem Jahr in Zusammenarbeit
mit der heimischen Geizhals-Crew. Kein Wunder also, wenn manche
der Features an den Geizhals.at-Auftritt erinnern. Konkret gliedert
sich die Site in vier Bereiche: einen Produkt-Shop, Musikdownload,
Handys mit Vertrag und Web-Dienste. Integriert ist neben einer intel-
ligenten Suchfunktion auch ein virtueller Kaufberater. Die Anzeige

o-m.

e

Beat Auswahl

der Topseller aus allen Warenberei-
chen wird sténdig aktualisiert. Ein
tbersichtlicher Produktvergleich
hilft dabei, aus mehreren gleichar-
tigen Produkten das fiir den jewei-
ligen Bedarf passendste herauszu-
filtern.

Nach eigenen Angaben sind alle im
Shop angebotenen Produkte stets
aufLager und sofort nach Zah-
lungseingang lieferbar. Eine Sen-

dungsverfolgung informiert dabei
Uber den Lieferstand. Bezahlt wird
per Vorauskasse oder Nachnahme.
Ein Kontakt ist Giber Mail oder kos-
tenpflichtige Hotline maglich.

,Im Grunde kénnten die von heute
auf morgen auch in Osterreich mitihrem Shop starten’so ein Insider. Es
ist daher auch nicht weiter erstaunlich, dassimmer wieder Geriichte
liber einen bevorstehenden Einstieg auftauchen. Kein Geheimnisistal-
lerdings auch, dass der heimische Geschéftsfiihrer Gerhard Sandler
einem solchen Projekt alles andere als aufgeschlossen gegeniiber steht.
,Mirist nicht bekannt, dass hier etwas geplant ist’ kommentiert Vera
Pesata, Leiterin Marketing und Sales bei Geizhals. Beim Preis- und
Leistungsvergleicher beschaftigt man sich dafiir gegenwartig mit
einem ganz anderen Projekt, im Zuge dessen die Fachhandelspra-
senz auf der Plattform noch einmal deutlich ausgeweitet werden
soll.,Wir haben in einem Mailing rund 200 Handler angesprochen
und mit rund 60 davon Termine vereinbart.” Bei diesen Handlern ist
nun das Geizhals-Vertriebsteam unterwegs, um den Online-Shop
des Unternehmens und das Giitesiegel zu promoten. Zur Futura
sollen voraussichtlich bereits 30 neue Geizhals-Handler begriit
werden kénnen. Einen eigenen Stand freilich wird man auf der
Messe nun doch nicht haben —sehr zum Bedauern Pesatas.

Will bis zur Futura 30

neue Fachhandler ge-
winnen: Vera Pesata
von Geizhals.

—
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gleichsplattformen. Der Vorteil dort ist die GréRe
des Marktes: In Deutschland gibt es 30 Mio In-
ternet-User, in Osterreich nur 3 Mio. Allerdings
ist der Markteintritt sehr teuer, einemkleinen
osterreichischen Unternehmen wiirde das den
Hals brechen. Ein Problem in Deutschland ist auch
der auf Internetanbieter spezialisierte Grohandel.
Eine Garagenfirmamit Gewerbeschein kann es

»Wir starten auch im slowenischen
Internethandel. Bevor wir dorteinen
Elektromarkt eroffnen, missenwir
unserst mal konsolidieren.”

derselbe

sich leisten, Waren mit flinf Euro Aufschlag zu
verkaufen, wenn das Lager beim Grohandler ist.

Und fiir Sie rechnet sich das?
Fir mich rechnetsich das, weil wir die Er-
fahrung und die Logistik im Hintergrund haben.

Waéhrend in Deutschland mit harten Bandagen
gekéampft wird, verhalten sich Osterreichs
Héndler imeCommerce bei manchen Marken
seiteiniger Zeit geradezu friedlich. Wie konnte
man einen Majdic dazu bewegen, etwa bei Sony
eingemeinsames Level zu halten?

Das gemeinsame Preislevel ist mir sogar ange-
nehm. Zum einen erdffnen wir jabald einen Sony-
Panasonic-Shop und zum anderen konnte ich so
auchim Tagesgeschéft die Spannen erhdhen. Was
Sony in den Griff bekommen muss, ist, dass die er-
wahnten Internet-Distributoren jedem Garagen-
héndler Ware reindriicken. Aber dariiber werden
die sichwohl selbst schon Gedanken gemacht haben.

Eigentlich wollten Sie ja bereits mit Mai des
letzten Jahres auch in den slowenischen
Internethandel einsteigen. Was ist aus
diesen Plédnen geworden?

Im Zuge der neu aufgestellten Logistik werden
wir auch in Slowenien starten. Wir wurden sogar
schon aufgefordert, mit einem Elektromarkt tiber
die Grenze zu gehen. Wir haben jetzt aber so viele
Investitionen getatigt, dass wir uns erst mal kon-
solidieren wollen. Was wir heuer alles realisieren,
das schaffen andere in drei Jahren nicht.

Wie intensiv ist derzeit eigentlich Ihre Zusam-
menarbeit mit dem Internethéndler Redcoon?
Welche Zusammenarbeit? Wer behauptet so
etwas? Wissen Sie, es kursieren so viele Gertichte:
Ich hétte den MakroMarkt gekauft, den Haas, ich
sei pleite oder Lottomilliondr. Zugegeben —die
E&W liest man gerade wegen der Gertichte be-
sonders gern. Ich nehme mich da auch nichtaus.

Nicht nur in Klagenfurt, auch

in Villach geht’s bald rund: Im
November halt ein Cosmos Einzug
und sowohl Majdic als auch der
gegenuber liegende Media Markt
planen eine deutliche Erweiterung
der Verkaufsflache.

Den Haas hat man Ihnen ja tatsdchlich
angeboten. Insofern steckt da schon ein
Kdrnchen Wahrheit drin....

LES gibt kein Unternehmen dieser
Branche — inklusive Media Markt -,
dasich nichtschon beliefert hatte.
Dasgiltauch fiir Redcoon.”

derselbe

Ja. Elektro Haas ware tatsachlich interessant
gewesen, wennich diese Investitionen nicht
getatigt hatte.

Sie bitten also weder Ware liber Redcoon an,
noch finden Lieferungen statt?

Dass die Firma Redcoon bei mir schon das
eine oder andere gekauft hat, méchte ich gar nicht
bestreiten. Der Media Markt hat auch schon mal
tiber Umwege 1.500 Nikon-Kameras bei mir ge-

kauft. Niedermeyer, Cosmos—es gibt kaumein
Unternehmen dieser Branche, bei dem nicht
schon Waren von mir gelandet sind. Namhafte
osterreichische Fachhandler beziehen regelmaRig
bei mir. Umgekehrt lade ich auch jedes seridse
Unternehmen, das zu verniinftigen Preisen lie-
fernkann, ein, mirein Angebot zu unterbreiten.

Im Umkreis des Red Zac-Beirats hat mancher
bedauert, dass man Sie bei der Kooperation
gehen lie8. Wie ist Ihr Verhéltnis zur Koopera-
tionsfiihrung und den ehemaligen Kollegen?

Ich habe ein sehr gutes \Verhaltnis zur Red Zac-
Fiihrung inklusive Herrn Weiss. Auch Herrn Slatner,
denich noch von Sony kenne, wiinsche ich alles
Gute mitseiner zukiinftigen Aufgabe. Anlasslich
der Wrann-Er6ffnung in Velden hat mir die ge-
samte Geschéftsfilhrung einen Besuch abgestattet.

»lchbinnicht der Markenterminator
der Unterhaltungselektronik,
sondern ganzim Gegenteil das
Bollwerk des Fachhandels.”

derselbe

Ich habe es sehr bedauert, dassich zu der Zeitan
einer Sommergrippe zu laborieren hatte. Red Zac
isteine tolle Gruppe, nur leider ein wenigvon
meiner Vorstellung der Unternehmensfiihrung
entfernt. Ich verstehe aber, dass es schwierig ist,
200 Meinungen unter einen Hut zu bringen.
Nachtraglich betrachtet bedauere auch ich es, dass
man mich gehen lieB. Ich hoffe, dass man einmal
denkenwird, so Unrecht hatte der Majdic nicht.

Das Bedauern riihrte bei manchem eher daher,

dass man befiirchtete, einen vogelfreien Majdic

kiinftig noch weniger unter Kontrolle zu haben.
Sind Sie jemand, den man an die Kandare

nehmen muss?

Ich binaltgenug, dass ich selber gehen kann.

\Wenn heute einer aus der Red Zac-Zentrale oder

ein Manager aus einem Unternehmen kommt,

Ein Schnappschuss von
der Futura 2004:

Ubrig geblieben ist
vom Trio aus Branko
Mihajlov, Herbert Haas
und Hannes Majdic nur
Letzterer. Allerdings ist
nicht auszuschlieRen,
dass der Karntner
Handler auf der dies-
jahrigen Futura im
Paarlauf mit Haas-Chef
Wolfgang Pelz unter-
wegs sein wird.




Hannes Majdic bereitet sich mit seinem Team auf die

Grol3flachen-Neuerdffnungen und -Erweiterungen in
Klagenfurt und Villach vor: ,Als Sportler bin ich auch
gut beraten, zu trainieren, um beim Wettkampf fit

zu sein.”

der fahigist, meinen Laden zu fiihren, soll er das bitte gerne tun. Ich muss
taglich schauen, dass icham Ball bleibe. Wahrend es um Red Zac recht still
geworden ist, sind wir voll aktiv und steigen nun auch bei der \eil3ware ein.
Wir sind uns alle bewusst, dass das ein Risiko und ein Riesenaufwand ist,
aber esist zugleich unsere einzige Chance. Ich mdchte nicht als Schreckge-
spenst gelten, sondern als derjenige, der anderen Fachhandlern Hoffnung
gibtund einen AnstoR, ihr Schicksal selbst in die Hand zu nehmen.

Miissen die WeilBwaren-Lieferanten beftirchten, dass Sie in diesem

Produktfeld auf ldngere Sicht dieselbe Bedeutung einnehmen, die Sie

Jetzt bei Teilen der Braunware einnehmen? Mitunter ist vom Marken-
terminator Majdic die Rede, der die UE-Branche aufgrund der
marktanteilsméafigen Bedeutung in der Zange hat ...

Sicher habe ich eine starke Position bei den UE-Anbietern, aber es wére
dochtragisch, wenn dem nicht sowére. Wennichzu kleinware, kdnnteich
keine wettbewerbsfahigen Preise bekommen und dann wiirde der Media Markt
uneingeschrankt den Markt regieren. Die Lieferanten sollten froh sein, einen
Majdic, einen Haas oder auch einen guten Red Zac-Fachhandler und damit
einen Ausgleich gegen(iber der Grof3flache zu haben. So gesehen binich nicht
der Markenterminator, sondern ganzim Gegenteil ein Bollwerk des Elektro-
fachhandels. Auch wenn ich nicht mehr Kooperationsmitglied bin, soseheich
mich doch nach wie vor als Ur-Red Zacler. Mit Sony und Philips haben wir wieder
ein geradezu herzliches \erhaltnis. Man muss auch sehen, dass wir extreme
Anstrengungen unternehmen, um Panasonicin Osterreich zu halten, Wir
miissen hier grofie Umsdtze machen, weil es eine Tragddie ware, die heimische
\krtriebsniederlassung zu verlieren. Natiirlich kénnte ich auch woanders kaufen,
aberich brauche meine Partner vor Ortfiir die tagliche Info und den Service.

Werden diese,,Partner vor Ort” den Hannes Majdic und den
Wolfgang Pelz kiinftig im Doppelpack antreffen?

Ich habe Herrn Pelz anlésslich des Management-Buy-outs herzlich gra-
tuliert und deponiert, dass ich mich tiber eine intensivierte Zusammenar-
beit sehr freuen wiirde. Mit seiner Erfahrung kdnnte mir Elektro Haas bei
der WeiRware sehr helfen. Und es ist wohl nicht vermessen, wennich sage,
ich kdnnte umgekehrt bei der Braunware behilflich sein. Von mir gibt's also
ein uneingeschranktes Angebot, alles Weitere hangt jetzt von Wolfgang Pelz
ab. Esistaber durchaus mdglich, dass man ihn und mich bereits auf der
kommenden Futura bei manchem Lieferanten gemeinsam sehen wird.

Dawerden sich die Lieferanten aber freuen.
Ja. Wir unsauch. %

Waschvollautomaten und Trockner
von Bauknecht im neuen Design

Bauknecht

Heute leben.

and 201
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Auf den ersten Blick spricht das kompakte und einheit-

liche Design der Modelle an, auf den zweiten Blick be-
sticht die Funktionalitat des neuen Aussehens: 6 kg Fas-
sungsvermogenundderminimaleEnergieverbrauch
(Energieklasse A+) sind die weiteren Highlights der

neuen Produktrange.
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BoF mit neuer FUhrungs-Crew

Richtungswechsel

Nach einer neuerlichen Ubernahme wollen die Neo-Eigentiimer des
BoF-Fachgeschaftes in der Wiener City das Outlet kiinftig in ruhigeres
Fahrwasser steuern. Allerdings will man gleichzeitig kraftig
umgestalten und tritt miteinem neuen Konzeptan.

Is nunmehriger 100%-Eigentimer des

Building of Fun in der Wiener Karntner

Strale firmiert die KOI, ein Unter-
nehmen, das interaktive Entertainment-Kon-
zepte fiir Hotels und Einkaufszentren konzipiert
und realisiert. Als Geschéftsfiihrer von BoF fun-
gieren nach dem Abgang von DI Andras Virenko
jetzt KOI-Partner Peter Kutscha-Lissbergund
der friihere GF von Better Music (der Eigenti-
merin des ehemaligen Virgin Megastores auf der
Mariahilfer StralRe in Wien), Guinther Eibel. Seit
gut zwei Monaten kénnen die Neo-Eigenttimer
in den BoF-Raumlichkeiten schalten und walten
und haben seitdem bereits einiges grundlegend
verandert. ,,Wir haben mit der Karntner Strale
einen coolen Standort”, so Kutscha-Lissberg,
wobei er die bisherigen Probleme zB in Sachen
Kundenfrequenz fiir BoF ,,neu” nicht sieht, da
man hier bereits gegensteuert: ,,Wir integrieren
unsmehr in das Haus und sind ein Teil des Steffl
(Kaufhauses, Anm. d. Red.). AuRerdem werden
wir auch unsere Marketing- und Werbestrategie
besser mit dem Steffl koordinieren.” Beim Lo-
kalaugenscheinwar der offenere Zugang zu den
BoF-Raumlichkeiten bereits bemerkbar. ,,Nach
den ersten zwei Monaten kann man jedenfalls

sagen, dass esin die richtige Richtung geht”, zeigt
sichauch Kutscha-Lissherg zufrieden.

Klare Fokussierung

Wobei man in dieser Zeit bereitseinigesan
Umstrukturierungen umgesetzt hat, so Kutscha-
Lissberg: ,,Inhaltlich haben wir das Sortiment
deutlich verandert. Wir haben uns zB von der
WW getrennt. Vor allem wollen wir Kompetenz
im Bereich Home Entertainment zeigen und uns
als EFH présentieren. Unser
Themasind Medien. Sowohl
in Form von Hardware als
auch Software.” Auch die
Plane von Ex-Eigentlimer
Virenko tiber die mogliche
Hereinnahme neuer Pro-
duktsortimente wie hoch-
wertiger Mébel sind vom
Tisch.

Dem jetzigen Konzept
liegen Erfahrungen der
Mutter KOI zugrunde, die
man nun sozusagen auch mit
BoF als B2C-Schiene um-
setzenwill. . Die Zukunft liegt

Nach dem Eigenti-

merwechsel weht im
letzten verbliebenen
BoF-Outlet ein neuer

im Streaming”, zeigt sich Kutscha-Lissherg von
andernden Nutzergewohnheiten tberzeugt. ,,Das
wird in den kommenden Jahren auch im Privat-
bereich ein Thema. Bei BoF wollen wir die Musik
sowohl real als Medium, zB CD oder DVD, und
in Form von Hardware anbieten wie auch digital
bzw virtuell. Unsere Visionistes, noch im lau-
fenden Jahr auch eine digitale Musikplattform
unter BoF zu realisieren. Dazu haben wir auch
bereits ein neues Warenwirtschaftssystem ein-

Der neue BoF-Co-

Geschaftsfuhrer

Peter Kutscha-Lissberg

setzt neben einer

Fokussierung im

Produktportfolio

und klaren Zielen

vor allem auf seine

kompetente Verkaufs-

mannschaft.

geflihrt. Wir miissen den
Kunden kiinftig ein cross-
mediales Einkaufserlebnis
bieten”” Ab dem Herbst soll
dieses Thema konsequent aufgegriffen werden.

Kompetenz-Team

Bis dahin setzt man auf die Arbeitals , klas-
sischer” Fachhéandler. Die Verkaufsflache wurde
um rund ein Viertel auf nunmehr etwa 1.800 m?
reduziert, der Fokus liegt eindeutigim Bereich
Home Entertainment und den dazugehdrigen
Medien. ,,Heimkino bendtigt viel Beratung, nicht
nurim erkauf, sondern auch in der davor lie-
genden Planungsphase und demanschlieenden
After Sales Service. Dahabenwir gute Leute, die
daskdénnen. Ich kann keinen Kunden, der sich
fiir 5.000 Euro einen Flat-TV kauft, mit diesem
Geratalleine lassen”, so Kutscha-Lissberg. Mit
derzeit 27 Mitarbeitern positioniert man sich
daher ganzals traditioneller Elektrofachhandler
und baut auf Kompetenz: ,,Ich bin wirklich stolz
aufunseren Mitarbeiterstab. Unter anderem
haben wir einen dsterreichweit bekannten Jazz-
Experten im Team”, setzt Kutscha-Lissberg mehr
auf Teamwork denn auf Personality-Show. Ge-
rade in den Bereichen Medien will man mit spe-
ziellen Sortimenten wie zB Jazz, Blues oder Klassik
punkten und bei diesem Themaauch sehr in die
Tiefe gehen.

Mit der Umsetzung der laufenden Struktur-
anderung sowie der weiterflihrenden Plane ist
man derzeit also voll beschéaftigt, Expansions-
szenarien fir BoF sind nach Angaben von Kut-

scha-Lissberg nicht %

vorgesehen.



UFH startet Pickerl-Ruckerstattung

Ausgeklebt

Geklebtund gerade in letzter Zeit geratselt wurde viel, doch nunist die
Kihlschrank-Pickerl-Causa unter Dach und Fach. Mit Barem fiir alle
Konsumenten und wenig Aufwand fiir den Handel refundiert das UFH das
uber Jahre hinweg eingenommene Geld mittels Auszahlungsantrag nun

den:Kunden.

lle Konsumenten bekommen ihr Geld
zurtick, denn das Geld —insgesamt mehr
als 48 Mio Euro—ist da.” Mit dieser und
ahnlichen Aussagen glatteten Dr. Leopold Zahrer
vom Lebensministerium, Dkfm Franz Schlechta
in seiner Funktion des Vorsitzenden der UFH-
Privatstiftung und UFH-GF Dr. Manfred Millner

Anfang August in einer gemeinsamen Presse-
konferenz die Wogen rund um das Kiihlschrank-
Pickerl. Die nach eingehender Information Giber
die Medien vom UFH Mitte August an alle Haus-
halte sowie Sammelstellen und Handler ausge-
sandten Informationsfolder sollen nun die
3,9 Mio in Umlauf befindlichen Pickerl gegen
Bares zurlickholen. Dabei ist egal, wie viel der
Konsument fuir das Pickerl oder die Plakette zur
Entsorgung des Kiihlschrankes gezahlt hat, denn:
Jeder erhélt exakt den Betrag riickerstattet, den

er dafiir bezahlt hat”, versprach Schlechta. — Zur
Erinnerung: In Umlauf sind etwa 30.000 Stiick
der Plaketten zum Preis von 55,96 Euro, rund
510.000 Stiick zu 43,57 Euro und 3,3 Mio Stiick
zu7,27Euro. Dank eines einmaligen Codes ist
jede Plakette genau zuzuordnen und das UFH
zahlt den Betrag an den Kunden direkt aus—je-

Sektionschef Leopold

wie Z20rer, Franz Schlechta
und Manfred Mullner (v. I.)
préasentierten eine auf-
wandige, aber lUckenlose
Pickerl-Ruckabwicklungs-
Aktion.

doch ohne Zinsen, denn, so MilIner,
,»13 Jahre lang musste das Entsor-
gungssystem auch finanziert werden”.

Ubernahme bestatigen

Rund 48 Mio Eurowarten jedenfalls nun auf die
Auszahlung. Der entsprechende Antrag kann vor-
erstindrei Varianten erfolgen. Zwingend erforder-
lichistin jedem Fall der dem Informationsfolder
beigelegte Auszahlungsantrag. (Auch downloadbar
unter www.ufh.at) Die ersten beiden Varianten
(befristet biszum 31. Marz 2006) betreffen aus-
schliel3lich den Konsumenten, der den Antrag mit
demlosen Pickerl oder der Pickerl-Nummer und

AUSGEZEICHNET FUR INNOVATION

Einlésezeitpunkt

In 800 telefonischen Interviews liel das
UFH erheben, wann die Konsumenten
die Einlésung der Entsorgungsplakette
planen.Rund die Hélfte der Befragten
wolle das erst mit Austausch des Gerates
tun. Nur 14% wiinschen eine sofortige
Rickvergiitung von Plakette oder
Gutschein.

einer Rechnungskopie an das UFH retourniert. Die
3.undab dem 1. April 2006 einzig verbleibende Va-
riante betrifft teilweise auch den Handel. Werden
diePickerl erst mit dem Altgerat retourniert—an
eine Sammelstelle oder bei Neukaufan den Handler
—dann muss dieser die Ubernahme bestétigen und
der Kunde sendet diesen unterfertigen Bogenan
das UFH retour. Der Handler sollte jedoch nicht,
so Mdillner, ,,den Betrag selbstan den Kunden aus-
zahlenund/oder die Antrége selbst entgegennehmen.
Dennes besteht die Gefahr, dass ein Kunde dann
zweimal umRiickerstattung ansucht”” Eine Riick-
zahlungsfristist vorerst nicht geplant, denn nach
Ablauf der ersten Fristam 31. Mérz 2006 garantiert
das UFH ineiner Auslobung die Riickzahlung der
UFH-Gutscheine fur weitere fiinf Jahre. ,,Solange
Geld daist und Gutscheine in Umlauf sind, werden
wir unter Aufsicht des Bundesministeriums die
Auszahlungauchweiter verlangern”, versichert
UFH-Chef Millner. Und Schlechtafiigt hinzu, dass
davon ausgegangen werden kann, ,,dass gentigend
Geld bis zum letzten Pickerl vorhanden ist”

Dass Kiihlschrank-Pfand oder das EAG die
Osterreicherinnen zum fleiRigeren Sammeln ani-
miert hat oder wird, glaubt Schlechta jedoch nicht,
denn,,es hatsich gezeigt, dass wir jedes Mal nach
einem Diringer-Spot einen Anstieg in den Alt-
gerate-Riickgaben hatten. Das beruht aufeiner
langsam wachsenden Bewusstseinshildungin der

Bevolkerung”, soder Vorsitzende
der UFH-Stiftung abschlieend. %
MUT ZUR QUALITAT

Gesundheit und mehr Wohlgefhl im Hous, dafiir sorgen die PLUS X
AWARD Sieger, THOMAS TWIN tt AQUAFILTER und THOMAS GENIUS
AQUAFILTER mit Allergie-Giitesiegel, die mit Vorfdhrungen,
Schulungen und POS Moterial okfiv in den Gsterreichischen Mork!
eingefohrt werden.

Besuchen Sie uns auf der FUTURA vom 15.- 18.09.2005, Halle
10, Stand 502 und Gberzeugen Sie sich von unserer Leistungs-
stiirke. Wir freven uns ouf lhren Besuch.

[ THOMAS

DIE SAUBERE LOSUNG

www.robert-thomos.de
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EUROTECH HB: NEUE MARKE, AGENTUR-KONZEPT — KLARES CREDO:

.NO Risk — just

Profit”

ber weil vom Abstrakten noch nie-

mand reich geworden ist, hier das

Rezept fiir einen — fast program-

mierten—Erfolgsmix; Man nehme
einen Produzenten, dessen Produkte bereits jetzt
unter vielen namhaften Marken erfolgreich dis-
tribuiert werden und verpasse dem Design noch
eine Portion Spritzigkeit. Dann fiihre man diese
Produkte unter einem neuen Namen im Mittel-
preissegment ein und biete den Handelspartnern
dabei eine 100% gesicherte Spanne ohne Finan-
zierungsaufwand, daftir aber 100%igen Schutz
vor Lagerverlusten, ausgekliigelte Serviceleis-
tungen und entsprechende Betreuung. Ach ja,
und die Spanne nenne man dann einfach Provi-
sion. Ein Branchenmérchen? Gibt's nicht? So Er-
folg versprechend es klingt, so sicher kommt das
Konzept auf die Futura. Présentiert von Eurotech
HB.

Merlonis neue Marke
Begonnen hatalles mit einem neuen Chef
beim italienischen Konzern Antonio Merloni.
Wil neue Besen ndmlich bekanntlich besonders
gutkehren, hat sich Valerio Fedeli gleich einmal
ans groRRe Aufraumen gemacht. Die Strategie: Als
OEM-Produzent fur zahlreiche renommierte Un-
ternehmen und mitetlichen eigenen Markenin
allen européischen Markten soll in Zukunft ge-
samteuropéisch gedacht und —keine Ware mehr
unter den Produktionskosten verkauft werden.
Was—und das ist hinlanglich bekannt —gleich
einmal das Aus fiir Eurotech in Osterreich be-

Hinter den Kulissen

Robert Binder istein
schlauer Fuchs, bei dem
selbst die Blutkdrperchen
in der kleinsten Ader ver-
triebsorientiert gepolt

sind. Und mit dem richtigen Draht zum Eurotech HB-Chef durfte man
die letzten Monate beobachten, wie eine Vision zum Leben erwachte.

deutete. AuBerdem will man sich—und das ist
die eigentliche Botschaft—in Zukunft auf eine
einzige Marke mit Position im Mittel-

dariiber nachzudenken, wie man eine neue Marke
erfolgreich einfiihren und gleichzeitig von den

preissegment konzentrieren—némlich
Ardo. Dieistin Osteuropaschon lange
keinunbekannter Brand mehrundin
Mérkten wie etwa Russland bereits weit
verbreitet. Jetzt soll Ardo aber auch der
Fokus von Merloni in Zentral- und Mit-

made for you.

teleuropawerden. Beginnend mit Oster-
reich unter Eurotech HB und mit einem
vollig neuen Vertriebskonzept als Verkaufsturbo.

Die Schweizer Connection

Nach den strategischen Entscheidungen des
Eurotech HB Haus- und Hoflieferanten kamen
Robert Binder und der Zufall in Form eines alten
Schweizer Masterminds aus Binders langst ver-
gangenen Telekomtagen ins Spiel: ,,Nachdem wir
uns von der Marke Eurotech verabschiedet hatten,
warenwir mit Ardo in der gliicklichen Position,

Die ADL Dienstleistung & System Vertrieb GmbH ist eine 100%ige Tochter der Schweizer
i3s-Company (Internet Solutions, Systems und Services) in Lugano, deren Eigentiimer ein
langjéhriger Berater und Bekannter von Robert Binder ist: Klaus Aumayer. Von diesem
stammtauch die Idee fiir das neue Agentur-System. Geschaftsfiihrer der ADL wurde
Peter Schatzinger. Schatzinger selbst ist in der Branche kein Unbekannter, war er doch
von 1991 bis 1997 bei Thomson im Sales- und Marketing-Bereich und 1997 bis 1999 Mar-
ketingmann bei EP:. 2000 wechselte er zu Laurastar in den Sales-Bereich, umin weiterer
Folge 2001 die Geschéftsfiihrung des Hollabrunner Handlers Schatzinger & Schedenig
zu ibernehmen. Fiir Aumayer ist Osterreich der Testmarkt fiir sein Konzept, das bei
entsprechendem Erfolg auch in anderen Landern eingefiihrt werden soll.

anderen differenzieren kann. Und wennwir ehr-
lichsind, unterscheiden sich die Produkte am
Markt nur mehr in Details voneinander.” Also tat
eine deutliche Unterscheidung Not. Binder: ,,Ein
Unterscheidungsmerkmal, das gerade fiir den
Fachhandel bestechend ist: ein zu 100% stabiler
Verkaufspreis und weder Vorfinanzierung noch
Risiko flir den Handler.” Wie das moglich ist?
Binder: ,,Ich habe zu meiner Zeit als Vertriebs-
leiter von Max.mobil das Edition-Konzept ein-
geflihrtund wir haben damit nicht nur riesigen
Erfolg gehabt, sondern gleichzeitig einen ganzen
Markt verandert. Und das Agentur-Prinzip kennen
viele Handler noch von Telefunken. Diese beiden
Dinge waren die Basis fiir unser neues Konzept.”
Das ist auch der Punkt, an dem sich sich Mister
Zufallins Geschehen einklinkte: Der Schweizer
Unternehmensberater Klaus Aumayer, mit dem
Binder 1996 das Edition-Konzept flir Max.mobil
designt hatte und mit dem er bis zum heutigen
Tag regen Kontakt pflegt, hatte gerade ein inter-
essantes Agentur-System aus der gedanklichen
Taufe gehoben und suchte nach einem passenden
Lieferanten, um es unter Marktbedingungen ins
Rennen schicken zu kénnen. Eben just zu der



Diese Manner

packen es zur

Futura richtig

an. Mit der Neo-

Merloni-Marke

Ardo bringen

Franz Hochreiter,

Eurotech HB-GF

Robert Binder

und Josef Brunner

ein ganzlich neues

Vertriebskonzept.

Zeit, als sich Binder fir Ardo Uber eine neues \er-
triebskonzept Gedanken machte.

Garantiert ohne Risiko

Die Idee von Aumayer: Diein Osterreich neu
gegriindete Agentur — ADL Dienstleistung &
System Vertrieb GmbH (siehe auch Kasten) —
schliet mit Handlern so genannte Agenturver-
trage und liefert nach einer Zielvereinbarung, die
auch individuelle Lagerdrehungen beriicksich-
tigt, Ausstellungs- und Lagerware kostenlos an
den Handler. Diese Ware —némlich Produkte aus
dem Ardo-Sortiment—wird von Eurotech HB
zuvor an ADL verkauft. Bis dahin gibt es also keinen
Geldfluss vom Handler zur Agentur, obwohl dieser
die Geréte bereits im Geschaft stehen hat. Verkauft
der Handler nun eines der Ardo-Geréte an einen
Kunden, geschieht diesim Namen und auf Rech-
nungvon ADL. Erst jetzt—der Handler hat das
Geld bereits in der Kasse —wird fiir die Ware ab-
zliglicheiner fixen Provision an die Agentur be-
zahlt. Bestechend: Der Handler spielt also die Rolle
des Vermittlers und ist frei von jeglichem finan-
ziellen Risiko. Auch das Rechtsgeschéft spielt sich
dabei zwischen Endkunden und Agentur ab.

Uber die Hohe der Provision wollte sich Binder
noch nicht auslassen —das werde auf der Futura
préasentiert. Bis dahin nur soviel: ,,Es ist eine Pro-
vision, die man als sehr gut bezeichnen kann. \Vor
allem wenn man berticksichtigt, dass fiir den
Handler das gesamte Finanzierungsrisiko tiber-
nommenwird. No Risk, just Profiteben.”

Der Osterreich-Preis

Durchdie zentrale Steuerung Gber die Agentur
und die besondere Rechtskonstruktion istein
rechtlich haltbarer, in ganz Osterreich einheitli-
cher Verkaufspreis sichergestellt, Preisdiskus-
sionen damit obsolet. Sollte ein Preis der Markt-
situation angepasst werden, kratzt das den Handler

Uberhaupt nicht—im Systemwird per Knopf-
druck der neue Marktpreis hinterlegt, der
Handler verstandigt und der neue Preis bei
der Abrechnung beriicksichtigt. Das dafiir
notwendige Internet-basierte EDV-System
wird von ADL zur Verfiigung gestellt. Dort
wird neben der Fakturierung auch die gesamte
Warenversorgung koordiniert—der Handler
braucht sich nur noch um den Verkauf der
Ware und lokales Marketing kimmern.
Dabei lage das Geheimnis der Agentur-
Idee, so Binder, in der Koordination und Kom-
bination bereits vorhandener Dienstleistungen.
Das sei auch beliebig ausbaufahig— Ideen
gdbe es genligend. Denn, so unterstreicht
Binder die Vorziige dieses neuen Ansatzesam
dsterreichischen Markt:
,,Der Markt braucht einfach

man sich—so Binder tiberzeugt — keinerlei Ge-
danken machen, spreche doch die Erfahrung des
grofRen OEM-Produzenten, der jahrlich etwa 4,1
Mio Gerate und taglich flinftausend Waschma-
schinen produziere, fiir sich. Zusétzlich mit neuem
italienischen Design versehen, sollen die High-
lights der Produktrange —etwa ein Waschautomat
mit 8 kg Flllmenge oder Total No Frost-Gerate
im Kiihlbereich—auch mit Ausstattung und En-
ergieeffizienz punkten.

Auf der diesjahrigen Futura werden trotzdem
nur rund zehn Ardo-Geréte zu sehen sein. Warum
diese Reduktion? Binder: ,,Wir stellen bewusst
die Dienstleistung in den Vordergrund. Aufun-
serem Stand gibt es entspannende Sitzecken, wo
mansichinaller Ruhe informieren und Part-

Produkte, wo noch Geld ver-
dientwird. Bei unserem System
gibtes keine Preisdiskussion —
der Preisist dsterreichweit ein-
heitlich.” Und weil alle etwas
verdienen sollen, ist Ardo ganz
klar im oberen Mittelpreisseg-
ment etwa bei EB, Bosch oder
Siemens angesiedelt.

Ob das Einstiegssegment a
laElin fir Eurotech HB damit
endglltigerledigtsei? ,,Was
Merloni mit Elin tun will, steht
noch nicht fest. Wir behalten
uns die Einstiegs-Option offen,
aber Ardo ist ganz klar im Mit-
telsegment positioniert.” Et-
waige Zweifel in Hinblick auf

Mit Geraten wie dieser

A+-Kluhlgefrier-Kombina-

tion initalienischem

Design besticht Ardo

auch bei technischen

Features.

nerschaften vereinbaren kann.”
Und Binder weiter: ,,Ich bin
Uiberzeugt davon, dass dieses
Projekt ein Erfolg wird, denn die
Handler, mit denen wir schon
gesprochen haben, wollen es alle
machen.” Und so ware es, wie
der Eurotech HB-Chef festhélt,
auch keine Uberraschung, wenn
,Wir bis Jahresende 400 \ertrage
abgeschlossen hatten.”

die Unbekanntheit der Marke

Ardo zerstreut Binder: ,,Konsumententrends be-
legen immer wieder, dass Kundenzufriedenheit
und Service flir die Mehrheit das Ausschlag ge-
bende Verkaufsargument ist. AuBerdem trifft in
der Regel zu 80% der Verkdaufer die Verkaufsent-
scheidung.” Auch die weitldufig vertretene Mei-
nung, dass die Mitte wegbreche und dass sich nur
mehr im Hoch- oder —ftir Diskonter(*) —im Nied-
rigpreis-Segment etwas verdienen lieRe, will
Binder nicht gelten lassen: ,,Alle sagen, die Mitte
bricht weg, aber oft ist man gerade dann erfolg-
reich, wenn man antizyklisch reagiert”

Produkte

Fir den gelebten Antizyklus hat man mit Mer-
loni und 155 Produkten im Bereich Waschen/
Trocknen, Kiihlen und Spiilen unter der Marke
Ardo einen potenten Partner an der Hand, wobei
man zum Einstieg mit einem Stammsortiment
von 20 Geraten starten will. Einzig das Thema
Kochenwird anfangs noch nicht entsprechend
bedient. Uber die Qualitit der Produkte diirfe

Eine Lésung also, die ein biss-
chen an das eigentliche Aufgabengebiet der Ko-
operationen erinnert. Zumal sie auch —bei ge-
nauerem Hinsehen—an die Forderungen der
Gmachl-Runde ankniipft. Binder dazu: ,,Wir
wollen dezidiert keine Konkurrenz zu den Ko-
operationen sein, sondern im Gegenteil dieses
Themamitihnen vorantreiben. Esistrichtig,
dass ich die zukunftsorientierte Diskussion rund
um die Gmachl-Runde sehr genau verfolgt habe
und stolz bin, dass wir alle wesentlichen Punkte
erfillen.”

Ob kooperiertoder nicht, Handler kbnnen
sich von diesem neuen Konzept und den neuen
Produkten selbstam Eurotech HB-Stand auf der
Futura Giberzeugen. Dort gibtes neben Robert
Binder und Josef Brunner mit dem 51-jahrigen
Franz Hochreiter einen neuen alten Branchen-
Hasen im Binder-Team. Der langjahrige Ver-
triebsmann bei Candy Hoover kann bereits 36-
jahrige Branchenerfahrung vorweisen und wird

in Zukunft den Westen (00, Sbg, %

Tund Vbg) betreuen.
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VVon Pellets
ZU Plasma

EIN HEIZPROFI MACHT KOHLE MIT HAUSGERATEN

enn es um die WeiRware geht,

denken viele traditionelle Handler

heute vor alleman zweierlei: Preis-

verfallund stagnierende Stiick-
verkdufe. Gdnzlich anders scheint da die Haltung
der Briider Herbert und Wolfgang Brunner, ge-
schéftsfiihrende Gesellschafter des Unterneh-
mens Brunner Heizen Kochen Elektro: Fur diese
sind WeiBwaren und Elektrogerdte im Allge-
meinen eine Chance, ihre Umsétze mit den be-
stehenden Kunden auszuweiten und fiir mehr
Frequenz im Geschaft zu sorgen.

Zwar befindet sich das Unternehmen Brunner
mit seinen 650 m? \erkaufsfléche, einem groRziigig
dimensionierten Lager und dem eigenen Fuhr-
park nichtallzu weit von der Autobahn entfernt,
von einer Frequenzlage zu sprechen, wére aller-
dings schamlos tbertrieben: Situiert ist man seit
mittlerweile Giber 40 Jahrenin einem kleinen
Ortsteil der nicht sehr viel groReren Gemeinde
Buchkirchen nahe Wels. Und —im Gegensatz zu
manch anderem vergleichbaren Betrieb im land-
lichen Raum —kommt man auch ohne Gewerbe,
also als reines Handelsunternehmen, scheinbar
gutzurecht.

Der Grund dafur liegt wohl darin, dass man
mit dem zweigeteilten Sortiment aus Heizen und
Elektroweniger vergleichbar ist, als es auf den
ersten Blick scheinen mag: Zwar beinhaltete das
Brunner-Sortiment von Anfang an auch Elek-
trogeréte, allerdings bildete man mit der Zeit eine
unerreichte Kompetenz im Bereich Heizen und
Ofen aus, denen — bis auf die Kleingerate —auch
das gesamte Erdgescho3 gewidmetiist. Es gibt
ein breites Sortiment vom holzbeheizten Kiichen-
herd im Nostalgie-Look tiber heimelige Kachel-
und Kamindéfen bis hin zu modernen Zentral-
heizungen. Sogar Brennstoffe wie Briketts oder
Pellets verkauft man heute tonnenweise.

Ein eigener Fuhrpark transportiert zwischen
funfund 20 Ofen am Tag vor die Haustiir des
Kunden—und das nicht nur sterreichweit, son-
dernauch tiber die Grenzen hinweg, Schwerpunkt
ist dabei Bayern. ,,Unsere Zuwachsraten vor allem
in Deutschland sind enorm”, erldutert Herbert
Brunner. ,,Wir sind die letzten Jahre sehr schnell
gewachsen und kénnten dieses Wachstum auch
fortsetzen, wollen unsere neue Ausrichtung aber

Dasober-
osterreichi-
sche Buchkir-
chenistnicht
die Welt, aber
alle Welt

pilgertnach

Die Unternehmerfamilie Brunner (im Bild v.l. die Bruder

Buchkirchen.

Herbert, Wolfgang und Andreas) ntzt die im Bereich

Dortnamlich

Heizen erworbene Kompetenz, um die Haushalte der

Kunden auch mit Elektrogeréten auszustatten.

und durch die

intensive Messeprasenz in Osterreich und Deutschland haben sich die
Brider Brunner als Profis im Bereich Heizen einen klingenden Namen
Uber die Grenzen hinweg gemacht. Ein Kundenpotenzial, dassie in der
Folge vor allem im Hausgeréate-Bereich, aber auch beim Verkauf von
UE-Produkten flr sich zu nuitzen verstehen.

zuerstoptimieren.”

Auch mit der WeiRware, fur die seit der jiings-

ten GeschéaftserweiterungimJahr2003ein
eigenes Stockwerk zur Verfiigung steht,
macht man inzwischen rund 35% der Um-
sdtze. Bruder Andreas, der diesen Bereich
leitet, stattet 300 Einbaukiichen im Jahr mit
Geraten aus, einzig das Holz dazu kommt
nicht vom Unternehmen. Andreas Brunner
dazu: ,,Wir arbeiten sehr gut mit Tischlern
in der Region zusammen und kénnen uns
S0 gegenseitig Auftrage zuschanzen.”
Zudem hat man mit dem Kompetenz-
bereich Heizen nicht nur bereits einen Ful
inder Tir des Kunden, der persénlich be-
ligfert und betreut wird, sondern man findet
sovor allemauch den Weg zu einer beson-
ders zahlungskraftigen Kundenschicht.
Promis von Skeleton-Weltmeister Martin
Rettl bis zur Radio-Moderatorin Nora Frey
geben sich in Buchkirchen die Klinke in die
Hand. Mittlerweile gelingt es sogar, Kauf-
kraft aus Wien abzuziehen: ,,.Ein AUA-Pilot
aus Schwechat hat nahezu samtliche seiner
Kollegen zu unseren Kunden gemacht. Und

erst gestern war ein hoher Beamter aus Wien hier,
der zuunseren Kunden gehért. Urspriinglich

Bei der zahlungskraftigen Brunner-

Klientel kommen schon ordentliche

Kommissionen zusammen: Diese besteht

aus Philips-Flat-TV, E-Herd, Dunstabzugs-

haube, Ceranfeld und Liebherr-Kiihl-

Gefrier-Kombi.
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wollte er nur einen Ofen, jetzt stattet er sein ge-
samtes Wochenendhaus im Waldviertel mit \Ware
um 20.000 Euro vom Weinkiihlschrank bis zum
Flachbildschirm beiunsaus.”

Bei Kunden, die solcherart klotzen, anstatt
zukleckern, scheint die Frequenz im Geschaft
selbst eher nebensachlich. Dennoch sollauch
diese in Zukunfterhoht werden, die Eintritts-
karte hierzu ist einmal mehr das Produktfeld
Ofen. ,,Inzwischen kommen taglich Kunden aus
Deutschland zu uns”, meint Wolfgang Brunner.
»Wer den Weg auf sich nimmt, der kauft schnell
einmal zum Ofen auch eine Waschmaschine oder
einen Fernseher dazu.” Mit dem reichhaltigen
Sortiment kann man flexibel auf jeden Wunsch
eingehen, und das hat Tradition: ,,In den 70ern,
alshierim Ortviel gebaut wurde, habenwir sogar
Mischmaschinen und Scheibtruhen angeboten.”

Dass trotz der Lage jahrlich 2.000 Neukunden
hinzukommen und die Exportquote mittlerweile
bei 25% liegt, verdankt man vor allem der starken
Messeprasenz. So startete Wolfgang Brunner mit
seinem his zu sechs Mann starken Team und dem
bis zu 140 m?* umfassenden Messestand heuer
bereits Anfang Februar mit der Bauen & \Wohnen
in Salzburg. Es folgten Bauen & Energie, Welser
Energiemesse, IHM Miinchen, Wohnen & Inte-
rieur, Innsbrucker Friihjahrsmesse und viele an-
dere. Insgesamt hat man 2005 bis zur Heim +
Handwerk, die Anfang Dezember in Miinchen
Uber die Blihne geht, 20 Messen im Programm.

Das bringt viel, soll aber nicht zum Dauerzu-
stand werden: ,,Nattirlich wollen wir dieses Messe-
Engagement, das viel Zeit und Kraft kostet, nach
und nach zu Gunsten des Geschéfts vor Ort zur{ick-

1. 570K
Elektrogerd v
Was hen
Trocknen
Bilgeln
Riihi-Gatriergeri i«

w
HiFi

ERDGESCHOSS

Herde
Kaminginsatre
Otenzubeni

fahren. Daher haben wir neben dem groRRen
WeiBwaren-Sortiment auch Braunware und Klein-
gerdte als Frequenzbringer hereingenommen.”
Bei den Kleingeraten setzt man stark auf Espresso
mit den Vollautomaten von Jura, Saeco und
DeLonghi sowie auf Nespresso-Gerate mit Marken
wie DeLonghi und Siemens. Neben klassischer
Werbung in den Regionalmedien und Vereins-
Sponsoring sorgt die alljahrliche Hausmesse mit
einem Programm von Kochvorfiihrungen Giber
Kinderunterhaltung und Gratisverkdstigung bis
hin zu Hubschrauber-Rundfltigen fiir Aufmerk-
samkeit. ,,Ich traue mich aber zu
sagen, dass mindestens jeder flinfte
Kunde durch Mundpropaganda zu
uns kommt”, ist Wolfgang Brunner
Uiberzeugt.

Vor dem im Welser max.center
entstehenden Media Markt fiirchtet
man sich ebenso wenig wie vor den
gleich nach der Autobahnabfahrt
lockenden Filialen von Baumarkt und
Baumax: ,,Wir verdanken unseren Be-
kanntheitsgrad auch der Tatsache,
dass der Kunde das ganze Jahr Giber
dasselbe breite Sortiment und dies-
selbe Kompetenz bei uns uns vorfindet
—undnichteinmal einen Ofen und
dann wieder einen Rasenmaher. Selbst
wenn jemand den Ofen im Abverkauf
im Baumarkt ersteht, wird er nachher
zu uns geschickt, weil er hier die
Rauchrohre kriegt. Wir verdienen

Komplettangebot: Im Erdgeschol3 warten

dann mit dem Zubeh6r” Und an vielen

Ofen und Kleingeréte, im ersten Stock die

Geschaften nasche man ohnehin mit

WeilR- und Braunware auf den Kunden.

und sei’s in GroRhandelsfunktion: ,,In

Selbst die — ebenfalls aus
Buchkirchen stammende -
Miss Oberdsterreich liel3 sich
von den heiBen Ofen
Uberzeugen.

20% aller Falle, in denen jemand ein Pro-
dukt aus dem Bereich Heizen kauft, sind
wir inirgendeiner Form beteiligt. Es gibt
sogar zwei oder drei Internetanbieter, die
ihre Ware bei uns beziehen.”

Zwar ist der Beratungsaufwand bei Ofen
nicht unerheblich, allerdings stimmen hier
auch die Umsdtze, mit weniger als 3.000 bis
5.000 Euro steigt kaum jemand aus. Wie
aber steht's da bei der WeiRware? Herbert
Brunner: ,Eswird viel zu viel gejammert
in der Branche. Rosig sind die Margen nir-
gends, aber leben lasst sich trotzdem davon,
wenn man—wie wir es tun—konsequent
aufs Einstiegssegment verzichtet.” No-
Namesund Billigmarken hatten bei der
Firma Brunner nichts zu suchen, ansonsten setzt
man auf Sortimentsbreite bei Produktgruppen
und Marken. ,,Im WW-Bereich haben wir zehn
Marken, von denenwir vier oder fiinfforcieren.”

Auch das breitgetretene Thema Beratungs-
diebstahl ist fir Herbert Brunner eher ein Ar-
gernis: ,Mirist der Begriff vollig unverstandlich:
Wenn ich den Kunden durch kompetente Bera-
tungan mich binde, dann kauft er nicht bei einem
anderen Handler ein, wo er die Ware vielleicht
billiger bekommt, sondern er spricht mich
nochmalsan’” Dank kompetenten Verkaufsper-
sonals hat man hier naturlich leicht reden. Dass
man personell einen guten Griff gemacht hat, be-
statigen auch die Lieferanten: ,,Einer davon war
kdrzlich hier,umuns zu einer Mitarbeiterin zu
gratulieren. Diese hat bei einem Mystery Shop-
ping 125 von 145 méglichen Punkten ausgefasst”
Zum Vergleich: Der Mitbewerb in der Region lag
zwischen 40 und 60 Punkten, die GroR3flachen
waren zum Teil tiberhaupt einstellig—sie star-
teten bei neun Punkten.

Gerne schwimmt man auch einmal gegen den
Strom: So machte man bereits gute Geschafte mit
Neff, als die Marke im Elektrohandel praktisch
nichtanzutreffen, davor allem Mdbler-fokus-
siert war; insgesamt erstreckt sich die Ge-
schaftsbeziehung mit der BSH-Marke tiber 15
Jahre. Und so integriert man seit kurzemin die
Messeauftritte auch einen Hausgerate-Bereich:
LAuf der Energiemesse in Wels und der Consuma
in Urfahr hatten wir gute Erfolge damit, weil wir
die Aufmerksamkeit der interessierten Besucher
nahezu fir unsallein hatten. Andere Handler

haben damit aufgehort, wir %

fangenerstan”
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EWDigital als Phonix

Knalleffekt

Einigermalien tiberraschend fiir die Branche kam nicht nur der Konkurs

der Sanyo Industrieprodukte Vertrieb GmbH. Vor allem die sich im

Gefolge dieser Pleite ergebenden Konsequenzen brachten bis zur

Drucklegung dieser E&W einige interessante Ergebnisse. In

diesem Fall sogar in dreifacher Ausfiihrung.

m Fall der in den Konkurs geschlitterten

Sanyo Industrieprodukte Vertrieb

GmbH hat der Markt die Rolle der Be-
reinigung innerhalb kiirzester Zeit sehr effektiv
und auch miteinigen Uberraschungen tiber-
nommen. So nutzte der Salzburger Sat-Distri-
butor Kleinhappl Electronic die Gunst der Stunde
und erwarb aus der Konkursmasse die Liegen-
schaften und das Lager. Auch die dsterreichi-
schen Vertriebsrechte fir die Sanyo Industrie-
produkte sind an Kleinhappl gegangen. Mégli-
cherweise hat sich der riihrige Unternehmer Wil-
libald Kleinhappl auch noch Hoffnungen auf die
\ertretungen von Fuba und Homecast sowie auf
das eingespielte Mitarbeiterteam von Sanyo IPV
gemacht. Sollte es so gewesen sein, haben sich
diese Hoffnungen allerdings nicht erfiillt.

Die Vertriebsrechte fiir Fubain Osterreich
liegen nun nédmlich bei der Tiroler Firma ESPO
von Peter Obwexer. Sollte sich dieser allerdings
Hoffnungen auf das Team vom Sanyo/Fuba ge-
macht haben, dannwurde auch er weit gehend
enttauscht. Abgesehen von Josef Halbwirth sind
diese Mitarbeiter ndmlich zu einer neu gegriin-
deten Firma EWDigital gegangen.

Im Bunde der Dritte

Und nun beginntes erst richtig interessant
zuwerden. Hinter dem Namen verbirgt sich
ndmlich niemand Geringerer als Branchen-Ve-
teran Ing. Erich Wostratovsky, langjahriger
Nokia- und HB Austria Mitarbeiter, der es gegen
Ende seiner Berufskarriere offenbar noch einmal
wissen will. Das neue Unternehmen hat neben
dem Team von Sanyo/Fuba mit Telesystem und
Homecast auch noch zwei Generalvertretungen
fiir Osterreich an Land gezogen. Besonders pi-
kantist dabei der Umstand, dass die italieni-
sche Telesystem im Besitz der Markenrechte von
Fuba und somit quasi deren Mutter ist.

Eine Tatsche, die Erich Wostratovsky aller-
dings nicht Uberbewertet wissen will:
»Grundsatzlich kdnnen wir es uns sogar vor-
stellen, dass es zwischen Telesystem und Fuba
in Osterreich inirgendeiner Form zu einer Part-
nerschaft kommt. Aber wenn es nicht so ist, ist
das auch kein Problem. Wir befinden uns in einer
Phase, in der das analoge TV in den néchsten
Jahren vom digitalen Fernsehen abgel6st wird.
Damitgibtessehrviel zutunund sehr gute
Chancen.”

Ab sofort ist EWDigital unter dem geschéaftsfuhrenden Gesellschafter

Ing. Erich Wostratovsky (ganz links) mit einem kompletten Team

Osterreichweit tatig.

P
Tﬂ-sSystem

lecrrnniy

Produkte von Telesystem und
Homecast bilden die Basis von
EWDigital.

Sein eigenes Unternehmen, Wostratovsky
fungiert als Gesellschafter und Geschéftsfiihrer,
sieht er dafiir trotz des Start-up-Status in einer
guten Position: ,,Das Team von Sanyo/Fuba war
uns sehrwichtig, deshalb gebe ich dem Unter-
nehmen auch gute Chancen. Dieses Team war
immer gutund es lag sicher nicht an der Mann-
schaft, dass die Sanyo IPV nicht erfolgreich war”

Mittelstands-Fokus

Fir den Erfolg von EWDigital will man laut
Wostratovsky auch einiges tun: ,, Telesystem, das
bisher am dsterreichischen Markt optisch eher
schwach aufgetretenist, soll zB in Zukunftauch
mitdem Brand auf den Spiegeln prasent sein.”
Neben solchen Justierungen konzentriertsich
das Team jedoch kiinftig auf die klassischen Tu-
genden eines Sat-Distributors und setzt sich dabei
auch klare Schwerpunkte, wie Wostratovsky er-
lautert; ,Vor allem das Projektgeschaft ist uns
wichtig. Dawollen wir uns gemeinsam mit dem
EFH auch sehr engagieren. Wir projektieren, kon-
zipieren und berechnen daftir auch Anlagen —
undwir haben die entsprechenden Messgerate,
um die Anlage vor Ort gemeinsam einpegeln zu
konnen. Das Potenzial ist da und im Projektge-
schaft ist meiner Ansicht nach flir den Handel
auch noch Geld drin. Wir sind ein kleines Unter-
nehmen. Und ich habe auch nicht vor, das Un-
ternehmen dramatisch zu vergréRern, umeinen
was weifd ich wie groRen Marktanteil zu errei-
chen. Aberim Anlagenbau und Projektgeschaft
sollte, schon aufgrund der Bekanntheit der Per-
sonen und der Produkte, einiges drinnen sein.”

In jedem Fall ist die EWDigital sicher ein
Unternehmen, das von den bisherigen Platz-
hirschen, nicht zuletzt auf der Futura, sehr
aufmerksam beobachtet werden wird. Inshe-
sondere, wenn man weif3, dass es einen Mitge-

sellschafter Christian Blumberger
gib. %



Anton Neumann setzt auf Synergien

.Miteinander statt
gegeneinander”

Nach der kiirzlich erfolgten Neuer6ffnung des Media
Marktes in Linz Leonding hat Elektro Neumannin
Traun drei GroBmarkte innerhalb von 5 km Umge-
bung. Eine Saturnfiliale soll in absehbarer Zeit
folgen. Das Preisargument erscheint bei Anton Neu-
mann trotzdem oder gerade deswegen immer nur
unterferner liefen.

nton Neumann ist ein Handler mit Herz und Seele: ,,Prinzipiell

verkaufe ich nur Produkte, wo ich wirklich kompetent bin”.

Trotzdem findet sich in seinem Geschaft mit drei Mitarbeitern
undeinem Lehrling das gesamte traditionelle Sortiment. ,,Ausschlag-
gebend ist flir uns, dass sich unsere Kunden bei uns sicher fiihlen, Si-
cherheit steht an absolut oberster Stelle.” In diesem Sinne vertraut der
Kaufmann auch nur auf Marken, ,,von denen ich sicher sein kann, dass
es das Unternehmen in zehn Jahren auch noch gibt, wie etwa Miele, Sie-
mens, AEG, Philips, Sony, JVC oder Panasonic.” Selbstverstandlich ist
daherauch, dass es bei EHN keine NoNames zu kaufen gibt. ,,Ich hab
mir jedoch einen Billig-Kiihlschrank quasi als abschreckendes Beispiel

Anton Neumann (Bildmitte) setzt mit seinem Team auf
Sicherheit fur den Kunden, auch in der Auswahl seiner
Marken.

reingestellt. Wenn ein Kunde sich dafiir interessiert, kann ich direkt am
Geréat firein hoherwertiges argumentieren. Der Kunde kann greifen
und den Qualitatsunterschied selbst erfiihlen. Man muss das einfach
herzeigen kénnen. Das unterstiitzt mich in meiner Argumentation fir
ein hochwertigeres Gerat.”

Ganz grundlegend sind Servicesicherheit und Wertbestand Faktoren,
die flir Neumann auch bei seinen Lieferanten Prioritat haben. So wirbt
der Unternehmer auf seiner Homepage nicht etwa mit den aktuellsten
Billig-Angeboten, sondern mit,,Zustellung, Service, Entsorgung und
Reparatur. — Wir haben értliche Kooperationen, kénnen alles vermit-

teln und verschaffen uns auch gegenseitig Kundschaft”, erzahlt Neu-
mann.

Auswahl bieten

Trotz der kleinen Mannschaft mdchte Neumann seiner Kundschaft eine
gewisse Auswahl bieten kdnnen. ,,Aber gerade bei Kleingeraten stlitzen wir
uns eher auf die beratungsintensiven Produkte, wahrend die anderen, die
esmehrund mehr auch an Tankstellen etc. gibt, an Bedeutung verlieren.”
Beratungsintensiv und daher forciert werden bei EHN etwa Espressovoll-
automaten, Mundduschen, Telefonanlagen, Allesschneider in Metall oder
auch Dampfstationen: ,,Wir machen in letzter Zeit immer mehr Vorflihrungen
mit Eudora-Dampfstationen.”

Pro Segment setzt Neumann mehr oder weniger auf vier Marken. \Wobei
er seinen Mitarbeitern dabei auch grofe Freiheiten einrdumt: ,\Wenn einer
meiner Mitarbeiter auf ein Gerat besteht, kdnnen wir esins Geschaft nehmen,
er muss es nur verkaufen kénnen.” Durch das Grundprinzip, bei allem, was
man verkauft, auch zu 100% sattelfest zu sein, kann Neumann fiir eines biirgen:
,Inmeinem Geschaft bekommt der Kunde immer die absolut beste Beratung.
Jeder meiner Mitarbeiter ist ein absoluter Profi auf seinem Gebiet.” Und er lebt

damitvor, waser sich fiir die gesamte Branche wiinschen wiirde:
LEssollte ein Miteinander statt ein Gegeneinander herrschen” %
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Ausgeklugeltes Shopkonzept: Digital Inc. als Pilotprojekt

Die Einkehr der
Tempelritter

Mit dem Pilotprojekt Digital Inc. in der Wiener SCSwill die deutsche
Mutter Synaxon das Shopkonzept der Zukunft gefunden haben.
Verkauft werden keine Produkte, sondern konvergente Losungen
ineiner zunehmend digitalisierten Welt.

ynaxon-Vorstand Andreas \Wenninger

sieht das Business relativemotionslos:

,,Der Kunde entscheidet”” Und im Sinne
desKunden istauch das neuartige Geschafts-
konzept, dessen Pforten am Standortim Multi-
plex der SCS bei Wien—gleich gegentiber einer
groRRen Saturn-Filiale—am 11. November des vo-
rigen Jahres gedffnet wurden. Ob der Stand-ort
gezielt gegeniiber einer Saturn-Filiale gewahlt
war? Mag. Roland Schemel, GF von Digital Inc.
dazu: ,,Wir haben bewusst einen Standort ge-
wahlt, der eine gewisse Frequenz mit sich bringt”
Weitere Standorte in der engeren Auswahl waren
etwadie SCN in Wien, die Shopolis bei Stadlau
oder die Millenium-City.

Dochwas ist nun so neu an Digital Inc., dem
—wie es weiter heil3t—Tempel des Digitalen? ,Vor
dem Hintergrund der sich verandernden Pro-
duktsegmente haben wird uns tiberlegt, welcher
Betriebstyp dem Kunden einen Mehrwert bieten
kann, abseits von Palettenschieben und Discount””
Der Hintergrund klingt einfach, wie Wenniger
erldutert, ,,Der Kunde braucht Orientierung an-
stelle von noch mehr Paletten, die Komplexitét

Der Tempel in Daten

Flache: 500m? 420m? Verkaufsflache
Mitarbeiter: 25

der Produkte nimmt zu. Wir bedienen uns da
eines alten Ansatzes aus der IT-Branche, nam-
lich verniinftige Beratung (im Geschéaft gibt es
eine gemtliche Sitzlounge mit Gratisgetranken
und Internetzugang, Anm. der Red.) zu kombi-
nieren mit Produkt- und Methodenkompetenz”
Die Grundlage dafir bietet ein fundiertes Know-
how, das allen \erkaufern der PC-Spezialist-Shops
in einer hauseigenen Akademie in Bielefeld durch-
schnittlich dreimal jahrlich gepaukt wird. Hinzu
kommen Gebote, die sich der Shop auferlegt hat:
Nach dem Motto ,,Beraten kommt von raten. Bei
unswerden Sie bewissen” und ,,Wir verkaufen
keine Produkte. Wir bieten individuelle L6sungen”
findet man in dem 420m?grofen Store tatsach-
lich keine vollgeramschten Stellagen. Stattdessen
steht eine Multimedia-HomeL&sung mit Multi-
media-PC und Plasmain Anwendung zur Be-
gutachtung. ,,Der Kunde mdchte auf dem neues-
ten Stand der Technik bleiben, aber sich orien-
tieren kdnnen. Was bringen ihm 50 Plasmasin
der Auslage, wenn er nicht erkennen kann, wel-
cher derrichtige fiir ihn ist”, erklart Schemel das
Gebot: ,,Woanders gibt es Auswahl. Bei uns gibt

Produkte: alles aus dem Bereich Digital, vom Desktop, DVD- und MP3-Player, Mobile
Multi-Media, LCD-TVs, Beamer, Digitalkameras, Drucker, Videoschnitt, GPS-Naviga-
tionen, Smartphones, die Netzbetreiber One, Telering und T-Mobile, Spiele, Zubehér und
Modding-Komponenten, High-End-Hardware uvm.

Services: hauseigene Werkstatt zum Reparieren, Aufristen, Virenchecken (betrifft auch
nichtim Geschéft gekaufte Produkte), Druckerpatronen-Refill, individuelles Beratungs-

gesprach

Hintergrund: Digital Inc. ist eine Marke der Synaxon AG (ehem. PC-Spezialist). Zum Kon-
zern gehoren 1.500 Partner, die unter den Marken PC-Spezialist (Deutschlands gréRter
IT-Franchisegeber), Microtrend (Deutschlands grote IT-Einkaufskooperation), Akcent
und iTeam (Systemhauskooperation) Produkte und Dienstleistungen rund um PC und
die IT verkaufen. Mit Digital Inc. geht der Konzern den ersten Schritt in Richtung Europa.
Weitere Stores sollen nach erfolgreicher Etablierung am Markt folgen.

Infos: www.digitalinc.at

Synaxon-Vorstand Andreas
Wenninger (li.) und Digital Inc.
Geschéaftsfihrer Mag. Roland
Schemel wollen das Shopkonzept
zur Serienreife bringen.

es Ausgewdhltes.”

ProduktmaRig findet man im Store die sieben
Themenwelten Digital Imaging & Printing, No-
tebook, Mobility & Communication, Home Ent-
ertainment, Games World & Modding, Personal
Computer und Internet Solutions mit den ent-
sprechenden Konvergenzlésungen und Uberlei-
tungen zu den anderen Themen. Schemel: ,,Egal,
mit welchem Anliegen der Kunde zu uns ins Ge-
schéftkommt, jedes Verkaufsgesprach fihrtin
weiterer Folge zum Kernbereich der Rechenein-
heit, dort lauft alles zusammen.” Dass sie bei der
Beratung trotzdem mit den Preisen von
Grofflachen mithalten kénnen, ist flir Wenninger
selbstverstandlich, nicht zuletzt weil die Einkaufe
zentral kalkuliert, die tatsachliche Kaufent-
scheidung aber lokal passiert.

Vorteil IT

SortimentsmaRig beansprucht der Ge-
schaftstyp keine Exklusivmarken, daswird immer
neu entschieden. \obei Wenniger doch feststellt:
,,Meiner Meinung nach wird die Kundenbindung
Uiber Produktnamen tiberschatzt. Ich glaube, dass
das zusehends wegbrechen wird. Gerade wir, wo
wir aus der IT-Branche kommen, sind gew6hnt,
mit zahlreichen, hier zu Lande weniger bekannten
Marken zu arbeiten.” Und Wenniger formuliert
es noch bedrohlicher und sieht sowohl produkt-
alsauch handelsseitig die IT-Wurzelnals groRen
Vorsprung: ,,Fr mich kristallisiert sich heraus,
dasssichinerster Linie Unternehmen, die ur-
sachlichaus der IT-Branche kommen diesen
Markt fiir sich erobern werden. Hart formuliert
hat ein herkdmmlicher Fernsehverkaufer nicht



mehr die Mdglichkeit, sich die ganze
Komplexitat des IT-Themas, der \er-
netzung, der Betriebssysteme anzu-
eignen. Aulerdem sind sie es eher ge-
wohnt Einzelstiicke statt Ldsungen zu
kaufen.” Dass auch die TK-Partner
dasRennen nicht machen werden,
erlautert Wenninger so: ,,.Die Pro-
dukte passen hier zwar, aber mit der
Connectivity sind die meisten tiber-
fordert, auBerdem ist das grofRe
Thema \VoIP ein urspringliches Ge-
biet der IT”” Auch bei den Produkten
sieht er jene Hersteller, die ur-
springlich aus der IT kommen, im
Vorteil, ,,weil die UE es gewohnt ist,
hohere Margen zu kalkulieren und geringere
Zyklenzu durchlebenalsdie IT”.

Dass der Trend zum Digitalen sicherlich kein
kurzfristiger ist, liegt fir Schemel und Wen-
ninger gleichermafen auf der Hand: ,,Die \Ver-
netzung wird in jeden Bereich gehen. Das Wohn-
zimmer ist nur der Ausgangsort. Und das wird
weit reichende Konsequenzen fir die Gesell-
schaft mitsich bringen.” Welche das vor allem
seinwerden? ,Ich bin der festen Uberzeugung,
dass Menschen, ohne ausreichende I T-, bzw
Softwarekenntnisse es kiinftig deutlich schwerer

Original HP Druckzubehor

Handler gewinnen

Zwei Kriterien

ler Qualitat sein, denn zufriedene Kunden kommen immei
wieder. Andererseits sollen sie eine attraktive Gewinnspanne

ermaoglichen. Original HP Druckzubehor erfiillt diese Vor-

aussetzungen ideal.

sind Hdéindlern

Verkaufsprodukte wichtig: Einerseits sollen sie von optima-

haben werden, besser qualifizierte Jobs zu be-
kommen”, so Wenniger.

Testphase

»Im Augenblick sind wir hier in Wien mit Di-
gital Inc. ineiner Testphase. In Deutschland ex-
perimentieren wir ebenfalls mit den Sortimenten,
vor allem im Bereich Konvergenzprodukte in finf
ausgewdhlten Stores, jedoch unter der Marke PC-
Spezialist”, erlautert Wenninger beim E&W-Ge-
sprach Ende Juni. Nach einer lose gesteckten Test-
phase von 12-24 Monaten sollte das Pilotprojekt

bei der Auswahl der

it mehr als 20 Jahren
Erfahrung im Drucker-
geschift ist HP der un-

umstrittene Marktfithrer, Allein
fiir Druckzubehir (= HP Tinten-
patronen, Tonerkassetten, Druck-
papier und -folien) hillt HP weit
tiber 4.000 Patente, und hischste
Qualitiit und Verlisslichkeit sind
tabei oberste Maxime, Zufricdene
Kunden sind damit garantiert —
dafilr sorgt auch der professionel-
le HP Support

Und HP Tintenpatronen, To-

tumsprodukte: Die Nachfrage
steigt kontinuierlich weiter an
inshesondere auch im Bereich
digitaler Fotodruck. Gleichzeitig
ist der Lebenszyklus von bei-
spielsweise Druckpatronen und -
kassetten um etwa zehn Jahre
liinger als jener von Druckern
Der geringe Platzbedarf und die
hervorragende Verfiigbarkeit be-
deuten fiir Hiindler einfaches
Handling -~ und dazu kommt
noch eine attraktive Gewinn-
spanne,

nerkassetten sowie HP Druckpa-

Als weiteren Anreiz fiir alle

piere sind auch absolute Wachs-

HP Regal (Bestickungsvorschiag)

Hindler, die noch keine Erfah-

Dass man absicht-
lich die Konfron-
tation zu Saturn
gesucht hatte,
will man seitens
Digital Inc. nicht
bestéatigen.

zur Serienreife gelangen
und tatsachlichwarim
KurierEnde Juli bereits
eine Anzeige von Digital
Inc. zulesen, worin das
Unternehmen Franchise-
partner sucht. Ob kurz-
fristignoch grofe Mar-
ketingmalnahmen angesetzt sind? ,,.Zur Eroff-
nung gab es 400.000 Flyer, seit sechs Monaten
machen wir gezielt keine Werbung um zu schauen,
wie viele Kunden wir erreichen. Mit 700 Kunden
am Tag sind wir sehr zufrieden und, ehrlich, mehr
konnten wir nicht bewerkstelligen, wennwir un-
serem Motto der optimalen Beratung treu bleiben
wollen”, so Schemel. Es steht kiinftig vereinzeltes
Absatzmarketing und Markenkommunikation
auf dem Plan. Aber prinzipiell, so Schemel, ,,be-

ginnt Marketing bei unsim %

Store.”

rungen mit HP Druckzubehir sammeln konn-
ten, gibt es jetzt ein besonderes Zuckerl: Einfach
eine kreative HP Zubehbr-Verkaufsidee an HP
schicken, und die zehn besten Einsendungen
erhalten jeweils ein  HP Druckzubehir Hiindler-
Starterpack" im Wert von 500,- Euro, bestehend
aus e einem Original HP Zubehiir Regal mit
Bestiickungsvorschlag sowie je 100 Stiick HP
Fotopapier Probepackungen filr die erste Ver-
kaufsaktion mit Original HP Druckzubehir. Alle
Einsendungen erhalten auBerdem jedenfalls
zehn Fotopapier Probepackungen gratis (so
lange der Vorrat reicht). Einsendungen bitte an
Hewlett-Packard Ges.m.b.H., z Hd. Petra Bauer-
Eineder, WienerbergstraBe 41, 1120 Wien,
schicken. www.hp.com/at/zubehoer

Werbung



| ‘ HIN [ ERGRUND

Maximal
vorbereitet

FUTURA AUF HOHENFLUG

n denvergangenen Monaten wurden
vorallem in der UE-Branche zahlreiche
wichtige Weichenstellungen getroffen,
die besonders in Europa, aber auch dar-
Uber hinaus langerfristige und vor allem strate-
gische Bedeutung haben werden, die die Fach-
handler unbedingt einkalkulieren sollten.

Hier steht an erster Stelle der Umbruchim Vi-
sion-Bereich. Das Segment der Flat-TVs boomt
undwird im Weihnachtsgeschaft fiir entspre-
chende Stlickzahlen, Umsétze und auch Ertrage
sorgen. Vorausgesetzt, der Fachhandler positio-
niertsich richtig. Wer jetzt nicht schnellstens auf
hoherwertige Marken und Produkte in diesem
Bereich setzt, muss sich in den kommenden Mo-
naten im Einsteigerbereich mit niedrigeren Margen
zufrieden geben und sich zudem mit zahlreichen
weiteren Vertriebskanalen einen harten Ver-
dréangungswettbewerb liefern.

Chancen suchen

Mit den beratungsintensiven Themen HDTV
und HDready liefert der Markt allerdings auch
gleich jene Rahmenbedingungen mit, die der EFH
benétigt, um sich vonanderen \ertriebsschienen
abzuheben. Denn es wird zahlreiche Konsumenten
geben, die in den kommenden Monaten Flat-TVs
kaufenwerden, die durchausin der Preisregion
biszu 1.600 Euro (nur zur Erinnerung, wir spre-
chen hier von einem TV-Gerét, das umgerechnet
22.000 Schilling kosten wiirde!) angesiedelt sind
und mitso manchem dieser Modelle ab 2006 nicht
nur kein HDTV in der vollen Auflésung empfangen
werden kénnen, sondern deren Mattscheiben in
gutvier Jahren ab 2010 mdglicherweise Giberhaupt
schwarz bleiben werden. Dawiirden dannwahr-
scheinlich nur noch Zusatzgerate helfen und die
waren auch wohl nur die bertihmte Kriicke. Eine
ordentliche Investition fiir vorprogrammierte
Probleme. Mit HDready ist der Konsument da-
gegen auf der sicheren Seite, der Fachhandel um-
geht Probleme und kann margenstérkere Modelle
anbieten. Hinzu kommt, dass das neue Fernsehen
fast zwangslaufig weitere Umsatzpotenziale frei-
setzt. Die Sat-Anlagen miissen durchdigitalisiert
und auch die Kabelkunden sollten schleunigst
Uber die Vorteile des digitalen Empfangs infor-
miertwerden.

Wohl niemals
zuvor inder
nunmehr sie-
benjahrigen

salzburg arena

Geschichte

Autobahnzubringer

der heimi-
schen CE-
Fachmesse
hatsich die
Futura dank
des Engage-

Bankomat

i Information

[F] |?| (7]

(7] Parkplatz
@ Parkhaus

ments der

Aussteller und der veranstaltenden Reed Messen derart stark und fur die

Fachhandler als so wichtige Informationsplattform prasentiert wie in
diesem Jahr. Wichtige Themen der UE wie HDTV und Flat-Fernseher
kurbeln den Markt an, die Telekom-Branche hat die Futura endgultig als
wichtige Messe entdeckt und auch Kleingerate- und WW-Hersteller
haben heuer jede Menge Innovationen mitim Gepéck.

Content vorhanden

Dafir stehen diesmal auf der Futura auch Pro-
grammanbieter, vom ORF {iber private Sender
wie ATVplus und SevenOne Media Austria, aber
auch SES Astra, in bisher nicht gekannter Zahl
zur Information der Fachbesucher Gewehr bei
FuR.

Ahnliche ,,Nebeneffekte”, die sich positiv auf
den Umsatz im EFH, insbesondere bei den Mit-
telstandlern, auswirken sollten, sind von den
Trend-Themen wie MP3, Autonavigation und di-
gitalen Spiegelreflexkameras zu erwarten. Wel-
chen Sinn machtein MP3-Player ohne Breit-
bandanschluss? Und hier denkt der Autor an eine
ordentliche Pipeline und nichtan ein 129 kb/s
Download-Rinnsal. Die Autonavigation wie-
derum muss in den meisten Féllen eingebaut
werden. Bei teureren Modellen macht dariiber
hinaus auch eine Diebstahlwarnanlage Sinn.

Zweite Ernte

Und digitale Spiegelreflexkameras bieten
parallel zum eigenen Verkauf eine Zubehdr-
Spielwiese, die von der gréReren Speicherkarte
Uiber Taschen, Objektive und hochwertigen
Druckern samt Verkaufsmaterial Gber die Ka-
mera-Lebensdauer einen Zusatzumsatz ver-
sprechen, der mit dem Kaufpreis selbst ohne
Probleme mithalten kann. Wer solche Kombi-
nationen und Synergieeffekte nicht nutzt, lasst
bares Geld liegen.

Mitim Gepack werden die Experten an den
Stéanden aber nicht nur die neuesten Produkte
von der IFA haben, sie werden natirlich auch
Uber die letzten Trends von der UE-Weltleit-
messe in Berlin berichten kénnen.

Das wird auf der Futurazumindest zum Teil
auch fiir die Standbesetzungen bei den Telekom-
Anbietern zutreffen.

@ Eingang G
@ Eingang M
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Telekom-Eldorado

Und die werden in bisher nicht gekannter
Zahlin Salzburg Aufstellung nehmen. Sehr viele
TK-Anbieter sind entweder zum ersten Mal auf
der Futura (AKL, Top Telekom, T-Mobile) oder
sind zum Teil nach mehrjahriger Abwesenheit
wieder in die Futura-Hallen zuriickgekehrt
(Telering). Dementsprechend breit ist auch das
Sortiment, das kaum ein Feld des TK-Bereichs
ausspart.

Ebenfalls sehrinnovationsfreudig zeigen
sich die Aussteller im Bereich WeiRware und
Kleingerte. Die Stande wurden zum Teil gréRer
und auch in diesem Produktbereich sind neue
Aussteller hinzu gekommen.

In Summe kann Messeleiterin Mag. Siegrid
Fellner damit, trotz des Fernbleibens von Sony,
bereits einen Monat vor der Futura miteiner
Zahlvon 141 Ausstellern einen neuen Rekord
melden. Eine Quantitét, die auch eine Qualitat
darstellt, denn nirgendwo sonst erhalten die
heimischen Elektrofachhéndler eine derart breit
gefacherte Information zu allen relevanten Pro-
duktsegmenten ihres Geschaftes wie auf der
Futurain Salzburg. Jetzt heiBt es nur noch die
Pferde satteln und der Mozartstadt einenin-
formativen Besuch abzustatten. Und auch dabei
stehen die Reed Messen sowie andere (Indu-
strie-)Partner als Steightigelhalter zur Verfi-

gung.

Die vollig neue Halleneinteilung

der Futura 2005 ermdéglicht den

Fachbesuchern einen regelrechten

Rundgang durch die gesamten

Neuheiten der Branche.

Schéacke:
ZulLandund inder Luft

Mit Schacke kann man zur Futuraim Ideal-
fall sogar in die Luft gehen. Allerdings im echten
Sinnund nicht im Gbertragenen Sinn des Wortes.

Info-Datenbank

Alle Fakten rund um die Futura auf einen Blick:

Datum:

Zur Futura wird der bereits bekannte Schécke-
Jetam 15. und 16. September gechartert und
fliegt mit jeweils zwdlIf Passagieren fiir einen
Tag von G6tzis nach Salzburg. Doch auch von
Graz und Wien aus organisiert das Schacke Team
Zubringer nach Salzburg. In diesem Fall bleibt
man jedoch am Boden. Jeweils ein Bus mit rund
50 Sitzplatzen fir Kunden und Auendienst
wirdam 15. (Wien) und 16. (Graz) September

fiir einen Tagesbesuch auf die %

Reise geschickt.

Donnerstag, 15. September bis Sonntag, 18. September 2005

Ort:

Messezentrum Salzburg

Am Messezentrum 6, A-5021 Salzburg
Offnungszeiten:

Donnerstag bis Sonntag 9 bis 18 Uhr
Eintritt:

Der Zutritt zur Messe ist flir Fachbesucher kostenlos.

Anreise mitdem Auto:

Eigener Autobahnanschluss an der A1 Westautobahn. Nur 10 Auto-Minuten vom Flug-
hafen ,Salzburg Airport W. A. Mozart” zur Ausfahrt ,Messezentrum’!

Anreise mitdem Bus:
vom Flughafen:

Linie 2 - Gaswerkgasse Lehen umsteigen in Linie 1 - Messezentrum Salzburg

NEU:
MESSEBUS =LINIE1

Die Obus Linie 1 fahrt direkt vom Bahnhof zum Messezentrum und zurtick! Durch die
Vorlage eines Fachbesuchernachweises (Einladungskarte, Voranmeldung etc.) ist das

Busticket flr Sie kostenlos!
Anreise mitder Bahn:

Mit dem OBB Eventticket kommen Sie giinstig aus ganz Osterreich zur Messe und
zuriick. Das Ticket bringt Ihnen 30% ErmaRigung, mit der OBB Vorteilscard sogar 60%.

Und so gehts:

OBB Eventticket anklicken, Gutschein ausdrucken, am Bahnhofschalter herzeigen
und Ticket I6sen. Den Gutschein kdnnen Sie auch Ihren Freunden und anderen

Messeinteressierten weiterschicken.

Heben Sie die Eintrittskarte auf, Sie brauchen sie bei der Riickreise im Zug.
Fahrplanauskiinfte unter Tel. 05/1717 oder auf www.oebb.at

Parkplatze:

Es stehen ausreichend kostenlose Parkplétze direkt am Messezentrum zur Verfligung.

Kontakt:

Besucher-Service-Center gegeniiber dem Messezentrum

Ansprechperson: Susanne Wiener
Reed Messe Salzburg GmbH

Am Messezentrum 6, Postfach 285
A-5021 Salzburg

Tel: +43(0) 662/4477-222

Fax: +43 (0) 662/4477- 253
servicecenter@reedexpo.at
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AUSSTELLER VON A WIE AGFEO BIS W WIE WISI

Fur Sie auf der Futura

Zahlreiche Futura-Aussteller haben auf Anfrage der
E&W-Redaktion zum Teil sehr detaillierte Auskunft
uber jene Fachhandelsbetreuer gegeben, dieim
Rahmen der Futura zu lhrer Information vor Ort
seinwerden. Jene Listen, die bis Redaktionsschluss
bei unseingetroffen sind, finden Sie untenstehend
veroffentlicht. In jedem Fall sollten bereits im Voraus
Terminvereinbarungen getroffen werden, da
nichtalle Mitarbeiter und Kundenbetreuer an allen
Tagen der Futura anwesend sein werden. Die
Kirzel unmittelbar hinter den Namen der Unter-
nehmen geben die Standorte (H fiir Halle und
Stfir Stand) und die Farben (Violett = Multimedia,
, Pink = Hausgerate,
Eisblau = E-Technik und Schwarz = Branche/Koope-
rationen) die Herkunft der Aussteller an.

Agfeo:anden Stdnden von AKL (H 6/St 102) und Dangaard (H6/ St 203);
jeein Mitarbeiter (Christian Wallisch und Thomas Frank) an jedem Stand.
AKL:H6/St102; J6rg Bauer (GF), Wolfgang Atzinger (GF) sowie vom AD:
Michael Oswald (W/NO), Christoph Prall (00/Shg), Nina Schépf (T/Vbg),
Josef Zwing (NO/Bgld/W), Herbert Untermoser (Ktn/Stmk) sowie Norbert
Hafenscher (FH Festnetz Alcatel) und Manfred Fiirnkranz (FH) (15./16.9.),
ATVplus: H7/111; Franz Prenner (Senderchef) (zeitweise), Peter Guderlei
(GF) (zeitweise), Andreas Morgenfurt (Key Account) Engelbert Sperger
(Key Account)

BaByliss: H15/St 105; Christian Frank (GF), Rupert Berer (GL), Peter Lusk
und Robert Weihs

Baytronic: H7/St 101; die GF Horst Mandl, Frank Lang und Hans Wagner
sowie die AD-Mitarbeiter Peter Minar, Karl-Heinz Holzl, Manfred Huber,
Erwin Biernadzki und Herwig Niedrist

Benq: H9/St402; Matthias Grumbir (B2C Sales Manager) und der Key
Account Ost/\West

Blaupunkt: H7/St 306; Werner Eichinger (VL), Andrea Zeiner sowie vom
AD: Heinz Schneider, Marcel Masek, Alexander Maggio und Christian Blei-
muth.

Bose GmbH: H 9/St 101; Karl-Heinz Dietz (Verkaufsleiter Osterreich) wird
mit der gesamten dsterreichischen Verkaufsmannschaft anwesend sein.
BSH: H 15/St 104+106; GF Franz Schlechta, Erich Scheithauer (Marken-
VL Siemens), Peter Henner (Marken-VL Bosch), Stefan Kinkel (Marken-
VL Neff); sowie die Vertriebsbeauftragten und die Mitarbeiter aus dem
Marketing

Candy Hoover: H 15/St 206; Olaf Thuleweit (VL), Jiirgen Fusek (\Ver-
kaufsleiter), Harald Tomandl (Key Account), Heimo Molterer (AD)
Comfort Card (unterwegs bei den Kooperationen): Andreas Rieger (Re-
gional Manager), Marcus Miksche (Area Manager)

Dangaard: H6/St 203; Kurt Dojaczek (GF), Peter Grogl (Head of Sales and
Marketing), Wolfgang Giwiser (L), Sascha Krammer (Ass. der GF) sowie

vom Vertrieb Herbert Dichtl, Markus Kirschner, Robert Gési, Daniel Svaldi,
Stefan Radlbauer. Michaela Bouse (Einkauf Leitung), Frank Schmidt (Key
Account Microsoft), David Kitzberger (Einkauf und PM, KAM Telefonan-
lagen und TK-System), Thomas Breth (Finanzchef) (16./17.9); sowie vom
ID: AlexandraPohler, (16./17.9.), Verena Samer (17./18.9.), Manuel Weis
(15./16.9) und Jonas Risell (Logistik) (16./17.9.)

DeLonghi: H 15/St 203; Michael Frank (Sales Director), Katharina Walenta
(Marketing und Key Account), Gianni Corso (Export Manager Europe), Ste-
fano Cappellini (Sales Director Europe) (15.9.), Francesca Miatto (Pro-
duktmanagerin Kaffee/Espresso) (15.9.) sowie die GL Claudia Ecker (00,
nérdl. NO), Johann Gruber (Ktn, Stmk), Franz Mauhart (Vbg, Tirol, Sbg)
und Walter Wanke (Wien, stidl NO, Bgld)

Dyson GmbH: H15/St 603; Peter Pollak, Rainer Breinbauer, Christian Gruber
und Andreas Leuthner

Easy. TV: H7/St107; Standbesetzung siehe auch HB Multimedia

E10 Aqua Vac GmbH (Glen Dimplex) (Morphy Richards, EWT, AKA,
Ako, Faber, Carmen): H 2/St502; Christian Wendl (VL O und Siidost-
europa), Karl Brandstatter (West), Gerhard Hellmann (Ost), Gregor Goltes
(Sud)

Electrolux: H10/St 102; Alfred Janovsky (GF), Nebosja Saric (\Verkaufs-
leiter), Thomas Kerschner (Key Account EFH), Thomas Riepl (Key Account
MFH), das gesamte AulRendienstteam, Eduard Blagojevic (PM) und Mar-
tina Schnedl (Marketing)

Electrolux Kleingeréate: Heinz Daxecker (GF), Werner Woijk, Inge
Tamerl, Paul Hierlander , Lotte Huemer vom AD; Tina Nober (1D; 15.-17.9.)
ElektraBregenz: H 1/St 208+306; Osman Diyarbekirli (Vorstand), Karl
Matousek (\Vertriebs- und Marketingdirektor), Gerlinde Strobl (Assistenz-
Direktor \Vertrieb und Marketing), Gerhard Reindl (VL Elektro und Mabel),
Theresia Heitzinger (PM), Orsolya Orban (Assistenz PM und Marketing),
Anneliese Pichler (Schulungen und Fachberatung), Waltraud Raffinger
(Fachberatung), Manuela Mihlegger (Marketing), die GL Elektrohandel
Otto Fadrny, Bernd Grassl, Friedrich Pfeiffer, Peter Potisk, Ralph Schiit-
zinger und Michael Wolfger sowie die GL M6belhandel Hannes Movia, Josef
Oberascher (15.-17.9.) und Gabriele Klusak
Elfogro (Energizer): H 6/St 103; Gerhard Brenkusch (Verkaufsdirektor)



und die Gebietsleiter Christian Lang, Wolfgang Rovan, Manuel Kirschner
und Andreas Arnezeder.
EP: ElectronicPartner: H 9/5t 301; Friedrich Sobol (GF) plus 24-kdpfiges
Team.
Estro Strobl GmbH: H 7/St 605; Ernst Strobl (GF), Christian Strobl (PM),
Michael Strobl (Wirtschaftsjurist), Kurt Pichler (VL NO/OO) sowie Chris-
toph Stocker (VL Stmk./K/Ost-T)
EudoraSoba: H 15/St601; Maximilian Hager (GF), Gerald Mocker (Key
Account), vom AD: Helmut Wimmer (00, Sbg), Werner Karitnigg (Stmk,
Ktn), Anton Posch (Stmk, Bgld), Rene Schneider (W, NO), Hermann Flockinger
(V. T); Yvonne Ebner (ID)
Eurotech HB Hausgerate: H 1/St 202; Robert Binder (GF), Josef Brunner
(Gebietsleitung), Franz Hochreiter (Gebietsleitung), Andreas Drach (PM)
Expert: H 10/St 302: Roland Rieser (GF), Manfred Kloihofer (Einkauf), Al-
fred Danzmair (Werbung), Brigitte Zacharias (Verkauf), Thomas Wurm
(EDV) und Isolde Stockinger (Sekretariat)
auf dem Satec-Stand (H 7/St 104) und auf dem AKL-Stand

(H 6/St102); Hans-Jurgen Schneider (Channel Manager D/A/CH)
Gillette (Braun, Oral-B, Duracell): H 2/St 204; Thomas Seifert (Country
Manager) (15./16.9.), Martin Kaufmann (National Sales Director), die Key
Account-Manager Christoph Sperlich, Stefan Hinterhofer, Michael Mayer-
hofer; Werner Gazzia (Sales Field Manager), Helmut Hauptmann (reg. VL),
Hannes Seebacher (reg. VL), Michael Hofer (BL), vom AD: Peter Auer, Ru-
pertPerr, Horst Reschreiter, Bernhard Slapak, Siegfried Steurer; Thomas
Poletin (National Sales Manager F&D) (16.9.); Constanze Berger und Uli
Groger (Key Account F&D) (16.9.); Sigrid Spiller (Costumer Development
Manager Braun), Catalin Muresan (Costumer Development Assistant Braun),
Signe Lassl (Costumer Development Manager Duracell) (15./16.9.), Bern-
hard Kletzmair (Costumer Development Manager Oral B) und Kurt Eisen-
mann (Costumer Development Assistant Oral B)
Gorenje: H1/St 204; Uros Marolt (GF), Tanja Paluc (Leiterin Marketing &
Sales Office), Norbert Winhofer (Key Account und VL), Stanko Kranjc (eh.
GF) (15.-17.9.), Justo Aparicio (Kundendienstleiter), Sandra Heberger (Mar-
ketingassistentin); sowie vom AD Christian Bauer, Dietmar Spielhofer und
Klaus Wagner und Géste aus der slowenischen Zentrale
Grundig: H9/St201; Gerhard Flicker (regionaler VL) samt Vertriebs-
mannschaft Osterreich unterstiitzt durch die Grundig Intermedia GmbH
Nirnberg Innendienst, Marketing und Vertrieb.
Hama Technics: H6/St 201; Gerhard Schlosser (GF); vom Vertrieb: Alex-
ander Thyri, Harald Strasser, Daniel Schikora, Edmund Janele, Paul Kunc,
Andreas Kleewein, Thomas Zierz und aus dem Innendienst Andreas Kraus,
Thomas Merta und Marcos Rios.
HB Austria: H8/St 104; Christian Blumberger (GF)

HB Haushalt (Samsung): Harald Pélzl (Geschéftsleiter), Martin Amstler
(Brandmanager Samsung) und der Aufendienst

HB Multimedia (Samsung, Metz, HB Ingelen, Schaub Lorenz): Phi-
lipp Dainese (GF), Harald Prior und Mike Pany (PM und Brandmanager
Samsung), Michael Fitzthum (HB Ingelen, Schaub Lorenz), Kurt Brand (PM
Metz), Reinhard Kelz (Technik, SAT), Alexander Diem (Marketing), Thomas
Riemer (PR) und der Auendienst
Hirschmann: H 7/St 106; Walter Diengsleder (GF), Kurt Ronacher (Mar-
keting) sowie Fritz Scharnagl (17./18.9.) und Axel Metzler (15./16.9.) von
Hirschmann Rankweil. Walter Breckner von Hirschmann Salzburg. Franz
Wimhofer und Alois Wallner (techn. FB; 17./18.9.) von Hirschmann Linz.
Gerhard Raith, Helmut Rieger, Oskar Steiner und Robert Hellinger (beide
15./16.9.) von Hirschmann Wien. August Férber, Gerhard Legerer, Daphne
Prosen (1D) von Hirschmann Graz. Stefan Gratzer und Klaus Rovan (techn.
FB.17./18.9.) von Hirschmann Klagenfurt.
HTN (Beurer) : H10/St506; Arno Kittl (GF), Gerhard Greifeneder (Ex-

portleiter), Gerold Brunnhuber (AD) und Renate Hofer (ID) (am 16./17.9.)
H 6/ St201; vom AD: Armin Graf (T, Vbg)
(17./18.9.), Martina Ganzer (T/Vbg) (15./16.9.), Rene Bochsbichler (S),
Stefan Sereinig (K) (15./16.9.), Melanie Weber (Stmk) (17./18.9.); Roland
Horacek (Key Account) (15./16.9.), Sandra Hubner (Key Account) (15./16.9.);
Harald Laimer (Vertriebssteuerung), Peter Winkovitsch (Sales Director)
(15./16.9.), Markus Amatschek (Business Sales) (16./17.9.), Daniel Ne-
metschek (PM Mobiles & Accessoires) und Christian Sturm (Head of Resi-
dental Sales) (15./17.9.),
H 2/St 604; Werner Stumpf, Yasmin Leitner, Hartmut
Maier (14.-17.9.), Willi Radons (17./18.9)
Jura: Galerie D/St 101; Hans-Peter Rubert (GF) (16./17.9.), Helmut Do-
menig (Vertriebs- und Marketingleiter) (15.-17.9.), Mario Bauer (Vertrieb
Retail), Thomas Molnar (Ktn, Stmk, Bgld), Franko Mach (Wien, NO, 00),
Christoph Giesinger (Verkaufsforderung) und Sandra Funtsch (Verkauf In-
nendienst)
JVC: H8/St106; GF Adolf Lassner, General Manager Josef Nagl und Ver-
triebsleiter Werner Frank mit AD Andreas Grandinger, Andreas Zeman und
Oliver Saustruznik (alle W, NO und Bgld), Christian Almansberger (00,
Shg.), Helmut Krenslehner (T, Vbg), Heinz Hammer (Stmk) und Robert
Senk (K) sowie ML Sabine Pannik, Produktmanager Oliver Weiss, Servi-
celeiter Franz Etlinger und Camcorder-,,Guru” Thomas Zimmel fiir die
Technik.
Kathrein: H7/St 205; Walter Moser (Prokurist), Herbert Fagerer (Sat- und
CATV-Experte), Heinz Fink , Herbert Hennerbichler, Walter Weitlaner (16.-
18.9.), Peter Puelacher (16.-18.9.), Thomas Sperl (16.-18.9.), Guinter Swatek
(16.-18.9.); Christian Sterner (17./18.9.)
KAZ:H 15/5t 107, Hans Rumler (Managing Director), Herbert Haas (VL);
vom AD: Otto Kronewetter (W, Stmk, Ktn, Bgld), Franz Hinteregger (W,
NO, 00) und Hubert Gostner (00, Shg, T, V)
Kenwood: H 15/St 108; Michael Siemakowski (GF), Nick Lee (European
Sales Manager) (16.9.), Francesco Sama (Export Director) (15./16.9.), Ma-
rion Klinger-Hanzlovsky (Marketing), Herbert Barte (Service-Manager)
(16.-18.9.), Erwin Bayer (GL 00), Rudolf Studihrad (GL Wien/NO/Bgld),
Reinhard Angerer (GL Tirol, VIbg), Franz Héller (GL Stmk, Ktn)
Kenwood Electronics: H7 /St 304; Reinhard Hiibner (Verkaufsreprasen-
tant 0)
Kleinhappl: H7/5t 201; Willibald Kleinhappl (GF), Oliver Schober (techn.
Leiter) sowie der AD; \erstarkung durch den Verkaufs-Innendienst (17./18.9.)
Kodak GesmbH: H 9/5t 304
LG Electronics Austria GmbH: H8/5t 201
Liebherr: H 1/St 206; Alfred Martini (GF und VL), Andreas Hechenblaik-
ner (VL Handel), Hermann Rinner (Leitung Verkauf Innendienst), Kristina
Bachlechner (Leitung Verkaufsforderung), Manfred Klocker (Leitung Kun-
dendienst) sowie die Vertriebsreprasentanten Gerald Zilvar, Josef Heher,
Hubert Fdlser, Roland Lex, Anton Krempel und Reinhard Schrammel
Melitta: H 10/St 202; Johann Sammer (VL), die Gebietsverkaufsleiter Man-
fred Berkowitsch und Erich Fuchs; Rupert Aldrian (Key Account LH)(zeit-
weise)
H 6/St 204; Rudolf Happl (Vorstand), Herbert Seidl (Prokurist—
VL) sowie vom AD: Thomas Krasser, Glinter Auer, Erich Eichler und An-
dreas Eckl; vom PM: Gernot Hofler und Roman Faustin
Miele: H 15/5t 102; Josef Vanicek (GF), Ingo Wimmer (VL Hausgeréte), die
Regionalvertriebsleiter Walter Ecker, Rainer Hauer und Christian Schwiefer
sowie die gesamte \ertriebsmannschaft des EFH
MK Illumination: H 10/ St 601; Helmut Wolfsgruber (GF Schurrer), Rein-
hold Wolfsgruber (VL Schurrer), André Eberharter (T, Vbg), Thomas Franz-
mair (00), Gerhard Wutsch (Stmk/Ktn) sowie Herbert Riedl und Simon
Grubinger von MK Illumination
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Nemox: H 1/5t 304; Frithnand Braun (VL Osterreich), Marina Guerra (ge-
schaftsfiihrende Gesellschafterin), Cristina Uzzi (Exportleiterin) und Pro-
motion-Personal
Nilfisk: H 1/5t 103; Lukas Vorel (VL) sowie die Key Account Manager Karl
Hassenfelder, Klaus Polligkeit und Andreas Schratter, Konsulent Klaus Sau-
rugg sowie Promotion-Damen
ORF (SES Astra, Philips Cryptoworks, ORF Digital): H 7/St 105; fiir ORS:;
Michael Weber (VL, Marketing & Communication), Norbert Grill (Head of
Satellite Services & Conditional Access), fiir ORF: Hans Hrabal (ORF Di-
gital Projekt Manager, Division for Online Services an New Media), Bettina
Parschalk, ORF Digital Marketing und Communication, Division for On-
line Services and New Media), Anton Zodl, (Senior Operation Engineer,
Technical Division)
Panasonic: H 8/St 103; Helmut Kuster (Sales & Marketing Director), Georg
Kink (VL CE), Alexander Rauner (Marketing Manager CE), Michael Berg
(Sales & Marketing Manager Business Systems), Philipp Breitenecker (PR
& Communications), Eva Breyer (PM Dect und Fax) sowie vom AD: Thomas
Roschinsky, Robert Petrin, Jakob Weilpoltshammer, Andreas Ebner, And-
reas Zeman
Philips CE und DAP: H 8/St 102

CE: Wolfgang Palfy (Leiter CE), Michael Weis (PM Sound & Vision), An-
gelaHubatka (PM Accessoires), Thomas Urabl (Technical PM) und vom
AD: Rudolf Hable, Alfred Lehrl, Franz \Weilguny, Johann Fritz, Gerhard Ku-
binger, Josef Gimpl, Herbert Riess, Wilfried Steinert, Herbert Temmer
Markus Ebetshuber

DAP: Siegfried Mller (kommerzieller Direktor), Ruth Kojnek und Walter
Sebron (PM), Brigitta \WohImuth (Commercial PM) sowie der gesamte AD:
Peter Protschka, Peter Kubicek, Rainhard Brosmann, Erwin Hartl, Bruno
Kerschbaumer
Premiere: H 7/St 303; Nikolaus Tufaro (Handelsvertriebsleiter), vom AD:
Albin Rainer, Christian Winter, Peter Sautner und Eduard Jerney
Red Zac/Funkberater: H 15/St 208; Kurt Weiss (GF) und das gesamte Red
Zac-Center-Team
Robert Thomas: H 10/St502; Herbert Kazda (VL), Manfred Handl (\er-
kaufsleiter), Christine Pfeifer (Export-Managerin) und Appolonia Kéhler
(Marketing).
Saeco: H 1/5t 203 Josef Rehrl (GF), Silvia Borg (Ass. der GL) (6.-18.9), Josef
Neyer (Verkaufsleiter West), Christian Schimkowitsch (Verkaufsleiter Ost),
Markus Neuhold (Key Account); vom AD: Klaus Jansenberger, Martin Fink,
Klaus Hofer, Andreas Kohl, Thomas Mayr, Pascal-René André, Gerald
Loschy; Stefan Albrecht (Verkaufsinnendienstleiter), Christoph Bertsch
(ML) (15./16.9.), Gabi Bernhart (PM) (16.9.), Michael Moosbrugger (PM)
(15./16.9)

am Stand von HB Austria (H 8/ St 104); Markus

Meilner (Marketing- und PM-Leiter), Thomas Kotalik (PM), Ginter Omer
(Key Account West), Natascha Pischl (Telecom Assistant), Markus Sattler
(Fax Support)
Satec: H 7/St 104: Stephan Horl (GF), vom Vertrieb: Thomas Welles, An-
dreas Bachl, Roman Frimmel, Oliver Reindl und Klaus Hohenwarter (Technik)
SCG (Polti, Taurus): H2/St 201
SEB (Rowenta, Tefal, Krups): H 2/St602; Giinter Wilding (VL), Thomas
Schafer (KAM Elektro) Gabriele Eder (KAM Cookware), Markus Baumann
(Marketing), Oliver Naccache (zeitweise)
Seven One Media: H 7/St 103; Michael Stix (Leiter Intermedia/Business
Development SevenOne Media Austria), Nina Consemiiller (ML) sowie vom
Marketing: Philipp Consemiiller und Simone Sperrer
Sharp: H9/5t 206; Herbert Windisch (Verkaufsleiter), Norbert Pogats (Leiter
Service AT), Andreas Kuzmits (Key Account) (16.-18.9.), Dominik Schreyer
(Leiter Case-Team) samt Team, Hanspeter Seif3 (PM und Marketing)

Spatt Wolfgang GmbH (Canton, Marantz, G&BL und Teac): H 9/5t 202
Spidem HandelsgesmbH: H 15/5t 605; Gerhard Kropik (GF) und Team
Technisat: H 7/ St 603; Othmar Simkovics und Jurgen Stahl (AD)
H 6/St301: Peter Spalofsky (Leiter Einzelfachhandel)

(15./16.9.), Martin Kreuzer (Senior Handlerbetreuer) (15./16.9.), Peter
Fritzsche (Leiter Support/AD) (17./18.9.), Walter Moser (17./18.9.), die
Handlerbetreuer Wolfgang Seidl und Margarethe Rieger sowie Franz Breit-
feller (Technical Support Aphona)

H 6/St 101; Franz Schwalb-Schich (VL) (15./16.9.), Josef Gludo-
vatz (VLFH) (15.-17.9.), die Channelmanager Peter Schoffthaler (15.-17.9.),
Christian Grashofer (15./16.9.) und Thomas Horak.

H 6/5t302; Ing. Franz Reitler (GF) & Team (PM, AD und ID)
Thomson: (H 9/St 204); Gregor Karrie (Regionalleiter) mit dem kompletten
\ertriebsteam

H 6/5t 205; Wolfgang Lesiak (L), Richard Parcer (Leiter Retail)
(15.-17.9.), Alois Tanzer (Key Account) (15./16.9.), Stefan Nemeth (Key Ac-
count), Manfred Hofer (AD Stmk) (15.9.), Gerhard Jarmer (GL T,Vgb)
(15./16.9.), Helga Schlinke (AD W, stidl. NO) (15.9.), Mario Kotek (AD 00)
(15.9.), Gerald Flicker (GL W, NO, Bgld.) (16./17.9.), Alexander Einfalt (AD
W, nordl. NO) (16.9.), Peter Samselnig ( GL Stmk, K) (16.9.), Kurt Brand-
stétter (GL 00, Shy) (16.9.), Sonja Testory (AD W, néral. NO) (17./18.9.),
Michael Karasin (AD K) (17./18.9.), Sigrid Klockl (AD T, Vbg) (17./18.9.),
Roman Fererberger (AD 00, Sbg) (17./18.9.)

H6/St 306; Herwig Holzl (GF), Gerhard Ehrenhauser (VL),

Peter Strauss (KeyAccount S/00; Leiter Einkauf), Roman Pernek (Key Ac-
count W/Bgld), Helmut Splavec (KeyAccount W/NO), Bernhard Feischl
(KeyAccount Stmk/Ktn), Oliver Greifenstein (KeyAccount T/Vbg/00), Jutta
Gabler (Marketing) (16.-18.9.), Angela Koller (1D Graz), Franz Wiesmayr
(IDLinz) (15./16.9.), Brigitte Stockmayr (1D/Provision Linz) (15.9.), Gabi
Buchberger (1D Linz) (15.9.), Elisabeth Ehrenhauser (ID/Provision Linz)
(16.9.), Josef Peinhopf (Disponent), Florian Miilleder (Disponent), Oliver
Moser (Leiter Standort Linz/Leiter Rechnungswesen), Marko Sturmlehner
(IDLinz) (17.9.)
TrisaElectro AG: H 15/St 101
Turmix: H2/St302; F. René Grebien (GF), sowie vom AD: Robert Novak
(W, stidl. NO, nérdl. Bgld), Robert Sima (00, nordl. NO), Remus Foger
(T, S, Vbg), Bernhard Ulm (K, Stmk, stidl. Bgld), Eva-Maria Panek
(Marketing)

Halle 6 /St 202; Martin Lehmann (GF), vom AD: Harald Posset,
Walter Mller, Siegfried Giacomuzzi und Andreas Gamauf (Einkauf) (16.-
18.9.)
Varta (Remington): H 10/5t 101; Christian Schamburek (GF), Helmut
Schiiller (VL FH), AlexandraFriedl (ML), Karin Greider (Marketing), vom
AD: Walter Ashdck, Georg Borcherding, Karl Unger, Wilhelm Pertiller; ta-
geweise Karin Stiedl (Key Account) und Clemens Brandstétter (VL Mass
retail)
Vivanco: H9/5t503; Frank Bussalb (Vorstand) (16./17.9.), Dietmar Rapp
(GF), Andreas Antosch (VKL), Martin Florl (AD), Walter Rofner (Regio-
nalleiter West), Claudia Rechel
Whirlpool (Bauknecht, Ignis): H 15/St 201; Stefan Egli (GF), Roman Jager
(VL), Franz Fohr (Key Account), aus dem AD: René Holzmann, Roman
Kolar, Peter Kreutzer, Robert Steinkellner, Christian Miksche, Manfred
Schdpf; Marion Pedain (ID), Hannes Kolb (ML) und Karin Wéss (PM); Ver-
kaufsinnendienst: Elvira Michitsch, Helga Holzer, Claudia Hiibschmann,
und Birgit Zernitz (tageweise)
WISI: H7/St113; Christian Koller (Prokurist) und der AuBendienst mit
Hubert Meissl, Richard Schwarz, Glinther Glanseck und Georg Anzinger;
Gerhard Stern und Harald Bauer (Technik)



Events & Gewinnspiele auf der Futura

Auch Spald muss sein

Herbert Prikopawird zwar nicht fiir Stimmung sorgen, aber weil Messe-

tage lang und anstrengend sein kdnnen, gibt es bei demein oder an-

deren Aussteller Abwechslung und Unterhaltung in Form von Gewinn-

spielen oder Prasentationen. Und bei der Neuauflage des im letzten Jahr

hochst erfolgreichen Branchenevents am Samstag Abend bleibt ohnehin

keine Kehle trocken.

ene Kalorien, die ein langer Messetag kos-

tet, kbnnen zumindest am Samstag, den

17. September beim Abendevent wieder

nachgetankt werden. Gemeinsam mit
den Ausstellern I&dt die Reed Messe zu einem
LInsidertreff” ab 18.00 Uhrin Halle 3. ,,Auch
heuer wird wieder”, wie Mag. Siegrid Fellner,
Messeleiterin Reed Messen, ankiindigt, ,,der Bier-
gartenzauber unser Motto sein. Allzu viel sei noch
nicht verraten, aber es
wird wieder miteinem
Unterhaltungs-Highlight
zurechnen sein” Fur die
musikalische Umrah-
mung sorgen ,,Dino & die
Saurier”.

Fur Stimmung
wéhrend der Futurasoll
trotz Event-Beschrankung
aber auch noch die ein
oder andere Aktionvon
Ausstellernsorgen:

So gibt es bei ATV
plus fiir den Fachhandel
und die Kommunikati-
onselektroniker einiges
zugewinnen. Undauch
Bengistmithilfe einer
Promotorin auf der Suche nach gliicklichen Ge-
winnern.

Téglich eine Frisurshow von und miteiner
Mitarbeiterin des Salzburger Promifriseurs und
Weltmeisters Fred Sturmayr gibt es am Stand von
BaByliss zu verfolgen. (Donnerstag-Samstag
um 12.30 und 15.00 Uhr und Sonntag um
12.00Uhr)

Eine Produktprasentation der anderen Art
fur Handler und geladene Géste gibt esam Stand
von Bose —oder besser gesagt —im Bose-Truck,
dem Bose Mobile Demonstration Theater vor
dem Eingang G der Halle 9 auf dem AuRengelande
der Messe Salzburg.

Abheben kann man heuer mit Dangaard. Der
Distributor setzt auf der Futura zwei Segelflige
aufs Spielund ruftab 17.00 Uhr jeden Tag die

Happy Hour mit Highlights aus.

Neo-Bezahl-Sender Easy TV verlost unter-
dessen nichts Geringeres als sich selbst. Mit den
auf der Messe verteilten Gewinnkarten gibtes
Jahres-Abos von Easy-TV zu gewinnen.

Bei Gillette wird esim Rahmen eines Ge-
winnspiels nicht nur das brandneue Produkt im
Bereich Herrenrasierer von Braun zu gewinnen
geben; Auch kannssich bei Duracell jeder, deran

den Stand kommt, bei einem Online-Gewinn-
spiel Punkte erarbeiten. — Je mehr Punkte man
erreicht, desto wertvoller ist das Geschenk. Aber
auch hier gilt die Devise, Dabeisein ist alles, und
jeder Teilnehmer erhalt eine Kleinigkeit.

Bei Abgabe der den Futura-Einladungen bei-
liegenden Gewinnkarte am Stand von Elektra
Bregenz bzw bei Einsendung bis zum 15. Ok-
tober kann man ebenso um tolle Preise rittern.
So steht als Hauptpreis eine Schlemmerreise flir
zwei Personen am Programm. Der 2. Preis ist ein
Picknick-Korb fiir zwei Personen und der Dritte
kannsich immerhin noch Gber ein Wein-Paket
samt Glésern und Zubeh6r freuen.

Der Schulwettbewerb ,,Unser Zuhause” des
Forum Hausgeréte istim Friihjahr wieder ilber
die Bilhne gegangen. Zwar wird das Forum Haus-

geréte nicht selbst auf der Futura ausstellen, je-
doch die Preisverleihung am Sonntag, den 18.
September 2005, ab 13.30 Uhrin Halle 1, 1. Stock,
Galerie D, Festsaal A vornehmen.

Das Finale des Junior Sales Awards wird am
Samstag ab 14.00 Uhr abgehalten. Die Preisver-
leihung durch Sponsor HB Austria wird wie auch
im letzten Jahr im Rahmen der Abendveranstal-
tung vorgenommen.

HTN bedankt sich bei seinen Kunden und
belohnt jeden Messeauftrag von mehr als 100
Euro miteiner kostenlosen Personenwaage von
Beurer.

Ob Kaffee oder frische Fruchtcocktails, an-
hand der Produktneuheiten von Philips DAP
wird am Stand von Philips jedem Gusto Rech-
nung getragen.

Ebenfalls um kein Gewinnspiel verlegen ist
die SEB Groupe. So wird jeder Besucher eine der
zahlreichen Produkt-
highlights, die man
sich heuer erwarten
darf, gewinnen
konnen.

Ein 0sterreich-
weites Gewinnspiel mit
einem  speziellen
Héndlerpartschreibt
derweil Seven One
Media ebenfalls im
weiteren Umfeld der
Futura unter dem Titel
LOsterreichs groRer
TV-Test” aus. Der
Handler, der die meis-
tendigitalen Sat-Re-
ceiver mit Osterreich-
Programmierung ver-
kauft bzw umprogrammiert, hat die Chance eine
Reise fiir zwei Personen zu gewinnen.

Ganz nach dem Motto ,mehr Speed mit TFK”
gibtesam Stand derselben zwei original-Renn-
Motorréader zu begutachten.— Ob man sie auch
testen wird kénnen, wollte uns TFK bislang je-
doch nicht verraten. — AuBerdem gibt es téglich
ein Gewinnspiel mit tollen Preisen und beim Bo-
xenstopp gibt es eine Standparty mit kulinari-
schen Leckerbissen gesponsort von Sagem.

Auch Varta/Remington lockt heuer wieder
im Zuge eines Gewinnspieles mit attraktiven
Preisen.

UndeinBesuchbei WISI lohntsichinjedem Fall.
Im Zuge eines Gewinnspiels werden zweimal taglich

S-VHS-Cryptoworks-Sat-Receiver %

unter dasHandlervolk gebracht.



M‘ HINJTERGRUN D]
EP:, EXPERT UND RED ZAC MIT GROSSER LEISTUNGSSCHAU

Die Handler-

Standler

Is,,Anlauf- und Kommunikations-
zentrum flir bestehende und po-
tenzielle Mitglieder” sieht Expert-
Geschéftsfuhrer Roland Rieser den
diesjahrigen Expert-Stand, der in denselben Di-
mensionen und am selben Standort in Halle 10
wie im letzten Jahr gehalten sein wird. Auf Sub-
aussteller wird demnach verzichtet, was auch fur
die Marke Sony gilt, die dem Vernehmen nach
beiallen drei vertretenen Kooperationen ange-
klopft hat. Bei EP: wurde man fiindig, wie uns
EP:-Chef Fritz Sobol kurz vor Redaktionsschluss
bestatigte (siehe auch Kasten Seite 88).

Rieser macht auch kein Hehl daraus, dass es
auf der heimischen Branchenmesse nicht nur
ums Informieren, sondern auch ums Akquirieren
geht:,,Die Futuraist eine gute Plattform flir Erst-
kontakte. Als besondere Argumentationshilfe
dient dabei eine zur Messe erstellte Broschiire
mit unserem Leistungsportfolio.”

Mehr oder weniger fix war zu Redaktions-
schluss bereits das Programm der Herbsttagung:
Gestartet wird am Samstag um 14 Uhr mit der
Er6ffnung und BegriiRung durch Vorstandsob-
mann Gerhard N6hmer und einleitenden Worten
Roland Riesers. Es folgen wie in jedem Jahr zahl-
reiche interessante Vortrage aus den Reihen der
Industrie, die die Gelegenheit bieten sollen, ei-
nige der wichtigsten Innovationen der Messe und
deren Mehrwert fiir den Handel darzustellen.
Den Anfang macht SEB-Vertriebsleiter Guinter
Wilding, der mit—aus Sicht des Expert-Chefs—
»tollen Neuheiten im Krups-Bereich aufwarten
kann”, gefolgt von Miele-Vertriebschef Ingo
Wimmer. Miele ist ja mittlerweile Stammgast bei
allen Expert-\eranstaltungen—Rieser: ,,In der
Frihjahrstagung haben wir fur proaktiven Ver-
kauf getrommelt. Miele bietet genau jene Pro-

Wahrend bei den
Anbieternder In-
dustrie Produkte
und Innovationen

im Mittelpunkt stehen, geht es bei den drei grof3en heimischen Koopera-
tionen vor allem um eines: eine umfassende Leistungsschau, um nach-
haltig auf die eigenen Starken zu verweisen und die Mitglieder flrs
Weihnachtsgeschaft und die Zeit danach fit zu machen. Nichts fur
Schnarchnasen ist dabei das diesjahrige Koop-Angebot — mit muster-
haften Rekorden, mustergtiltigen Shops und geballter Information.

dukte und Produktgruppen, mit denen sich dieser
auch umsetzen lésst.” Weniger die Trommel als
den Kaffeeloffel wird anschlieBend Saeco-\Vor-
stand Josef Rehrl fuir das Espresso-Segment
rihren. Esfolgt ein Vortrag tiber eine Insta-Mar-
keting-Partnerschaft mit Schécke, ineinemer-
sten Testlauf wurde so ein 16-seitiger Katalog in
Teilen Niederdsterreichs gestreut. ,,Kein klassi-
sches Handelsthema, aber bekanntlich entstehen
zwischen Instaund Handel immer mehr Syner-
gien. Man denke nur ans vernetzte Wohnen”,
meint Rieser. Nach einer Pause folgen HB-Chef
Christian Blumberger, der Samsung UE den
rechten Stellenwert im Sortiment zuweisen soll,
Expert-Produktmanager Manfred Kloihofer, der
gewohnt kompetent liber innovative Produkte
referieren wird, und Philips CE-Chef Wolfgang
Palfy, der zeigt, wo die Reise bei drahtloser CE
hingeht. Nach einem Schlussreferat Roland Rie-
sers, in dem auch die Marketingpléne fir den
Herbst angeschnitten werden, endet die Tagung
um 18 Uhr—und miindet in den allgemeinen und
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vom letzten Jahr bereits bewdhrten Biergarten-
zauber.

Rekord-Stand
mit Rekordschau

EP:-Chef Friedrich Sobol kiindigt den Besu-
chern der diesjahrigen Futura schlichtweg die
grofte Leistungsschau an, die von EP: jemals bei
der Salzburger Messe gezeigt wurde. Entspre-
chendwird auch der Stand (301, Halle 9) auf
330 m?umgesetzt. So darf man sich, wie Sobol
andeutet, im Hinblick auf das Standkonzept auf
eine Uberraschung freuen, die sich vom Bishe-
rigen gehorig abheben drfte.

Mit 24 Mitarbeitern wurde dartiber hinaus
die Stand-Besetzung des letzten Jahres nicht nur
aufgestockt, es soll heuer auch noch mehr zu sehen
geben. ,,Miteinem sehr hohen Informationsan-
teil, was das Thema Ware, Werbung und Marke-
ting betrifft”, will Sobol vor allem eines: ,,Dass
die groBen Trends unserer Branche —etwa Navi-

L5
EURDPA
> JUSA
" KANADA
SUBAMERIKA
«=RUSTRALIEN

Expert gibt Gas: Formel 1 ist daher das entsprechende Thema am Futura-Stand.



Bereits auf der Salz-

burger EP:-Veran-

staltung hatten die

Ladenbau-Module

von Kosir einen

wichtigen Platz.

Heuer rickt das

Thema noch starker

ins Zentrum.

Wie - das erleben

Sie auf der kom-

menden Futura.

gation, MP3, High Definition-TV und Telekom-
munikation—nicht verschlafen werden.” Ent-
sprechend wird esam Stand auch laufend Ver-
bundprésentationen im Hinblick auf High Defi-
nition-TV geben, wo Experte Thomas Neubauer
einbisschenin die Trickkiste greift, um,,den
Handlern Anregungen zu geben. Etwa: Wie kann
man das richtig prasentieren, was braucht man
dazu, wie kdnnte man es vorfihren und: Was
sollte man dabei beriicksichtigen?”, fihrt Sobol

aus. Weitere Themen sind etwa das auf den Salz-
burger EP:-Tagen vorgestellte Schlossallee-Sor-
timentund eine Selbstverstandlichkeit, der
neue Claim ,,Service macht den Unterschied”.
So blickt Friedrich Sobol zuversichtlichin
Richtung Salzburg: ,,Ich glaube, die heurige Fu-
turamuss ganz einfach ein Erfolg werden. Es
isteine runde Geschichte und ich kann nur alle
auffordern: Schauen Sie sich dasan!”

Mustershop und
Weinverkostung

Eigentlich soll der Red Zac-Stand als Kom-
munikationsdrehscheibe fiir die Mitglieder der
Kooperation dienen, aber die Mannschaft um
Kurt Weiss hat sich auch einige Neuerungen

flir diese Futura tiberlegt. Blickfang auf dem Red
Zac-Stand — nicht nur fir Mitglieder, sondern
fir alle Besucher aus dem EFH —soll der Mu-
stershop werden, mit dem die Kooperation ihren
Mitgliedern ein modernes Shopkonzept préa-
sentieren mochte.

L»Bisher habenwir so etwas noch nie gemacht,
aber wir wollen auszugsweise zeigen, wie ein mo-
dernes Geschaft aussieht, in dem man innovative
Produkte prasentieren kann”, erklart dazu Red

Zac-Chef Kurt Weiss. Der Mustershop konzen-
triert sichauf UE und présentiert Highlights von
dervorangegangenen IFA. Miteiner Flache von
mehr als 40 m?wird dieser Shop beinahe ein Drittel
der gesamten Flache des Red Zac-Standes ein-
nehmen. Getrennt vom Mustershop wird auch zu-
satzliches POS-Material sowie ein neues
WeiRwaren-Element flir die Présentation im Ge-
schaftvorgestellt. Daneben will Kurt Weissin Salz-
burg aber auch die Chance nutzen, den neuen Red
Zac-Webshop nochmals zu erlautern. Nachdem
sich der Start etwas verzogert hatte, ist der \Webshop
seit 7. August online und spielt alle Stiicke, die von
einer modernen Business-Plattform erwartet
werden. Als Kontrapunktzuall der trockenen In-
formation wird Red Zac auch auf der kommenden
Futurawieder eine Weinverkostung auf dem Stand
durchfiihren. TraditionsgemaR wird auch dieses
Jahrwieder die GeneralversammIlung der Koope-
ration wéhrend der Messe stattfinden. Das Red
Zac-Meeting findetam ,,Messe-Freitag”, diesmal
der 16. September, statt. Laut WWeiss wird an diesem
Treffenauch ein Vorstandsmitglied der interna-
tionalen Euronics-Gruppe teilnehmen. Ausklingen

soll dieser Tag mit einer gemein- %

samen Abendveranstaltung.
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Der Kauf
des Jahres

U ELEKONMMUNIKATLC N

T-MOBILE HOLT SICH TELERING

er Kauf von Telering katapultiert
T-Mobile jedenfalls kraftig nach
vorne. Die beiden Netzbetreiber
verfligen gemeinsam tiber rund
drei Mio Mobilfunkkunden, womit T-Mobile
nahe an den Marktfiihrer Mobilkom aufsch-
lieRt. Esist die groRte Ubernahme von T-Mo-
bile seit dem Kauf von \oice Stream in den USA
im Jahr 2000 — tibrigens auch von John Stenton,
dem jetzigen Western Wireless-Hauptaktionar.

Ganzist der Deal allerdings noch nicht ge-
gessen. SchlieRlich muss die Ubernahme noch
von der Wettbewerbsaufsicht der EU sowie dem
Regulator, der Telekom Control Kommission ge-
billigt werden. Ob es da noch zu Auflagen kommt,
istderzeit vollig unklar. Bis es daher zur ei-
gentlichen Umsetzung der Ubernahme kommt,
wird es wahrscheinlich schon 2006 sein.

Fir T-Mobile-Chef Georg Pélzl steht aller-
dings fest, dass durch die Zusammenfiihrung
der beiden Betreiber der Wettbewerb in Oster-
reich nicht nachlassen wird. ,,Wir werden eine
starke Nummer zwei sein und den Wettbewerb
weiter ankurbeln. Dass die Preise fiir Mobil-
funk deswegen steigen werden, ist vollkom-
mener Unsinn”, so Polzl. ,,.Der Wettbewerb wird
in Osterreich weiterhin intensiv, wenn auch
nicht mehr so tiberhitzt sein.”

Dafiir sorgtschon eine versteckte Ankiin-
digung von P6lzl selbst. Daman mit dem Kauf
von Telering sozusagen auf Sichtweite an die
Mobilkom herangekommen ist, ergeben sich

VollesProgramm

Der Verkauf
desviert-
groRten
heimischen
Anbieters,
Telering, hat

tele,ring

mitdem

Das Motto heil3t zwar Relax, aber beim Wettbewerb will

T-Mobile-Chef Georg P6lzl nicht zurtickstecken.

Zuschlagan

T-Mobile ein tberraschendes Ende gefunden. Fir die T-Mobile-Flihrung be-

ginntnun die groRe Herausforderung, sie muss nach einem sehremotio-

nalen Verkaufsprozess zwei sehr unterschiedliche Unternehmen zusammen-

fahren. Fiir Kunden und Handel soll sich allerdings vorerst nichts &ndern.

daflir den T-Mobile-Chef durchaus ,,Phanta-
sien”.

Beruhigungspillen

Fur die Endkunden und den Handel hélt
T-Mobile nach der aufgeheizten Stimmung der
vergangenen Wochen gleich einige Beruhi-
gungspillen bereit. ,,Die Tarifwelten von T-Mo-
bile und Telering werden weiter nebeneinander
bestehen bleiben, wir werden sicher nicht in be-
stehende Vertrége eingreifen. Ebenso werden
sich die 0650-Nummern der Telering-Kunden
nicht verandern”, so der T-Mobile-Chef. ,,Nie-

Trotz der Ubernahme will Telering unveréndert auf der Futura présent sein. , Wir sind dort
mit der vollen Mannschaft sowie dem vollen Programm?’ so Schwalb-Schich. ,Ich denke,
wir haben danoch einiges zu sagen.” Der Netzbetreiber kehrt damit noch einmal nach
einer mehrjahrigen Pause auf die Messe zuriick —vielleicht zum letzten Mal.

Im Mittelpunkt sollen nach den Pl&nen von Vertriebsleiter Schwalb-Schich und seiner
Mannschaft vor allem die jingste eMail-Push-Losung des Netzbetreibers und das neue
Webportal stehen. Ein weiteres Highlight von Telering soll MNP sein. Bei der mobilen Ruf-
nummernmitnahme ist Telering derzeit fihrend und will sich nochmals ein ordentliches
Stlick abschneiden. Schlief3lich wird auch die Telering Twincard, mit der bis zu vier End-
geréte unter einer Nummer ohne zusatzliche Grundgebuhr verwendet werden kénnen,

auf der Messe forciert.

mand kann in dieser Branche sagen, wie die Ta-
rife in zweiJahren aussehen werden, aber wir
wollen diese Kunden halten.” Grundsétzlich sollen
Services von T-Mobile auch fiir Telering-Kunden
verfligbar werden und erfolgreiche Telering-Pro-
dukte kdnnten durchaus auch von T-Mobile tiber-
nommen werden.

Spekulationen, dass sich bis zu 35% der Te-
lering-Kunden nun einen neuen Betreiber su-
chenwerden, schatzt P6lzl als unrealistisch ein.
T-Mobile will jedenfalls mit viel Fingerspitzen-
geflihl vorgehen, wie auch Marketing-Ge-
schaftsleiter Georg Miindl betont: ,, Wir wollen
den Telering-Kunden emotionell eine Heimat
geben.”

Fir den Handel wird sich nach Einschétzung
von Polzl ebenfalls so schnell nichts &ndern: ,,Die
beiden \ertriebsstrukturen missen erst langsam
zusammengefiihrt werden. Vor dem 2. Halbjahr
2006 wird sich dawenig tun.” Sicher ist, dass das
Weihnachtsgeschéaft von Telering und T-Mobile
noch getrennt bestritten wird. Die Zeit bis dahin
soll fiir die weitere Planung des Zusammen-
schlusses verwendet werden. Ob allerdings die
Marke Telering langfristig weiterbestehen wird,
kann oder will der T-Mobile-Chef derzeit noch
nicht sagen.

Aus dem \ertrieb der T-Mobile kommen eben-
falls beruhigende Tone fiir die Partner von Tele-



,»Grundséatzlich positiv”

Grundsatzlich positiv sieht Mobilkom-Vertriebs-
leiter Gerhard Oberauer den Kauf von Telering
durch T-Mobile. ,Das ist der erste Schritt zur Kon-
solidierung des Marktes, ein Finanzinvestor hatte
nur den Markt weiter angeheizt. Fiir den Handel
wird sich hier nicht viel &ndern, auRer dass mittel-
fristig ein guter Provisionszahler wegfallt’ so Oberauer. ,Aber es
gibtkeinen Nachteil ohne einen Vorteil. Mit einem Netzbetreiber
weniger wird auch das Leben fiir den Handel etwas einfacher —we-
niger Aktionen, weniger Tarife usw —das Volumen bleibt ja gleich.”
Auch Oberauer geht davon aus, dass die Zusammenfiihrung von
Telering und T-Mobile ein Jahr dauern wird. Solange wird die Marke
sicher noch weiter bestehen. Er glaubt allerdings nicht, dass
T-Mobile in Zukunft mit zwei Marken fahren, sondern sich weiter ins
Premium-Segment orientieren wird. Fiir das kommende Weih-
nachtsgeschéaft erwartet sich der Vertriebsleiter der Mobilkom aller-
dings kein Nachlassen der Wettbewerbsintensitat. , Telering wird
garantiert mit einem knackigen Angebot kommen. Jeder der Netz-
betreiber wird hier gewohnt aggressiv agieren und das Niveau hoch
halten’so Oberauer und er sieht den Wettbewerb um die Telering-
Kunden erdffnet: ,Dasist naturlich eine Chance fiir alle Betreiber. Es
gibtsicher keinen Betreiber, der sich hier nichts tiberlegt. Wir selbst
werden sicher kein Telering-Angebot kopieren kénnen, aber wir
haben sicher etwas interessantes fiir verunsicherte Telering-
Kunden im Kdcher.”

One-Vertriebsleiterin Indirect Sales, Ulrike Oberascher geht
davon aus, dass sich der Markt nur mittelfristig
andern wird. ,Natdrlich hat das Auswirkungen,

wenn zwei groRe Player auf einem Markt wie A
. . m . A
Osterreich zusammengehen’, erklart sie. ,Aller- 0 5

dings wird da nicht ein Schalter umgelegt und
alles dndert sich von einem Tag auf den anderen.
Langfristig wird sich aber der 6sterreichische
Markt beruhigen, so kénnte es weniger Aktionen geben und die
Stutzungen etwas zurilickgefahren werden.” Dass sich nun grofRe
Massen der wechselwilligen Telering-Kunden in Bewegung
setzen, erwartet Oberascher nicht: ,Hier muss man vor allem ab-
warten, wie T-Mobile mit den Telering-Kunden verfahrt.” Fiir ver-
unsicherte Kunden, die bei Telering/T-Mobile keine Heimat mehr
finden, hat One ihrer Meinung nach aber attraktive Angebote im
Armel.

Aggressiver gibt sich dagegen der neue Vertriebsleiter von 3,
Peter Winkovitsch. ,Wir haben sicher zugkraftige Produkte flr
die Kunden von Telering im Angebot’ erklart Winkovitsch. ,Aber
auch durch unsere Neupositionierung werden wir fiir Telering-
Kunden so interessant, dass wir auch ohne spezielle Angebote
diese Kundengruppe angreifen werden.” Damit ist zumindest
von Netzbetreiberseite her klar, dass der Wettbewerb nicht nach-
lassen wird.

Fiir AKL-GF Jorg Bauer entsteht vor allem eine Frage aus dem Zu-
sammenschluss: Wie wird T-Mobile mit der

Marke Telering weiter verfahren? Daneben er-

wartet er sich, dass die Netzbetreiber in den pu
kommenden Jahren verstarkt in Richtung Kun- £
denbindung investieren werden und sich das ‘

Provisionsschema dementsprechend &ndern wird. Der Handel
sollte sich allerdings die Situation sehr genau ansehen. ,Viele
Handler haben mit Mobilkom und Telering eine 2-Marken-Stra-
tegie verfolgt. Es bleibt abzuwarten, wieweit diese Handler mit
der Strategie von T-Mobile mitgehen kénnen. SchlieBlich ist der
Handel hier sehr stark von der Positionierung und den Aktionen
der Netzbetreiber abhéngig’ so Bauer. Er nimmt an, dass mit
einem Rickgang bei den Aktionen der Netzbetreiber sich auch
das Marktvolumen verringern wird.

Claus Milland, GF von Dangaard, sieht vom Standpunkt des Dis-
tributors sowohl Vor- als auch Nachteile heraufziehen. ,Natirlich
ist es nicht angenehm, wenn ein Partner verschwindet’; so Mil-
land. Er bleibt jedoch bei einer niichternen Betrachtungsweise
und will die weitere Entwicklung beobachten.

Abwarten und genau beobachten will derweil auch Martin Leh-
mann. Der UpCom-GF will keine Prognosen abgeben, sieht die
Ubernahme aber als den ersten langerwarteten Konsolidierungs-
schrittin der Branche. ,Man sollte jetzt nicht die Hinde vor dem
Gesicht zusammenschlagen und uberreagieren. Kurzfristig wird
sich nichts &ndern und der Handel muss diese Phase bis Jahres-
ende nutzen, um flir 2006 seine Position zu finden und sich auf
die veranderten Verhaltnisse einzustellen” erklart Lehmann. Al-
lerdings glaubt er schon, dass die Subventionierung fir Handys
mittelfristig sinken und dafiir die freien Endgeréte eine Chance
erhalten konnten.

Im Handel sind die Reaktionen sehr gemischt. Alfred Kogler, In-
haber von EP:Kogler in Unterpremstatten, sieht
die Sache eher positiv:,,Als T-Mobile Business-
Partner arbeiten wir sehr viel mit T-Mobile zu-
sammen und weniger mit Telering. Fir uns ist
die einzige Frage, ob und wie lange T-Mobile
mit einer Zwei-Markenstrategie weiterfahren
will.”

Hannes Pernkopf, GF von Elektro Exquisit in Bad Ischl, glaubt
nicht, dass sich durch die Ubernahme von Tele-
ring fur ihn viel &ndern wird: ,,Der Wettbewerb
im Mobilfunksektor wird nicht nachlassen, da
hier sicher ein Potenzial an Telering-Kunden
freiwird.”

,Welche Auswirkungen die Ubernahme haben
wird, kann ich noch nicht einschatzen, im er-
sten Moment war ich allerdings schon etwas
schockiert. Aber ich bin Optimist und ich glaube, dass der Wett-
bewerb nicht einschlafen wird” meint Reinhard Gosch, GF des
Mobil-Center Gosch in Bruck a.d. Mur, der vor

allem T-Mobile im Business-Segment und Tele-

ring im Privatkundensegment fuihrt. ,Ich

nehme an, dass T-Mobile entsprechende Ak-

zente setzen wird.” ‘
Sehr pessimistisch sieht schlieBlich Petra

Schmid, GF der Fonbox in Freistadt, den Kauf

von Telering. ,Kleine Handler wie wir sind die Verlierer. 80% un-
serer Kunden sind bei Telering. Wenn die Provisionen auf das Ni-
veau von T-Mobile absinken, dann kann ich das Geschaft so nicht
weiter flihren’ so Schmid, die auch eine groRe Verunsicherung
beiihren Kunden sieht. ,Die bombardieren uns mit Fragen. Wir
mussen viel erklaren und das geht wieder aufs Geschéft.”




ring. Miteiner eigenen Aussendung haben sich
Vertrieb-Geschéftsleiter Peter Arnoth und Ver-
triebsleiter Wolfgang Lesiak an den Handel ge-
wandt und fiir eine weitere enge Zusammenar-
beit geworben.

Auch Telering-CEO Michael Krammer sichert
Vertriebspartnern und Kunden ein gré3tmaog-
liches Mal? an Kontinuitat bezliglich Tarifen, Ser-
vice und Qualitdt zu. ,,Ich kann garantieren, so-
lange Telering am Markt besteht, werden wir ge-
meinsam mitvollem Engagement fiir unsere
Kunden dasein”, erklart Krammer und bedankt
sich nochmals bei seinen Mitarbeitern, die ,, Te-
lering zum erfolgreichsten Mobilfunkbetreiber
in Osterreich gemacht haben.”

Schalmeienklange

Allerdings fallt auf, dass die T-Mobile-Mann-
schaft nach gewonnener ,,Schlacht” recht be-
hutsam mit Telering umgeht. Generell wird von

einer Zusammenfiihrung der beiden Unter-
nehmen gesprochen und nichtvon einer Uber-
nahme, wéahrend die Verbesserung der Service-
Qualitét fiir die Kunden beider Netzbetreiber
immer wieder betont wird. Daneben sind aber
viele Details der Integration noch nicht ausge-
goren. Dass das Unterfangen in einem ,,feindli-
chen Umfeld” — die anderen Netzbetreiber haben
bereits mit der Werbung um verunsicherte Tele-
ringkunden begonnnen —nicht ganz einfach sein
wird, ist Polzl allerdingsklar. ,,Die Integration
der Telering-Belegschaft wird sicher schwierig,
schlieRlich standen sich die beiden Mannschaften
inder Vergangenheitim ,Kampf’ gegentber.
Daher sind auch die Reaktionen der Telering-
Mitarbeiter verstandlich. Aber ich sage ganz klar,
die Vergangenheit liegt hinter uns”, so Pélzl bei
der Bekanntgabe der \Vertragsunterzeichnung.
Durch die Zusammenfiihrung will er jeden-
falls Synergien in der Héhe von rund 300 Mio

Euro heben, womit auch der Kaufpreis von
1,3 Mrd Euro gerechtfertigt ware. Die gréBten
Einsparungen sollen dabei aus dem effizienteren
Einsatz der Technik sowie bei der Marktbear-
beitung erzielt werden. Nur ein kleiner Teil soll
aus einem allfélligen Mitarbeiterabbau im kom-
menden Jahr erzielt werden. Bei einer Gesamt-
starke von rund 2.200 Mitarbeitern schatzt Polzl,
dass 10 bis 15% der Belegschaft wegfallen kénnte.

Frequenzengpasse

Integriert werden soll auch ein Gutteil der In-
frastruktur von Telering zur besseren Netzab-
deckung. ,Dasist ein extrem kompliziertes Un-
ternehmen, das hat esin Osterreich noch nicht
gegeben”, meint der T-Mobile-Chef. Ein Asset
von Telering macht Polzl aber besonders gltick-
lich; die Frequenzen von Telering. ,,Besonders

im Westen haben wir einen Be- %

darfan zusétzlichen Frequenzen.”

Mitfliegenden Fahnen

Eine sehremotionale Sicht auf die Vorgénge rund
um den Verkauf des Netzbetreibers hat uns Tele-
ring-Vertriebsleiter Franz Schwalb-Schich ge-
geben. Obwohl ihm das Ganze sehr nahe gegangen
ist, hater nicht seinen Kampfgeist verloren und
will nunimWeihnachtsgeschaft zeigen, was
Telering so alles kann.

ach turbulenten Wochen st die Entscheidung gefallen und die

Betroffenen stellen sich auf eine neue Wirklichkeit ein. ,Ich kann
esnoch gar nicht glauben. Es fehlt mir einfach das Verstandnis, das
schlussig zu erkléren, warum Telering verkauft wurde. Das ist ein ex-
trem erfolgreiches osterreichisches Unternehmen und eine emo-
tional aufgeladene Marke’ erklarte der Telering-Vertriebsleiter kurz
nachdem der Verkauf des Netzbetreibers an Mitbewerber T-Mobile
feststand, noch gezeichnet vom Schlafmangel der vorangegan-
genen Tage. ,Wir haben in den vergangenen drei Monaten trotz der
unsicheren Situation und den Verkaufsgertichten rund um Telering
die erfolgreichsten Monate in der Unternehmensgeschichte hinge-
legt. Fiir mich ist das ganz auRergewdhnlich.” So erzielte Telering
seit April durchgehend deutlich mehr als 30% Marktanteil bei den
Neuanmeldungen.
Schwalb-Schich gibt ganz offen zu, dass die Zeit der Verkaufsver-
handlungen zu den schwersten Stunden in seiner 30j&hrigen Tétig-
keitim Verkauf gezéhlt haben: ,In dem Unternehmen ist mein Herz-
blut drinnen. Telering war schon an der Herz-Lungen-Maschine mit
Stromausfall, als wir nochmals das Steuer herumgerissen und das
Unternehmen so erfolgreich gemacht haben. Es ist mir jetzt wirklich
ein Bedrfnis, mich bei allen am Erfolg Beteiligten zu bedanken: so-
wohl beim Sales-Team von Telering, als auch beim Handel. Sie alle
haben soviel Engagement gezeigt. Es ist auch ganz auBergew6éhn-

lich, wie stark sich die
Mitarbeiter mit dem
Unternehmen identifi-
zierthaben.”

Wie gut wiederum Tele-
ring beim EFH verankert
ist, zeigt nach seiner Mei-
nung auch die Unzahl
von Unterstiitzungs-
Mails, die in der heil3en
Phase des Verkaufs bei
ihm eingelangtsind. In
vielen der Mails schwang
seiner Meinung nach
aberauch ein gewisses
Malf an Besorgnis um die weitere Marktentwicklung mit, wie der
Telering-Vertriebsleiter erklart: ,Wir haben da auch Existenzéngste
aus dem Handel gespurt, schlieRlich haben sich viele Handler auf
Telering konzentriert und mit der Ubernahme wiirden sich die
beiden groften Player 80% des Marktes teilen.” Wobei Schwalb-
Schich durchaus bemiiht ist, die emotionale Ebene von der ratio-
nalen zu trennen. ,Zurzeit kann man nicht endgdiltig einschatzen,
wie es mit der Marke Telering weitergehen wird. Das kann wahr-
scheinlich nicht einmal T-Mobile selbst.”

Der Telering-Vertriebsleiter will allerdings jetzt nicht kampflos die
Fahnen strecken, sondern noch einmal zeigen, was in Telering drin-
nensteckt und bis zum endgultigen Closing weiter so ,richtig Gas
geben’ bis der neue Eigentiimer eine neue Richtung vorgibt. ,,So-
lange das Closing noch nicht vollzogen ist, werden wir alles tun, um
die Marke zu pushen. SchlieBlich sind wir ja dafiir da; so Schwalb-
Schich. Und dablitzt in seinem Appell an den Handel auch wieder
der gewohnte Telering-Kampfgeist auf: ,Jetzt lasst uns noch mal mit
SpaR das beste 3. und 4. Quartal von Telering abliefern. Dasiist,
denke ich, auch im Sinn des Handels und auch der Endkunden, denn
ob es danach noch solche Tarife geben wird, steht nicht fest.” Wenn
schon abtreten, dann offensichtlich mit fliegenden Fahnen.




Die
Pfadfinder
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DISTRIBUTEURE ZUM E&W-SONDERTHEMA

el AKL sieht man derzeit vor allem
zwei Trends auf dem Markt: Zum
einen geht ein starker Trend in Rich-
tung kostengiinstiges mobiles Tele-
fonieren ohne Grundgebuhr, zum anderen werden
Datendienste immer stérker angenommen. ,,Hier
sehenwir auch die Chance fiir den Fachhandel.
Einerseits benétigt der Kunde Beratung—noch
nie war die Vielfalt des Zugangs zu Datendiens-
tengroler -, andererseits ist die Implementie-
rung der Dienstleistung, das Zusammenspiel
zwischen IT und mobiler Telefonie beratungs-
und serviceintensiv”, erklart dazu der AKL-GF,
Auch Martin Lehmann sieht eine starke Auf-
wartshewegung bei Datenprodukten, vorerst vor
allemim Business-Bereich. Die notwendigen
Technologien stehen daflr jedenfalls schonin
den,,Startmaschinen”. Lehmann geht davon aus,
dass ab dem 4. Quartal UMTS-Handsets somit
eine entscheidende Rolle spielen werden. Die Be-
deutung des Kernsortiments rund um Standard-
Handsets und Sprachtelefonie wird aber zumin-
dest mittelfristig erhalten bleiben.
Dangaard-GF Kurt Dojaczek geht sehr diffe-
renziertan die Sache heran. Seiner Meinung nach

Die Kernkompetenz als Distributor

steht fur Martin Lehmann, GF von
UpCom, im Mittelpunkt: ,Kontrol-
liertes Wachstum ohne Ubertrie-
bene Expansion oder tUberhastete
Ausflige in neue Geschafts-
bereiche”

Hdéchst inter-
essiertam
diesjahrigen
E&W-Som-
merthema

zeigt man
sichinder

Distribu-

Datenanwendungen im Mobilfunk stellen fur AKL-GF

Wolfgang Atzinger ein grol3e Chance dar: ,Einerseits bendtigt

tions-Land-

der Kunden Beratung, andererseits ist die Implemen-

schaft. Bei

tierung der Dienstleistung, das Zusammenspiel zwischen

IT und mobiler Telefonie beratungs- und serviceintensiv.”

den Distribu-

teuren ist man Uberzeugt, dass dem EFH in der immer untbersichtli-
cheren Telekom-Welt eine Pfadfinder-Funktion fir den Kunden zu-
kommt. Zu unserem Sommerthema haben die GF Wolfgang Atzinger von
AKL, Martin Lehmann von UpCom, Kurt Dojaczek von Dangaard sowie
Franz Reitler von TFK Stellung genommen.

sollte sich der EFH in der Mobilkommunikation
vor allem auf Innovationen konzentrieren, an-
statt bei mittelméRigen Produkten tiber den Preis
zukonkurrieren. Dojaczek will daher dem EFH
Produkte wie Navigationsldsungen fiir Handys
oder HP Phone Edition Gerate mit MS Betriebs-
system sowie VoIP nahe bringen. ,,Neue Tech-
nologien, neue Funktionen und neue Produkt-
entwicklungen werden derzeit nicht angenommen
und verwendet, da bei diesen Produkten der Preis
einfach héher ist”, erklart der Dangaard-GF.
,»Genau jene Features wie Top-Kameras, MP3-
Player, MS Office Organisation am Handy oder
Push-to-Talk, die beim Kunden neue Bedirfnisse
wecken sollen, kommen in der Werbung noch
nichtausreichend zur Geltung.”

Kompetenz und
Kundenbindung
Die steigende Komplexitét und Produktviel-

falterfordert nach Ansicht von Lehmann aber
eine Fokussierung der Fachhéndler: ,,In den ver-

gangenen Monaten haben diejenigen Handler an
Boden gewonnen, die sich sehr stark auf Mobil-
funk spezialisiert haben”, erklart der UpCom-
GF. ,,Daswichtigste Erfolgsmerkmal ist und bleibt
sicher detaillierte Fachkompetenz. Ganz nach
dem Motto: Weniger (Produkte) ist mehr an Leis-
tung und somit Erfolg.”

Einem Punkt, dem auch Wolfgang Atzinger
zustimmt, allerdings sieht er das wahre Asset des
EFH in der Kundenbindung: ,,Vielfach leider zum
Schlagwort degradiert, erweist sich die Bezie-
hung zum Kunden alseinziger wirklicher Er-
folgsgarant fur den EFH. Der Kunde schétzt es,
wenner einen verlasslichen persénlichen ,,Be-
rater” in der komplexen Welt der Telekommuni-
kation hat””

Indieselbe Kerbe schlagt auch TFK-GF Franz
Reitler:,,Die EFH-Partner sollen neben den not-
wendigen Topsellern und Massenprodukten vor
allem beratungsintensive und betreuungsbe-
durftige Produkte forcieren. Insbesondere solche,
bei denen auch Zubeh6r, Software und Wartung
moglichsind. ,,Pay und Forget’-Produkte sind




hier Selbstkiller fir den EFH”, so Reitler und er
erwartetsich eine leichte Verschiebungin der
Handelslandschaft in Richtung Spezialisten.
Die Chancen durch die neuen Produkte stellt
Dojaczek in den Mittelpunkt. ,,Durch das Ver-
schmelzen der Branchen wie zB Foto, Braunware,
IT und Telekommunikation und die Méglichkeit,
die persénliche Organisation in einem Gerat mit
zusatzlichen Features zu kombinieren, kommt
der Handel wieder in die Situation, den Konsu-
menten zu beraten und ihn bei der Kaufent-
scheidung zu unterstiitzen —unabhangig vom

Dangaard-GF Kurt Dojaczek ist Giber-
zeugt: ,Ein breit aufgestellter Fach-
héandler, der eine objektive Beratung
sicherstellen, auf ein fundiertes
Branchenwissen zurtckgreifen kann
und dem Konsumenten ein vernunf-
tiges Sortiment zur Auswabhl stellt,
wird langfristig als Gewinner

vom Platz gehen.”

Qualitat mit

Preis, sondern eben auf Wert/Preis/Leistungs-
verhéltnis hin.” Dojaczek misst deswegen der in-
dividuellen Beratung durch Fachberater mit viel
Know-how besonders hohe Bedeutung zu. ,,Nur
diejenigen, dieesindieser schnellen Branche
schaffen, vom Wissensstand und der Informa-
tion heramBall zu bleiben, haben langfristige
Uberlebenschancen”, so Dojaczek. Reinen Box-

Distisim Vergleich

m Wettbewerb der Distributoren versucht jeder Einzelne mit einer ei-
genen Strategie zu punkten. Jedes der Unternehmen bietet seinen

Partnernim EFH besondere Vorteile an.

Vorallem bei der Frage des Provisionshandlings und des Sortiments
werden Unterschiede deutlich. Wahrend sich zB UpCom auf die vier Netz-

Provisionierung

Movern gibt er dagegen wegen der verfallenden
Margen in einem gesattigten Markt wenig Chancen.

Unterschieden

In diesem Umfeld setzen alle Distributeure
auf Qualitat, mitallerdings durchaus unter-
schiedlichen Schwerpunkten. AKL geht hier eher
indie Breite und so unterstiitzt der Distributor
die Handler auch bei ihrem Werbeauftritt. ,,AKL
hat eine klare Ausrichtung, die lautet ,Distribu-
tion Erster Klasse’ mit erstklassiger Unterst(it-

betreiberin seinem Programm konzentriert, erschlie3en die anderen Dis-
tributoren neue Bereiche wie Zubehdr, VoIP oder IT-Produkte. Bei TFK heif’t

esschlichtalles zur Telekommunikation mit Schwerpunkt auf den Wireless-
Bereich. Auf Geschwindigkeit legen die Distributoren beim Provisions-

handling Wert. Gewohnlich werden die gemeldeten Abschliisse von den

finanzielle Dienstleistungen

Gegenverrechnung mit Provisionen

Distributoren ins Kreditlimit eingerechnet. Etwas aus dem Rahmen féllt
hier AKL. Hierwerden zusétzlicham 1. und am 16. eines jeden Monats die

Lieferung

bei Bestellung bis 16:00 Uhr Lieferung
am nachsten Werktag, samstags
Lieferung maglich; innerhalb Wiens
am selben Tag

AKL Ausschiittung der Provisionen am
1.und am 16. jedes Monats

Dangaard neues Provisionsschema zur Futura

TFK Ausschiittung erfolgt mit Gutschrift
durch die Mobilkom

Top Telekom Die jeweilige Provisionsgutschrift
wird am Monatsletzten auf das
Kundenkonto uberwiesen.

UpCom Gutschrift erfolgt zeitgleich mit

Meldung desNetzbetreibers.

Mit Eintreffen der letzten monatlichen
Meldung erfolgt die Abrechnung

und die prompte Uberweisung.

Gegenverrechnung mit Provisionen

Unterstlitzung bei der Zwischen-
finanzierung und Versicherung von
GroRRprojekten; Gegenverrechnung
mit Provisionen

Angefallene Provisionen werden bei
derBerechnung desinternen
Kreditlimits berlcksichtigt, aber

nicht dem Kundenkonto gutgeschrieben.

Kreditlimit wird nach den wéchentlichen
Meldungen der Netzbetreiber laufend
angepasst

beiBestellung bis 15:00 Uhram
nachsten Tag/Expresslieferungen méglich

beiBestellung bis 17:00 Uhram néchsten
Tag; an Freitagen bis 15:00 Uhr (Lieferung
Montag); Expresszustellungen méglich

beiBestellung bis taglich 15:30 Uhr
Zustellung am nachsten Werktag;
Abhollagerin Graz, Linz und Wien;
Samstagzustellung mdglich

innerhalb Wiens bei Bestellung bis
13:00 Uhr am selben Tag; bei Bestellung
bis 14:00 werden die Waren am selben
Tag versandt



zungin jeder Hinsicht”, so Lukele. ,,Der EFH hat
mit AKL einen Partner, der zusétzlich zu den at-
traktiven Angeboten der Netzbetreiber erst-
klassige Produkte aus dem Telefoniebereich an-
bietet. Dies schon im Hinblick auf einen sich ab-
kiihlenden Markt, wenn Netzbetreiber zusam-
mengehen und damit die verkaufsfordernden
Preisaktionen nicht in der gleichen Intensitét wie
bisher den Markt beeinflussen.”

TFK-Chef Reitler wiederumwill den Hand-
lernim Informations- und Einkaufsbereich den
Riicken frei halten. Damit sollen sich die EFH-
Partner auf ihr Geschaft und das \erkaufen kon-
zentrieren kénnen.

UpCom setzt derweil auf ,,kontrolliertes
Wachstum” und Konzentration auf die Kern-
dienstleistungen in der Distribution ohne ,,iiber-
triebene Expansion oder tiberhastete Ausfllige
in neue Geschaftsbereiche” um die Qualitat zu
bewahren.

Abschlusse abgerechnet und die Provisionen ausgeschiittet. ,Wir haben da
zuBeginn auch Lehrgeld bezahlt, aber inzwischen funktioniert das System
erklart dazu AKL-GF Wolfgang Atzinger. Der B2B-Webshop dient den Distri-
butoren als Bestellplattform und Schaufensterim Internet. TFK hat seine In-
ternet-Plattform allerdings um einen Endkunden-Bereich erweitert, tiber
den derBesucher mit seiner Anfrage an die Top 200-Partner des Distributors
weitergeleitet werden kann. Der Handler hat dann mehrere Mdglichkeiten,

L] .

Der Grenzganger

Dangaard setzt bei seiner Positionierung nicht
nur auf die klassischen Tugenden eines Distri-

»,Pay and Forget-Produkte sind

Selbstkiller fur den EFH”, formu-

liert TFK-Chef Franz Reitler

pragnant.

butors sondern auch auf seine internationalen
\erflechtungen, um seinen EFH-Partnern den
entscheidenden Vorteil bieten zu kénnen. ,,Die
Strategie von Dangaard zielt darauf ab, inallen
Bereichen der Telekommunikation ein \ollsor-
timentsanbieter zu sein. Wir wollen den Handel
mitallen Mitteln unterstiitzen und beraten und
profitieren davon unseren internationalen Er-
fahrungen und den europaweiten Einkaufs-

mdglichkeiten des Dangaard- %

Konzerns”

Bezahlung und Lieferung mit dem Endkunden zu vereinbaren, gleichzeitig
wird so fur den Endkunden der Support und die Beratung sichergestellt.
LDasistunsere Antwort auf die Probleme, die das Internet fiir den Handel
aufgeworfen hat’ so TFK-GF Franz Reitler. Bei dem Bekenntnis zur Service-
Qualitat gleichen sich wieder alle GroRhéandler. Alle Distributoren bieten
hierauch zusétzliche Marketingunterstttzung fir ihre Partnerim Handel
an.Auchlegenalle Distributoren Wert auf eine schnelle Lieferfahigkeit.

Webshop

gesamte Palette der Produkte
und POS-Material

alle News und komplette
Bestelloberflache

komplette Bestelloberflache B2B
furalle Produkte; Endkundenbereich
flr Vermittlung an FH-Partner

gesamtes Top Telekom-Portfolio und
POS-Material wird angeboten; Anzeige
von Verfligbarkeit, aktueller Handlerein-
kaufspreis und Verkaufspreis, Riick-
standslisten sowie Bestellhistorie

samtliche Artikel + Volltextsuche;
Kundenaccounts mit Kreditlinie,
Einkaufsrahmen + Provisionsgutschriften;
Finanzbereich eigens geschitzt

Sortiment

T-Mobile, One, Telering, Tele2, 3, Zubehdr:
orig. Zubehdr, Jabra; Telefonanlagen: FEC,
Agfeo, Alcatel, Siemens, VolP-Produkte
und -Gateways, Samsung Notebooks

Netzbetreiber:T-Mobile, One, Telering, 3;
MS-Gerdte: HP, Qtec; Navigationslésungen,
VolIP, Telefonanlagen,

Al Mobilkom, komplette Telekommuni-
kationspalette mit Schwerpunkt auf Mobilfunk

Al Mobilkom; samtliche Produkte von Nokia,
Siemens, Sagem, Samsung, Sony Ericsson,
AEG-Hagenuk, Motorola, Konica-Minolta,
Fujitsu-Siemens

Konzentration auf die vier Netzbetreiber
T-Mobile, One, Telering, 3

zusétzliche Dienstleistungen

Probelauf fiir neue Produkte; Unterstiitzung beim
Werbeauftritt und Marketing mit Flyern sowie
POS-Gestaltung, AKL-Academy

Marketingunterstiitzung; Top 200 Partner-Konzept
mit EU-weitem Produktversand, KSV-Zugang,
Steuer-Tipps/Infos, Beteiligungskonzept,
Abrufbestellungen bei Produkteinfiihrungen

periodisch erscheinender Endkunden-Produktflyer
im Rahmen der Marketingunterstiitzung fir die
Partner; Schulungen; Handlerevents

Produktion von Flyern zur Marketing-Unterstiitzung
der Handler



Mastensteuer: Kein Veto der Bundesregierung

Eingeknickt

Im Abwehrkampf gegen die niederdsterreichische Mastensteuer hatten
die Netzbetreiber zuletzt ihre Hoffnungen aufeinen Einspruch der
Bundesregierung gesetzt —vergeblich, wie sich nun gezeigt hat.
Damitscheint die Abgabe vorerst einmal fix zu sein. Fur den
Endkunden bedeutet das vor allem hohere Handygebthren.

werden, werden sich um 10 bis 15% verteuern.
Das kann auch einen Wiener betreffen, dessen
Handygesprache tiber eine Sendeanlage in Nie-
derdsterreich abgewickelt werden. Fiir den End-
kunden wird es nur ein schwacher Trost sein, dass
erindiesem Fall ein NO-Symbol auf seinem
Handy-Display erhélt und der Betrag auch extra
auf seiner Mobilfunkrechnung ausgewiesen wird.
Doch die Mobilfunker werden kaum eine andere
Wahl haben. Immerhin geht es um 40 bis 60 Mio
Euro (je nach Berechnungsart), womit die Ge-
winne von so manchem Netzbetreiber sich in Luft
auflésen wiirden.

eitder tiberfallsméRigen Ankiindigung
und erabschiedung der Mastensteuer
(siehe Kasten) ruft das Stichwort ,,Nie-
derdsterreich” in der Regel bei jedem Gesprachs-
partner aus der Mobilfunkindustrie scharfe Re-
aktionen hervor. Nachdem nun feststeht, dass
die Bundesregierung das Gesetz, aus welchen
Griinden auch immer, nicht beeinspruchen will
—der Punkt wurde von Bundeskanzler Wolfgang
Schiissel nicht einmal auf die Tagesordnung der
entscheidenden Ministerratssitzung gesetzt—,
wird die Sendeanlage-Abgabe wohl mit 1. Janner
2006 eingefiihrt und muss bis zum 1. Juli 2006
berechnet werden. Somit bleibt den Netzbetrei-
bern nur noch der Weg tiber die Gerichte, den sie
alleinseltener Einhelligkeit auch beschreiten
wollen.
Gleichzeitig haben die Mobilfunkanbieter
schon unisono angekindigt, dass sie die ,Han- »
dymaut”in einer Art Roaming an den Endkunden

.:
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weitergeben werden. Dh, alle Gespréche, die Gber

Offiziell geht es um eine Eindammung des ,,Masten-Wildwuchses” —

niederdsterreichische Sendeanlagen gefiihrt

Die Mastensteuer

Offiziell soll mit der Abgabe auf Sendeanlagen der ,Wildwuchs” bei Sendemasten
bek&mpftwerden. Allerdings wurden vor dem Beschluss der Abgabe die Betreiber nicht
einmal konsultiert. Nach Vorstellung der Landespolitiker sollen fiir jeden allein ge-
nutzten Sendestandort 21.000 Euro féllig werden. Fiir geteilte Standorte sollen pro
Betreiber zwischen 9.000 und 14.000 Euro verrechnet werden. Damit sollen die Netzbe-
treiber gezwungen werden, die Standorte gemeinsam zu nutzen. Allerdings werden be-
reitsjetzt rund die Halfte der niederdsterreichischen Standorte gemeinsam genutzt. Bei
den uibrigen Anlagen sprechen oft der Ortsbildschutz (gemeinsam genutzte Standorte
sind groRer und bendtigen hohere Masten) oder technische Griinde dagegen.

Das Argument von Landeshauptmann Erwin Proll, auf die Steuer zu verzichten, wenn
zwei Drittel der niederdsterreichischen Sendeanlagen abgebaut werden, ist jedenfalls
nicht stichhaltig. SchlieBlich haben die Netzbetreiber ihre Sendeanlagen geméaR ihrer
Netzplanung errichtet, um eine bestmdgliche Versorgung inrer Kunden sicherzustellen.
Allerdings gilt das Gesetz nur fiir Mobilfunk-Anlagen und nicht fur andere Sendemasten
wie dem ORF, das WLAN-Netz der NOKOM oder das Behdrdenfunknetz. Dies verstoRt
nach einer Studie der Regulierungsbehdrde RTR gegen den Gleichheitsgrundsatz,
weswegen sich die Mobilfunker fur eine Beschwerde bei VfGH gute Chancen aus-
rechnen. Auch eine Anrufung des EuGH wegen Wettbewerbsbehinderung ist méglich.
Im Falle einer Verurteilung misste dann die Republik die Strafe zahlen.

die Netzbetreiber sprechen von Geldbeschaffung.

Ein weiterer Nebeneffekt wird sein, dass die
Netzbetreiber ihre Infrastruktur im landlichen
Raum ausdiinnen werden —mitallen Folgen
fiir die Mobilfunkversorgung sowie den Wirt-
schaftsstandort Niederdsterreich. Beim Forum
flr Mobilkommunikation (FMK) rechnet man
damit, dass bis zu 50% der Flache und 260.000
Niederdsterreicher davon betroffen sein
konnten.

Begehrlichkeiten

Inzwischen hat die Mastensteuer die Be-
gehrlichkeiten von mehreren anderen Bundes-
landernausgeldst. Ausgenommen Tirol/Kérnten
und Wien haben die Verantwortlicheninallen
anderen Bundeslandern die Eurozeichen in den
Augen. Sollten allerdings wirklich alle 18.000 Mo-
bilfunk-Sendestandorte in Osterreich mit einer
Abgabe belegt werden, so geht alleine T-Mobile

von einer Mehrbelastung von 100 %

bis 150 Mio Euroim Jahr aus.



Top Telekom kommunikationsstark

Neue Konstellation

Voll motiviert gehen Herwig Holzl, GF von TopTelekom, und seine
Mannschaft auf die Futura. Der Telekom-Distributor ist dieses Jahr
zum ersten Mal in dieser Konstellation in Salzburg und will die

Messe vor allem als Kommunikationsplattform nutzen.

opTelekom hat sich im vergangenen Jahr
stark verdndert. Mit dem Standortin
Linzistder Distributor vor allem stark
gewachsen. ,,Das ist unsere erste Messe in dieser
neuen Aufstellung und wir sind alle besonders
hoch motiviert fiir Salzburg”, so Holzl.
Ersiehtdie Futurain diesen schnelllebigen
Zeiten weniger als Ordermesse, sondern als Mag-
lichkeit zur Kontaktpflege mit seinem Kunden.
,Wir haben in Osterreich trotz allem eine breite
Handelslandschaft und da bietet so eine Messe
die geeignete Plattform, mitallen Handelspart-
nern personliche Kontakte zu pflegen. Aus meiner
Erfahrung weif ich, dass das absolut notwendig
ist”, erklart der Top Telekom-GF, der es bedenk-
lichfindet, dass sich mit Sony ein groRer Name
von der Messe zurlickgezogen hat.

Alles online
in wenigeg

Ganz ohne Ordern gehtesallerdings nicht
und so hat Top Telekom fiir die Futura einige be-
sondere Web-Shop-Aktionen im Armel, die nicht
nur den klassischen Telekom-Héndler anspre-
chen sollen, sondernauch fiir Braunwaren-Spe-
zialisten von Interesse sein diirften. Daneben
wird der Distributor zur Messe seine B2B-Platt-
form drastisch erweitern und in Zukunft dort
auch POS-Material anbieten.

Erweiterung

Parallel dazu werden aber auch die Produkte
nicht zu kurz kommen. Neu im Sortiment von
Top Telekom sind Siemens sowie die Multi-
media-Produktpalette von Sagem, die auf der
Futura entsprechend présentiert werden sollen.
Dazu kommt die Range von Hagenuk und AEG.

infos und Bestellung unter: 0800 100 130, www.a0n.at und im Fachhandel,
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Fur Top Telekom-GF Herwig Holzl
ist die Futura eine wichtige
Kommunikationsplattform mit
dem Fachhandel.

Ansonsten will man sich bei Top Telekom al-
lerdings noch nicht zu sehr in die Karten sehen
lassen.

Als Exklusivdistributor der Mobilkom liegt
natdirlich noch ein besonderer Schwerpunkt auf
den Al-Datenprodukten sowie dem Al-Carfinder

mit dem damit verbundenen %

Sicherheitssystem von Dolphin.

Griner wird's nicht.
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Funkwerk setzt auf Konvergenz

IN Nneue Welten
hineinwachsen

Die Konvergenz der verschiedenen Bereiche der Festnetzkommunika-
tion zeigtsich exemplarisch bei Funkwerk Enterprise Communications
(FEC), entstanden durch die Verschmelzung des Nebenstellenanlagen-
Produzenten ElImeg mit dem Routerhersteller Bintec sowie dem WLAN-
Spezialisten Artem. Besonders bei den neuen Herausforderungen rund
um-MolP/VPN rechnet sich das Unternehmen gute Chancen aus.

em Thema VoIP/VPN kann man sich
nichtverschlieRen, ist Hans-Jlirgen
Schneider, Salesleiter DACH von FEC
Uberzeugt. ,,Wer sich der Konvergenz von I T und
TK verschlieBt, fahrt in finf bis sechs Jahren
gegen die Wand. Kein Kunde geht mehr zu drei
verschiedenen Handlern fiir sein Unterneh-
mensnetzwerk”, erklarte Schneider am Rande
einer Roadshow zum Thema VoIP/VPN in Wien.
»Wer dagegen mit VoIP/VPN mitgeht, wachst
mituns in einen neuen Markt hinein. Das ist
keine Mode, das ist ein echter Trend und ab dem
kommenden Jahr geht es da so richtig los.
SchlieBlich wollen die Kunden fiir all ihre Kom-
munikationsprobleme nur noch einen An-
sprechpartner. Es geht da um echte Kostenre-
duktion.”
In dieser Situation sieht Schneider FEC in
einer besonders starken Position, da das Un-

SAllesineinem”

ternehmen alles fiir ITK einschlieBlich WLAN
aus einer Hand anbieten kann. Gleichzeitig bietet
das modulare Konzept bei den ITK-Anlagen
auch Zukunftssicherheit. Gegeniiber NoNames
flihrt FEC zusatzliche Vorteile wie eine starke
F+E-Tatigkeit, umfassenden Handlersupport
sowie ein umfassendes FH-Konzept ins Feld.
,Dasistder \orteil einer Marke. Wir kennen die
technischen Voraussetzungen im Land, wir
haben uns sowohl die I T- als auch die TK-Seite
erarbeitet und wir wissen, was Service bedeutet”,
so Schneider.

Auch die auf der Roadshow anwesenden
Handler waren sich dariiber einig, dass man sich
mit dem Thema zumindest auseinandersetzen
muss. ,,\VoIP ist das groRe Zukunftsthema. Da
sollte sich jeder informieren”, ist Josef Hoppel,
Inhaber von JHK Giberzeugt. Noch radikaler for-
muliert es Georg Honisch, GF des Telekom-Spe-

Vida
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Fur Hans-Jurgen Schneider, FEC

Salesleiter DACH, ist klar: ,Wer
sich der Konvergenz verschliel3t,
fahrt in funf, sechs Jahren gegen
die Wand.”

zialisten Procus Group: ,,In spatestens zwei Jahren
werden es alle Provider und Hersteller machen.

Die Frage ist nur, wer kann es und %

wer istam schnellsten.”

Alternative bei
der Mobilkom

EEP IT SIMPLE

Gewdhnlich versuchen ja die Mobilfunkbe-

treiber mitihrer Hardwarepolitik neue An-
wendungsbereiche zu forcieren. Mit Vodafone
Simply besinnt sich die Mobilkom jener An-
wender, die wirklich nur telefonieren wollen. Das
Handy, das die Mo-
bilkom zusammen mit

ihrem Partner Vodafone

aufden Markt bringt,
bietet auler Sprachtele-
fonie und SMS keine wei-
teren Funktionen. Dafiir
verfligt das Gerét liber
grofe Tasten sowie ein
grofes Display —womit
das Handy auch fiir Seni-
oren interessant ist—und

Eine &hnliche Position vertritt auch Lutz Hirschmann, Leiter Strategisches Marketing bei
Agfeo. Er sieht vor allem modulare Systeme und die Vereinheitlichung der Netzwerke als
den Trend bei den TK-Produkten an. Fiir den TK-Anlagen-Hersteller gehort die Zukunft
jedenfalls der Breitbandtelefonie sowie -Kommunikation. ,Das Ersatz- und Neugeratege-
schéft der kleinen und mittleren Telefonanlagen im Businessbereich wird sich in hohem
MaRe im Segment der netzwerkbasierten Anlagen und Endgerate bewegen’ so Hirsch-
mann. Der EFH muss in dieser Situation nach Ansicht von Hirschmann zum Lésungsan-
bieter werden und tiber fundierte Netzwerkkenntnisse fiir Installation und Fehlersuche
verfligen sowie hervorragende Beratungsqualitét bieten. Vermarktungschancen fiir den

zeichnetsich durcheine
besonders einfache Be-
dienbarkeitaus. Die intuitive Bedienerflihrung
istauf drei ,,Simply-Keys” —Kontakte, Nach-
richten und Home —reduziert. Zusétzlich ver-
fligen die neuen Handys Uber eine Tischladesta-
tion und eine Freisprechfunktion. Das Vodafone
Simply kommt eigentlich von Sagem und heif3t
dort VS1. Das Mobiltelefon wird von der Mo-
bilkom sowohlim \ertragskunden —als auch im
Prepaid-Bereich angeboten.

ITK-Bereich sieht Hirschmann vor allem im KMU-Bereich: ,,Gerade fiir kleine und mittlere
Betriebe ist bewéhrte und bekannte Kommunikations-Technik, welche sich mittelfristig
sanftins Intranet und Internetintegrieren lasst, der ,Der Stein der Weisen: Langfristige
Betreuung und die Integration vorhandener Systeme ist in der Regel viel wichtiger als der
Einsatz neuester Technologien.”

Fur die Zukunft sieht Agfeo VolP jedenfalls als einen lukrativen Zukunftsmarkt an, fiir den
weitere Produkte entwickelt werden. Mittelfristig will der TK-Hersteller die weitere Zu-
sammenfiihrung unterschiedlicher Medien zu Hause oder im Biro vorantreiben sowie
seinen TK-Homeserver weiter forcieren.



MLine nicht nur mit Bluetooth

Stand der
Technik

Vielseitig will sich Handy-Zubehdorspezialist MLine
auf der Futura prasentieren. Im Kernbereich Handy-
Zubehor dominieren dieses Jahr die Audiolésungen.
Daneben will das Unternehmen nach Angaben von
Vorstand Rudolf Happel aber auch im Bereich der
Speicherkarten mit einer neuen Range aufsich
aufmerksam machen.

er neueste Trend zur Integration von MP3-Playern in Handys be-

stimmt fir Happel auch die Richtung im Zubehdrsektor. Hoch-

wertige Headsets, mit Bluetooth oder Kabel, sind fiir solche Mo-
biltelefone ein Muss. Zumal die Kombination aus MP3-Handy und leis-
tungsfahigem Headset dem User einige Vorteile bietet. So erspart sich der
Benutzer gegentiber den tiblichen MP3-Playern nicht nur ein Gerét, das
Handy unterbricht auch das Musiksttick fir einen eingehenden Anruf und
gewdhrleistet so einen héheren Bedienkomfort. ,,Wir legen in Salzburgein
besonderes Augenmerk auf diesen Bereich, den wir als ,Mobile Audio’ de-
finiert haben. Insgesamt planen wir zur Messe mindestens fiinf bis sechs
neue Produkte dazu vorzustellen”, erklért der MLine-Vorstand. Neben den
Bluetooth-Stereo-Headsets

fallt darunter aber auch das
erste Bluetooth-Headset
,Rider” fur Motorradfahrer.
Generell werden wir
aber bei Bluetooth zeigen,
was derzeit Stand der
Technik ist”, so Happel.

Wasserfest

Im Bereich der Spei-
cherkartenwill sich MLine
auf der Futuramiteiner ei-

Ein Highlight wird auch das

genen Linie von besonders

Motorrad-Bluetooth-Headset

robusten Karten fiir Mobil-

,Rider” sein.

telefone etablieren. Dabei
will sich der Zubehdrspe-
zialist auf die kleineren Formate bei den Karten konzentrieren und keine
Compact Flash-Produkte in sein Sortiment aufnehmen. ,,Hier planen wir
eine eigene MLine-Linie, die mehr kann als normale Karten. So wollen wir
die ersten wasserfesten Karten in Salzburg zeigen”, erklart Happel.

POS-Unterstutzung

Als Dienstleistungam Handel will Happel den 3. Schwerpunkt des Fu-
tura-Auftritts von MLine verstanden wissen. Auf dem Messestand des Un-
ternehmens wird es dieses Jahr wieder eine Referenzwand geben, die mit
verkaufsfordernden Ideen von MLine bestlickt sein wird.

,Das st ein Riesenthemaim Handel. Oft lassen sich mit einfachen Ideen

wie zB unserem Pro Case vom vergangenen Jahr 10 bis 15%
Umsatzsteigerungen beim Zubehor erzielen”, so Happel.

]

TELECOMMUNICATIONS GesmbH

DISTRIBUTION ,,ERSTER KLASSE*
AUF DER FUTURA 2005
vom 15.-18.9.2005 in Salzburg

AKL ladt seine Geschaftspartner und Freunde zur be-
deutendsten Telekommunikationsfachmesse in Oster-
reich ein.

AKL présentiert in Halle 6, Stand 102 die Produkte
und MESSEAKTIONEN folgender Hersteller:

T - -Mobile- - - -

telering 4

Warum mehr bezahlen?

elmeg))) SIEMENS

funkwerk m Ubi I'E

AG FEO mr Handsfree"®

einiach| perfeki | kommunizeren

Jabra

Die Geschéftsfiihrung und Mitarbeiter der AKL sowie
Vertreter der Hersteller stehen fir Fachgesprache zur
Verfluigung.

AKL bietet den Fachhandelspartnern ein kosten-
loses Shuttleservice von Wien Uber Linz zur
Futura am Sonntag, den 18. 9. an.

Abfahrt Wien 06:00 Uhr, Riickfahrt: 16:00 Uhr.
Anmeldung zum Shuttleservice bitte unter
office@aklt.at.

Wir freuen uns auf lhren Besuch!

E&W artwork




UpCom-Philosophie
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Konzentration

Vergangenes Jahr wurde Newcomer UpCom praktisch auf der Futura aus
der Taufe gehoben. Dieses Jahr hat die Mannschaft rund um GF Martin
Lehmann etwas mehr Zeit, um ihren Futura-Auftritt vorzubereiten.

eim Schwerpunkt hat sich allerdings

nichts verandert, der bleibt unver-

rlickbar auf den vier Netzbetreibern im
Programm des Distributors, nicht mehr aber auch
nicht weniger.

Das Motto fiir die Futurawill sich Lehmann
nochals Uberraschung aufoewahren. Auf der
Messe will sich UpCom aber auf das \Wesentliche
konzentrieren: Bestmdgliche Qualitat in der Dis-
tribution fur die vier Netzbetreiber im Programm.

. Wirwerden unsere Linie auf der Futura fort-
setzen und uns auf die vier Netzbetreiber in un-
serem Programm konzentrieren. Dazu werden
wir einenkleinen Stand haben, aber manwird uns
in der Telekom-Halle sicher nicht (ibersehen kdnnen’”,
erklart Martin Lehmann selbstbewusst;,,Der kleine
Stand passt zu unserer Philosophie.”

Dangaards drei Saulen

,ES gehtin Richtung

Stapellauf

Noch bevor die Messe am 15. September in
Salzburg ihre Pforten 6ffnet, will UpCom seinen
Webshop in Betrieb nehmen. Der Stapellauf war
inden vergangenen Monaten mehrmals ver-
schobenworden, aber jetzt soll es soweit sein.

Das,Liebkind” von GF Lehmannsoll nicht
nur als B2B-Verkaufplattform dienen, sondern
auch als Kommunikationsdrehscheibe. So stehen
nicht nur samtliche Produkte mit Bild, Be-
schreibung der Features und Verfugbarkeit auf
der Webpage fiir die Online-Bestellung bereit,
die Seite bietet auch die Informationen der Netz-
betreiber in handlicher Forman.

Ein eigener Servicebereich dreht sich schliel3-
lichum die Finanzen. So kénnen sich Handler
auf dieser durch ein zusatzliches Kennwort extra

Viel vorgenommen hat sich Dangaard fir die Futura. Der Distributor
setzt mit HP, VoIP und Navigationsldsungen drei Schwerpunkte neben
dem Thema Mobiltelefonie. Gleichzeitig will Dangaard die Futura
dazu nutzen, sein neues Online-Provisionssystem dem EFH vorzu-

stellen.

inen perfekten Uberblick iiber den au-

genblicklichen Provisionsstand will

Dangaard-GF Kurt Dojaczek seinen
Partnern in Zukunft bieten kdnnen. ,,Der Handler
kann sofort sehen, auf welchem Stand er ist”, so
Dojaczek. ,,Sobald die Daten von den Netzbe-
treiberneinlangen, werden sie auch sofortins
System tibernommen.” Das Tool wurde extra fiir
Dangaard programmiert und bietet einen de-
taillierten Uberblick fur den Fachhandler. Geht
alles nach Plan, so wird das System laut Dojaczek
zur Futurain Vollbetrieb gehen.

Schon sehr stark in Richtung I T lehntsich
Dangaard mit seiner Range an HP-Produkten,
die auf der Futura einen wesentlichen Schwer-
punkt bilden werden. Dangaard fiihrt allerdings
nicht die gesamte Palette von HP-Produkten, son-

dernkonzentriertsich hier auf die tragbaren
Pocket PCs des IT-Konzerns.

Zukunftsthema

Mit VolIP besetzt der Distributor ein weiteres
Zukunftsthema. ,,Wir erwarten, dass hier wieder
sehr stark tiber den Preis argumentiert wird.
Aber dazu kdnnen wir auf der Futura ein wirk-
lichattraktives Produkt anbieten, das Dect-Te-
lefon Olympia fur Skype”, so Dojaczek. Der Dan-
gaard-GF sieht jedenfalls in diesem Bereich ein
grolRes Potenzial, das bereits von einigen Hand-
lern sehr erfolgreich genutzt wird.

Das Olympia 9211 IP ist eigentlich ein Dual-
phone, das gleichzeitig an der Telefonsteckdose
und tiber USB-Schnittstelle an den PC ange-
schlossen wird. Das Schnurlostelefon nutzt fur

Ehte |
- L

Dieses Jahr hat die UpCom-
Mannschaft rund um GF Martin
Lehmann mehr Zeit zum Planen,
die Linie bleibt gleich: Konzen-
tration auf das Wesentliche.

geschiitzten Webpage einen Uberblick tiber ihren
Account verschaffen, einschlielich des Kredit-

limits sowie des Einkaufsrahmens %

und der Provisionsgutschriften.

IT"

Mit dem Dualphone Olympia
9211 IP prasentiert Dangaard
eine attraktive Losung fiur VolP
mittels des bekannten
Internetdienst Skype.

\olIP den erfolgreichen Dienst Skype. Dabei ist
der Benutzer im Gegensatz zu anderen VoIP-L6-
sungen nichtan den Computer gebunden. Das
Display des Telefons zeigt an, ob die Gesprach-
spartner ebenfalls online sind. In diesem Fall



wird die Verbindung per Knopfdruck tiber das Internet mittels Skype her-
gestellt und man sprichtgratis. Ist der PC ausgeschaltet oder der Benutzer
will jemanden erreichen, der nicht Skype verwendet, dann gehen die An-
rufe tiber das gewdhnliche Telefonnetz.

Der dritte Schwerpunkt des Dangaard-Auftritts auf der Futurasind die
Navigationsldsungen, von denen der Distributor gleich einen ganze Palette
nach Salzburg mitbringt. Neben Anbietern wie Magellan, Route 66 oder Nav-

man will Dangaard auf der Messe auch Smart-to-go fiir Smart-
phones auf der Basis Nokia Series 60-Plattform prasentieren. %

Agfeo zweigleisig auf der Futura
CHWERPUNKT VOIP

Auf der diesjahrigen Futurawird Agfeo seine Zelte bei AKL und Dan-

gaard aufschlagen. Der Nebenstellenspezialist wird auf den Standen
von beiden Distributoren mit jeweils einem Mitarbeiter wahrend der ge-
samten Messe vertreten sein. Ein groRes Thema des Auftritts in Salzburg soll
natlrlich VoIP sein. Daneben stehen auch die Nebenstellenanlagen AS 35
und AS 35 All-in-One sowie das neue Systemtelefon ST 40 und das Soft-
warepaket TK-Suite Hotel Client in Salzburg im Brennpunkt. In die fir die
Hotelbranche entwickelte L6-
sung sind Funktionen wie Te-
lefonkostenabrechnung,
Weckfunktion oder Zimmer-
status integriert.
Der VoIP-Schwerpunkt bei
Agfeo kommtauch bei der Ne-
benstellenanlage AS 35 All-
in-One zum Tragen. Die An-
lage kann tiber einenihrer
analogen Amtsanschliisse
sowie einen ATA-Adapter an
das Internetangebunden
werden. Dabei kénnen alle
Features der Anlage weiter verwendet werden. Beim Systemtelefon ST 40
setzt Agfeo dagegen auf ein neues Bedienkonzept. Die Navigationstasten
unter dem Display geben den ndchsten Bedienschritt vor, womit das Telefon
vor allem die einfache Benutzerfiihrung sicherstellen soll.

3 holt nachstes Label an Bord
GORILLAZ IM MOBILE

3 macht seinem Anspruch als mobiler Multimedia-Anbieter alle Ehre.

Der Mobilfunker hat mit einem weiteren der Big Five-Musiclabels eine
Kooperation abgeschlossen. Nach Universal kdnnen die Kunden des Netzbetrei-
bers nun auch auf Musikvideos aus dem Katalog von EMI zugreifen. Die Videos
stehen dabei in Full Track-Version zur \erfugung und kdnnen auf die 3Mobiles
heruntergeladen oder gestreamt werden. Zu den Bands, die bei EMI unter \er-
tragsind, zahlen Gorillaz, Coldplay oder Wir sind Helden. ,,Mit EMI habenwir
einweiteres musikalisches Schwergewichtan Bord”, erklért 3-CEO Berthold
Thoma. ,,Diese Kooperation ermdglicht uns eine qualitativ hdchstwertvolle Er-
weiterung unseres Musikportals.” Bei EMI sieht man in der Kooperation mit 3
vor allem die Mdglichkeit, direkt zum Endkunden zu kommen. ,,Unsere Konsu-
menten wollen Musik und Videoclipsimmer hdufiger digital erwerben. Deshalb
freuenwir uns, dasswir 3als Partner gewinnen konnten, denn dort kommen
die Videoclips unserer Kuinstler ungekiirzt und in Top-Qualitdt zum Endkonsu-
menten— und das war ein ausschlaggebendes Kriterium fiir uns”, erklart Al-
bert Manzinger, Managing Director EMI Music Austria & Switzerland.
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AKL auf der Futura

Debut in Salzburg

Bisher hatte AKL ja die Futuragemieden. Dieses Jahr ist alles anders
und der Distributor wird mit einem gro8en Stand massiv in Salzburg
vertreten sein. Dabei will das Unternehmen seine beiden Standbeine
Mobilfunk sowie Festnetzschiene ins rechte Licht riicken.

er Schwenk kam nach Angaben von GF
\Wblfgang Atzinger im vergangenen Jahr.
L Flrmich hat sich die Futurain den vo-
rigenJahren sehr positiv entwickelt. Inmeinen
Phonenet-Tagenwar ichnochin Linz auf der
Messe prasent, aber sehr enttduscht. Den Salz-
burgernisteswirklich gelungen, die Messe po-
sitiv weiter zu entwickeln und die Futuraist zu
einer \eranstaltung geworden, wo man bereit ist,
zuinvestieren.”
Den Erstauftritt von AKL auf der Messe will
Atzinger dazu nutzen, den Distributor im Fach-

Kein Triumviratmehr

Anfang August gab es eine tiberraschende Anderung im Vorstand
von AKL. GF Robert Lukele hat das Unternehmen verlassen. Er lasst
sein Verkaufs-Beratungsunternehmen ,Sales Design” wieder auf-
leben. Lukele wird allerdings AKL verbunden bleiben und fiir den
Distributor weiterhin Projekte abwickeln. Als ersten Auftrag hat er

den AKL-Auftritt auf der Futura organisiert.

handel noch besser vorzustellen. Dement-
sprechend ist ein Teil des Standes einem ei-
genen , Kaffeehaus” zur Kommunikation mit
den Messebesuchern gewidmet. ,,Wir sehen
die Messe vor allem als eine Maglichkeit der
Kontaktpflege. AuRerdem gibt uns die Futura
die Mdglichkeit, Kompetenz vor Ort zu zeigen
und die Fachhandlern tiber unsere Dienstlei-
stungen, besondersim Finanzbereich, die Mar-
ketingunterstiitzung sowie die AKL-Academy
zuinformieren”, so Atzinger. Als besonderes Ser-
vice wird AKL fiir Fachhandler am Sonntag, den

sDasistkeine Trennungim Bosen’, erklart Lukele zu seinem pldtzlichen Abgang beim
Distributor. ,,Aber die Abstimmung von zwei GF ist einfacher als zwischen drei und AKL
istauch etwas zu klein fiir eine Drei-Mann-Spitze. Wir haben daher gemeinsam (iberlegt,
wie wir die Geschaftsleitung von AKL méglichst effizient gestalten kénnen.”

.Die Lésung ist fiir alle Beteiligten auRerst sinnvoll’ erklarte auch Wolfgang Atzinger,
der ansonsten der Veranderung an der Spitze von AKL keine zu groRRe Bedeutung

beimessen will.

TFK' macht Tempo
ER RENNSTALL

Entsprechend dem Innovationstempo in

der Branche hat TFK sein Motto zur dies-
jahrigen Futura gewahlt: ,,Mehr Speed mit TFK”.
Gas geben will der Distributor nicht nur bei Mo-
bilfunk und Handy-Zubehér, sondern auch bei
der Festnetzkommunikation und Navigations-
produkten. Dabei préasentiert sich TFK stilge-
recht zwischen Rennmotorréddern aufeinem
etwas grolReren Stand als 2004. Dazu soll ein sehr
breites Programm présentiert werden. Im Mo-
bilfunk-Bereich liegt der Schwerpunkt derzeit
beim Zubehér, wie dem exklusiven Taschenher-
steller Covertec, den TFK seit dem Friihjahr ex-
klusivim Programm hat, oder den Universal-

Freisprechgeréten des deutschen Herstellers
THB. Im Festnetzbereich hat der Distributor in-
zwischen seine Zusam-

Fur die Futura haben die beiden AKL-
Geschéaftsfuhrer Wolfgang Atzinger
und Jorg Bauer (v.l.) noch eine
Uberraschung im Kécher.

18. September, einen Shuttlebus aus Wien zur
Futuraorganisieren.

Schwerpunktbildung

Aber der Futura-Auftritt soll nicht nur der Kom-
munikation dienen, sondern auch der Prasenta-
tionvon Produktneuheiten. Im Festnetzbereich
stehen so die Nebenstellenanlagen von Alcatel,
Agfeo, FEC (EImeg) und Siemens sowie das
Trendthema VoIP im Mittelpunkt. Dieses Segment
hatin den vergangenen Monaten bestandig an Be-
deutung flir AKL gewonnen —der Distributor hat
erstvor kurzemeinen 4. Mitarbeiter fiir die Be-
treuung der Nebenstellenanlagen aufgenommen.
Im Mobilfunkbereichwill AKL alle Netzbetreiber
inseinem Programm einschliel3lich Tele2 sowie
das Zubehdr wie den Headset-Anbieter Jabra for-
cieren. Dazu soll es auch spezielle Messeangebote
in Zusammenarbeit mit den einzelnen Netzbe-
treiberngeben. Schliel3lich behalt sich Atzinger
noch eine Uberraschung im Kécher, die erst Mitte

September vorgestellt %

werdensoll.

Die Laserkey-Tastatur projiziert ein vollstan-

diges Keyboard inklusive Mausfunktion mit
Laser auf eine ebene

menarbeit mit Panasonic
ausgebaut und fihrt nun
auch exklusiv dessen Bu-
siness-Faxgeréte. Ein
technisches Highlight auf
dem Stand von TFK ist das
Laser-Keyboard Celluon
CL800BT. Das Konzept

&

Flache. Zum Tippen misst
die Lasertastatur die
Finger-Bewegungen des
Benutzers mittels Infrarot-
Sensor, setzt diese in Buch-
staben umund sendet sie
per Bluetoothan den
Pocket PC, PC oder Palm

gibtes schon seit einigen

Jahren, jetztistes allerdings serienreif. ,Dasist

nicht mehr Science Fiction und flir Spezialisten

inunserer Handlerschar hdchstinteressant”, er-
kl&rt dazu Produktmanager Bernhard Seywald.

weiter. Derzeitkann das
System mit Pocket PCs und Computern mit dem
Betriebssystem Windows 2000/XP sowie Palm
0S-Geréaten kommunizieren. BlackBerry- und
Symbian-Gerdte sollen folgen.



Business Partner Eversberg:

,Sicher in Richtung Daten”

Sprachtelefonie wird weiter ihren Platz im Mobil-
funk haben, ist Mobilfunk-Spezialist Wilhelm Evers-
berg Giberzeugt, aber der Trend geht fir ihn zurzeit
eindeutig in Richtung Daten. Flr den Erfolg bedarf
eshier allerdings einer erstklassigen Beratung der
Kunden, um diese auch von den Vorteilen der neuen
maobile Datenwelt zu Giberzeugen.

en Trend Richtung Daten kann Wilhelm Eversherg, Inhaber von
Eversberg Telekommunikations GmbH, direkt an seinen \er-
kaufszahlen ablesen. Der Mobilkom Business Partner verzeichnet
gegeniiber dem Vorjahr eine Vervierfachung seiner Umsatze bei Daten-
produkten. ,Sprachtelefonie bleibt, aber es ist einfach kein Highlight
mehr. Das kann schon jedes 7-jahrige Kind. Wenn ich aber Kunden er-
klare, wie sie ein eMail verschicken kénnen oder jetzt im Sommer mit

Fur Mobilkom-Business-Partner Wilhelm Eversberg geht
der Trend eindeutig in Richtung Daten: ,Sprache alleine
ist kein Highlight mehr.”

einer Vodafone-Datenkarte absolut ungebunden am Badesee ihre eMails
abrufen kdnnen, dann sind sie begeistert. Da kann ich natiirlich dem
Kunden auch gleich ein ganzes Paket mit Datentarif verkaufen. Es ist wie
beim Auto: Ein 350 PS-Gefahrt ist einfach cooler und hat einen groleren
Reiz als ein normales Auto um von A nach B zu kommen”, erklért Evers-
berg.

Neben dem reinen Datenthema gewinnen nach Ansicht von Evers-
bergauch die integrierte Kamerafunktion sowie Unterhaltung —hier
Uber das Vodafone live!-Portal —immer mehr an Bedeutung. ,,Das wird
nattirlich auch von den Aktionen der Netzbetreiber unterstitzt. Aber
ich bin sicher, wenn die Kunden das ausprobieren kénnen, kommen viele
auf den Geschmack”, so der Mobilkom Business-Partner. ,,Allerdings
muss der Kunde noch in den Prozess eingefiihrt werden. Es ist so wie

beim Mobiltelefonieren. Vor sieben Jahren haben wir uns nicht vorstellen
kénnen, wie selbstverstandlich das heute ist.” Eine Einschrdnkung sieht
Evershergallerdings noch: Die Produkte miissen einfach zu bedienen
sein.

Der Knoten geht auf

Dass der Erfolg im Datengeschaft nicht tiber Nacht kam, istklar. ,, Wir
haben dreiJahre in Richtung Daten gearbeitet, das war ein langer Weg”, so
Eversberg. ,,Aber jetzt sehen wir, dass der Knoten aufgeht.” Dieser Moment
birgt nach Ansicht des Mobilkom-Spezialisten ganz besondere Chance fiir
denEFH.

,Es kommt der Zeitpunkt, ab dem man tiber gewisse Dinge nicht mehr
redet, sondern diese einfach voraussetzt”, so Eversberg. ,Dafuir kannich
mit Beratung den Kunden zu neuen Bereichen hinfiihren und ihn von den
\orteilen wie zB mobilen Datendiensten und eMail tiberzeugen. Der Kunde
muss Uberzeugt sein und ich glaube, das gelingt uns ganz gut”

Indieser Situation kann der EFH seine Starken ausspielen, ist Eversberg
Uberzeugt: ,,Der Fachhandel kann mit gut ausgebildeten \erké&ufern einfach
besser beraten und hat sich einen dementsprechenden Kundenstock aufge-
baut. Natrlich istes manchmal schwierig, so ein Datenprodukt oder ein

Fashion-Handy von Nokia zu verkaufen, aber dazu haben wir %

unsden richtigen Kundenstock aufgebaut”

at Futura

VILINE

The mobile upgrade.




3 auf der Futura nach Repositionierung

Mehr sprechen

Mit einem drastisch veranderten Auftritt geht 3 in den Herbst und der

frischgebackene Vertriebschef Peter Winkovitsch will die Futura

nutzen, um diese Veranderungen auch gleich dem EFH zu kommuni-
zieren. Unter dem Motto ,, Talk&More” bietet der Netzbetreiber jedem
Neukunden einen maBgeschneiderten Tariftyp an, wobei die Multi-

media-Services starker in das Grundangebot integriert werden.

sistfast kein Stein auf dem anderen ge-

blieben. Die mit Anfang September ein-

gefiihrten Verdnderungen sollen den
UMTS-Netzbetreiber vollkommen neu auf dem
Mobilfunkmarkt aufstellen, so wird es sowohl
einen neuen Markt-Auftritt mit einer neuen Kam-
pagne als auch neue Angebote furr die Endkunden
geben. Dass sich hier ein groler Kommunikati-
onsbedarf mitden Partnern im Fachhandel er-
gibt, istklar. Zusétzlich plant der Netzbetreiber
flr die Futura zwei Mal taglich an seinem Stand
spezielle Présentationen zu den Themen 3Kino,
3Datacard und MobileTV.

,»Die Futurafallt genau mit der Repositionie-
rung von 3zusammen. Es dndern sich sowohl die
Produkte als auch die Services, und das werden
wir auf der Messe auch kommunizieren”, so Win-
kovitsch. ,,Das wird die Partner sicher interes-
sieren, schlief3lich muss das der Handel mittragen.
Gleichzeitigwerden wir durch die Neupositio-
nierung fiir die Telering-Kunden so interessant,
dasswir diese Zielgruppe auch ohne spezielle
Produkte angreifen kdnnen?”

Integration

Ruickgrat des neuen Auftritts ist die neue Ta-
rifstruktur. Mit den neuen ,, Talk&More”-Tarifen
JTalk&Info”, , Talk&Friends” sowie ,, Talk&Fun”
erhélt der User zusatzlich zu seinen Sprachtele-
fonie-Freiminuten unbegrenzten Zugang zu seinen
Lieblingsservices: Bei Talk&Info kann der User
die Dienste 3News&Finance, 3Wetter, 3Geo und
3Sport nutzen, bei Talk&Fun wiederum stehen
dem Kunden 3MTYV, 3Kino und 3Lifestyle, ein
Spiel, ein Wallpaper und ein Klingelton pro Monat

Siemens gliedert
DECT-Telefone aus

UMBAU
Der Umbau der Kommunikationssparte
von Siemens geht weiter. Nach der Abspal-
tung der Handysparte werden nun auch die
Schnurlostelefone in eine eigene Gesellschaft aus-

Der Neue: Peter Winkovitsch will
die Futura nutzen, um fur die
Neupositionierung von 3 beim
EFH zu werben.

offen. Benutzer, die Talk&Friends gewahlt haben,
erhalten schlieBlich Zugriff auf das 3Telefonbuch
sowie den 3Friendfinder und zusatzliche 100
Video-Telefonie von 3 zu 3, 100 netzinterne MMS
sowie einen Spruch pro Monat fiir die Mobilbox.
Inallen Paketen sind zusétzlich eine Cost Con-
trol-Funktion, 100 Minuten Videotelefoniemi-
nuten sowie 10 MMS netzintern und 1 MB Da-
tentransfer enthalten.

Die neuen Tariftypen werden gestaffeltin S,
M, L und XL mit 100, 200, 300 und 600 Freimi-
nuten Sprachtelefonie angeboten. Wahrend jeder
Tariftyp in der Version Small gerade 12 Euro kos-
tet, kommter in XL auf kdmpferische 45 Euro.

gegliedert. Das neue Unternehmen firmiert unter
dem Namen ,,Siemens Home and Office Commu-
nication Devices” und umfasst Schnurlos-Tele-
fone (Giga-Set), VoIP- und Breitband-Produkte
sowie vernetzte Sprach-, Daten- und Multime-
dialosungen fiir Heim und Biiroanwendungen.
Auf diesem Weg kdnne man besser den speziellen
Anforderungen im Konsumentengeschaft Rech-

Peter Winkovitsch

fungiertseit dem 1. August als Ver-
triebsleiter von 3. Der 36-Jahrige ver-
diente sich seine ersten Sporenin der
Telekom-Branche als Sales Director
und spater Marketing Director bei RSL
Com. Danach fiihrte ihn sein Weg
Uiber EMTS zur UTA, wo Winkovitsch
als Leiter Vertrieb KMU & Privat-
kunden tétig war. Nach einem Abste-
cher zu Shuffle Master kehrt er mit
seinem Einstieg bei 3 in die Branche
zuriick. Winkovitsch folgt in der Posi-
tion des Vertriebsleiters Rudolf
Schrefl nach. Schrefl scheidet aller-
dings nicht sofort aus dem Unter-
nehmen aus, sondern steht noch fiir
eine Ubergangszeit zur Verfiigung. Er
verlasst nach eigenen Angaben 3
wegen seiner personlichen Karriere-
planung.

Christian Sturm kann es dagegen
nichtlassen. Bereits zum 3. Mal heuert
der sympathische Branchen-Kenner
beim Netzbetreiber an. Nach einer
kurzen Auszeit als Vertriebsleiter bei
ARAC (einem Europcar Lizenz-
nehmer) kehrt er auf seine alte Posi-
tion als Indirekt-Vertriebschef zuriick.
Zwar wollte er einmal beruflich etwas
mit Autos zu tun haben, aber anschei-
nend ist Sturm zum Telekom-Junkie
mutiert. Die Herausforderungenim
Mietwagen-Business waren ihm je-
denfalls zu wenig.

Ergénzt werden auch die Zusatzangebote. Zu
der bestehenden Auswahl kommen nun die beiden
Pakete MoreTalk XXL mit 1.000 Minuten inalle
osterreichischen Netze um 69 Euro sowie Un-
limited3 mit unbegrenzter netzinterner Sprach-
telefonie fiir 5 Euroim Monat. Im Prepaid-Seg-
ment lockt der Netzbetreiber derweil mit 3Re-
LoadedPlus, womit der User zusétzliche Gratis-
minuten fiir netzinterne Sprach- und Videotele-

fonie erhalt und verschiedene Ser-
vices 30 Tag lang testen kann. %
nung tragen, so die Begrindung fur diesen
Schritt. Ein Verkauf des profitablen Geschafts mit
einer Mrd Euro Umsatz sei aber kein Thema, wie
man bei Siemens betont. Nach dem Verkauf der
Handysparte sind die Schnurlostelefone das letzte
Endkunden-Geschéft, das Siemens noch voll-

kommen alleine betreibt. Die neue Gesellschaft
wird mit 1. Oktober ihre Tétigkeit aufnehmen.



Forum Telekom Tirol goes Austria

Handler, bitte melden!

Wer sie kennt, muss sie einfach mogen. Die Rede ist von Telekom-Hé&nd-
lerin Karin Fischbacher. Allerdings versteckt sich hinter der lustigen
Tirolerinauch eine, die sich erstens nichts gefallen lasst und zweitens

weiter denktals viele ihrer Kollegen.

usammen mit Paul Lechleitner (Han-

dyshop Lechleitner) und Mesut Eraslan

(Handytime) hat sieim Sommer ein
Forum gegriindet, dass die Interessen der Te-
lekom-Handler besser vertreten und Gsterreichweit
agieren soll. Mit dabei als Plattform und Schnitt-
stelle zu den Lieferanten: E&W-Herausgeber And-
reas Rockenbauer. Bei einem konspirativen Treffen
in Kufstein brachte es Paul Lechleitner auf den
Punkt: ,,Die Ertragssituation entwickelt sich be-
denklich nach unten. Wenn das so weiter geht,
dann gibt es bald keine Handy-Shops mehr.” Also

lerforum Folgendes bringen:

‘/ verbesserte Kommunikation mit Netzbe-
treibern und Hardware-Lieferanten

o/ starkere Position bei Verhandlungen mit
den Lieferanten und leichtere Durchset-
zung verschiedener Forderungen

o/ Aktive Gestaltung der Zusammenarbeit
./ Austausch von Ideen untereinander

Damit so etwas wie das Telekom Handler-
forum aber Uiberhaupt funktionieren kann, muss
die Basis an aktiven Handlern eine kri-
tische Masse erreichen. Darum wurde
E&W von den drei Vorkdmpfern gebeten,
Werbung flir die Idee zu machenund
damitmaéglichstviele gleich gesinnte
Kollegenan Bord zu holen. Eine erste
Reaktion auf die Ger{ichte rund um die
Griindung des Forums gibt es bereits
von Nokia-Geschéftsflihrer Jorg Pribil,
der die Idee sehr begriiRte und sich gut
vorstellen kann, mit den Mitgliedern
eines solchen Forums eng zusammen-

Die wackeren Kampfer fur die Zukunft

zuarbeiten.

des Telekom-Handels zusammen mit

\Wer also Interesse hat, hier dabei zu

E&W-Herausgeber Andreas Rockenbauer

seinund die Basis fiir eine erfolgreiche

(2.v.l.): Mesut Eraslan (l.), Karin Fisch-

geschéftliche Zukunft zu legen, der sollte

bacher und Paul Lechleitner (r.)

miisse man gegensteuern. Der Plan: Uber das Te-
lekom Handlerforum will man einerseits mit Kol-
legen Ideen austauschen und sich gegenseitig
unter die Arme greifen, andererseits gegentiber
den Lieferanten mit einer Stimme auftreten und
den Dialog vertiefen. Dabei soll aber nicht der
Agitation gegen die ,bsen Netzbetreiber” Vor-
schub geleistet werden, sondern brennende Pro-
bleme wie etwa schlechte Zusammenarbeit mit
dem Direktvertrieb (Lechleitner: ,In den letzten
zwei Jahren fehlen mir durch die Direktvertriebs-
aktivitaten etwa 1.000 Geschaftsfalle”), nicht
haltbare Quartalsvereinbarungen, Hardware Ser-
viceproblematik, Unklarheiten beziiglich Ga-
rantiebestimmungen oder etwa die Internet-
Strategie der Netzbetreiber sachlich angespro-
chenund verniinftige Ldsungen erarbeitet werden.

Zusammenfassend soll das Telekom Hand-

sich bitte melden bei: Karin Fischbacher
(karin.fischbacher@kufnet.at), Paul

Siemens Handy-Sparte
IT BRIEF UND SIEGEL

Die letzten Details fiir den Ubergang der

Siemens-Handysparte werden zwar noch
abgekldrt, doch die ersten Hardfacts werden jetzt
greifbar. Das Wichtigste vorneweg: Eswird sichin
der Organisation und dem Service vorerst nichts
&ndern. Dazu wird es eine eigene Organisation
fiir Beng-Siemens-Handys in Osterreich geben,
wobei der Namen allerdings zu Redaktions-
schluss noch nicht endgiiltig festgestanden hat.
Auch die Ansprechpersonen fiir die Netzbe-
treiber und den Handel bleiben die gleichen. Der
CEO der neuen Gesellschaft wird voraussichtlich
DI Josef Forer und auch die anderen Manager
werden bleiben. Noch nichtklar ist, wie viele an-

Flagge zeigen

Der Verkaufvon Telering an T-Mobile
hat auch im EFH einige Verunsiche-
rung ausgeldst. Deswegen wollen
CEO Michael Krammer und Vertriebs-
leiter Franz Schwalb-Schich im Zuge
einer Roadshow durch ganz Oster-
reich die Handler nun aus erster Hand
informieren. Geplant sind vier Ter-
mine Anfang November:

¢/ 021105inLinz
|/ 03.11.05in Innsbruck
¢/ 07.1105inGraz

¢/ 08.11.05inWien

Bereits Mitte August hat sich
Krammer in einem Briefan alle
Partnerim Fachhandel gewandt, um
ihnen auch seinerseits zu versichern,
dass es fiir die Kunden zu keinen An-
derungen kommen wird:

|/ in bestehende Kundenvertrage
wird nicht eingegriffen

o/ dasgewshlte Tarifmodell bleibt
aufrecht

;/ bestehende Rufnummern inkl.
der Vorwahl 0650 werden nicht
geéndert

Lechleitner (handyshop.lechleitner@utal002.at),
Mesut Eraslan (office.wattens@handytime.at)

oder Andreas Rockenbauer
(a.rockenbauer@elektro.at). %
dere Staaten von Osterreich aus mitbetreut
werdensollen.

»Vielwird derzeit noch ausgehandelt, aber das
konnen wir bereits mit Brief und Siegel sagen”,
betont Gerhard Perschy, Siemens Handy-Chef in
Osterreich. ,,Eswird nach dem 1. Oktober wei-
terhin Siemens-Handys geben”

Inzwischen gibt die Handy-Sparte miteiner um-
fassenden Kampagne ein kréftiges Lebenszei-
chenvonsich. Wéhrend mittels Print- und On-
line-Werbung die Endkunden zum Test von Sie-
mens-Handys in die Shops gelockt werden, lauft
parallel dazu ein Verkdufergewinnspiel. Als
Hauptpreis winkt dem Gewinner ein Formel 1-
Wochenende in Shanghai. Die Kampagne lauft
noch bis Ende September.

Die Verkaufer kdnnen sich zu dem Gewinnspiel



bei www.siemens.at/formel1anmelden. Dort
miissen auch die IMEI-Nummern aller im Pro-
motion-Zeitraum verkauften Siemens-Handys
eingetragen werden. Ab zehn verkauften Sie-
mens-Handys ist man bei der Verlosung dabei,
unabhéngig vom angemeldeten Netzbetreiber
oder ob das Mobiltelefon ein Vertrags- oder ein
Wertkartenhandy ist.

Samsung-Handys bei HB
UNTERMIETER

Nicht nur mit Weiware und Unterhal-
tungselektronik wird Samsung auf der
kommenden Futura présent sein, auch die
Handys des koreanischen Unternehmens werden
ihren Auftrittin Salzburg haben. Genau ge-

nommen wird Samsung-\ertriebspartner Leitz
Austriaals ,,Untermieter” bei HB Austria auf der
Messe vertreten sein und die Mobiltelefone des
Unternehmens vorstellen. Dabei werden natir-
lich auch die Trends im Mobilfunksektor heraus-
gestellt, wie zB die Integration von Festplatten
bis 3 GB wie beim Multimedia-Handy SGH-i300,
die Einfuhrung von Displays mit héherer Auf-
I6sung oder die Integration von 2 Megapixel-
Kameras.

Highlight in Salzburg werden das UMTS-Handy
SGH-2500 und das Business-Handy SGH-D600
sein. Beide Gerdte sind schon am Markt oder
werden derzeit bei den Netzbetreibern einge-
fuhrt. Die Mannschaft um Markus Mei8ner,
Marketing- und Product-Manager von Leitz
Telecom, wird aber auch das SGH-E760 zeigen.
Dieses Handy in Schwarz und Silber ist eine
Weiterfilhrung der E700/E720-Familie. Offiziell
wurde das Mobiltelefon erstmals Ende Juli vorge-

stellt. Aus der Masse der Handys hebt sich das
E760 durch sein neues Bedienkonzept hervor.
Anstatt jede Funktion per Tastendruck aufzu-
rufen, lassen sich bestimmte Features tiber die
Motion Recognition Utility aufrufen. Der 3D-
Bewegungsmelder erfasst mit Hilfe der inte-
grierten Kamera Bewegungskommandos seines
Besitzers. So werden seitliche Handbewegungen
als Vor- oder Ruicklauf bei der Musikwiedergabe
Ubersetzt. Fiir das integrierte Wirfelspiel muss
man dagegen das Handy schiitteln. Kontrolliert
wird dieses Feature Uiber einen eigenen M-
Button (Motion Button). Bei der Ausstattung des
Handys hat Samsung ebenfalls nicht gespart. So
verfiigt das Mobiltelefon tiber eine 1,3 Mega-
pixel-Kamera, ein 262k-Display, 96 MB Speicher
und einen Music Player mit Dual Speaker.

ITM hat den Clou
VORSTELLUNGS-
UNDE

Erstmals auf der Futura vertreten ist dieses
Jahr ITM. Der deutsche Hersteller flir
DECT-Telefone und Handys ist zwar in Oster-
reich mit seinen Marken AEG Kommunikaiton
und Hagenuk vertreten, er will aber die Messe
dazu nutzen, sich und seine Produktpalette
einem breiteren Publikum vorzustellen. Im Mit-
telpunkt des Auftritts in Salzburg steht die neue
Schnurlostelefon-Linie Hagenuk Classico sowie
das Hagenuk Mobiltelefon Clou C4.

Das Hagenuk Classico besticht vor allem durch
sein klares und schlankes Design. Daneben
bietet es unter anderem eine Freisprechfunktion,
ein Telefonbuch mit bis zu 50 Eintrégen und eine
Wahlwiederholfunktion fiir bis zu 20 Rufnum-
mern. Das Classico wird von ITM in den Farben
Silber, Rot und Schwarz angeboten.

Im Mobilfunkbereich stellt ITM mit dem Ha-
genuk Clou C4 ein besonders flaches und handli-

ches Klapphandy vor. Das Mobiltelefon erreicht
gerade eine Bauhdhe von 14,8 mm. Das GSM-
Geratverfugt tiber ein 2,2 Zoll-Display mit
262.000 Farben und eine VGA Kamera. Derzeit
befindetsich ITM nach eigenen Angaben mit
mehreren Netzbetreibern in Verhandlung.
Abgerundet wird das Programm des Herstellers
vom Smartphone S200. Das Triband-Handy ba-
siertauf dem Betriebssystem PalmOS und bietet
alle Funktionen eines Organizers, einschlieBlich
Internetbrowser und eMail. Bedienen l&sst sich
das Gerat stilgerecht tiber Tastatur oder den
Touchscreen. Aber auch die Multimedia-Aus-
stattung kommt nicht zu kurz: ITM hat in das
S200 eine 1,3 Megapixel-Kamera integriert

und das Smartphone kann MP3 sowie MPEG4
aufnehmen sowie wiedergeben.

AKL Sommerfest
EESCHLACHT

Zum Sommerfest hatten am 12. August die

AKL-GF Wolfgang Atzinger und Jérg Bauer
ihre Kunden geladen und rund 130 sind ge-
kommen. Selbst aus Imst war einigen H&ndlern
der Weg nicht zu weit in die Seeschlacht bei Lan-

genzersdorf, wo unter freiem Himmel gefeiert
wurde. Eswurde aber nicht nur gefeiert, sondern
Sponsor Siemens Mobile Phones richtet auch ein
Gewinnspiel aus, wobei es neben vielen anderen
Preisen die jlingsten Handymodelle von Siemens
zu gewinnen gab. Mitgespielt hat auch das
Wetter, sodass weder das Fest noch das dazu-
gehdrende Feuerwerk ins Wasser fielen.
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T-Mobile setzt Datenschwerpunkt

Produkte der Zukunft”

Sprachtelefonie ist zwar weiterhin bedeutend, aber T-Mobile will
seinen ersten Futura-Auftritt dazu nutzen, einen besonderen Daten-
schwerpunkt zu setzen. Der Entschluss, auf der Messe prasent zu sein,
kamallerdings auch auf Wunsch des Handels zustande.

isher hatte sich T-Mobile ja damit beg-

nligt, nurindirekt tiber die Distribu-

tions-Partner auf der Messe vertreten
zusein. Doch bei dem Netzbetreiber hat man sehr
aufmerksam das besténdig steigende Interesse
an der \eranstaltung registriert und heuer ist es
so weit, T-Mobile wagt den Schritt auf die Futura.
,»Die Messe hat sich fiir uns in den vergangenen
Jahren sehr positiv entwickelt und auch das Echo
aus dem Handel ist durchwegs positiv”, erklart
dazu Richard Parcer, Leitung Retail bei T-Mo-
bile.

Aber esspielte nicht nur die positive Ent-
wicklung der Messe eine Rolle, wie Parcer zugibt,
auch die Handler hatten keinen geringen Ein-
fluss auf die Entscheidung von T-Mobile. ,,Der
Handel will uns auf der Messe sehen”, so Parcer.
~undwirwollenvor allem jetzt mit der Verlage-
rung auf die Datenprodukte auf der Messe pré-
sentsein”

Nicht alltaglich
Die geplante Palette der Datenprodukte ist je-
denfalls recht umfassend. ,,Wir wollen vor allem

Funkwerk setzt auf Konvergenz

fassen iber das mobile Internet mittels Daten-
karte biszu dem erst vor kurzem gelaunchten
Service Web’n'Walk.
Besonders PTT soll breiter Raum auf der Fu-
turaeingeraumt werden. T-Mobile hat die Walkie-
Talkie-Technologie bereits Anfang

Juni flir seine Business-Kunden
kommerziell vom Stapel gelassen.
Dabei hat T-Mobile mit diesem Ser-
vice vor allem Unternehmen mit ei-
genen Betriebsfunksystemen wie
Taxi-Unternehmen, Botendienste
oder Bauunternehmen im Auge.
Aber auch Communities mit hohem
Informationsbedarf sind eine wich-
tige Zielgruppe fiir T-Mobile. Das
Systemist eigentlich ein Datendienst,
der Sprachinformationen per Pa-
ketdaten versendet. Die Verbindung
wird aufgebaut, sobald einer der
User den PTT-Knopfdriickt. So-

Eines der Produkte der Zukunft, das T-Mobile

auf der Futura prasentiert, wird Web’'n’ Walk

lange der User den Knopf driickt,
hat er auch den Kanal. Genauso wie

sein.

Produkte zeigen, mit denen sich die Handler nicht
taglich befassen. Wir sind allerdings davon tiber-
zeugt, dass diese die Produkte der Zukunft sein
werden”, so Parcer. Auf der Messe spannt T-Mo-
bile den Bogen von Push-to-Talk (PTT) zum An-

\/olle Breitseite

Wie kaum anders zu erwarten, werden VoIP und VoVPN zu den
Schwerpunkten von Funkwerk auf der Futura zahlen. Aber es sollen
nicht nur die Telefonanlagen der Marke Elmeg prasentiert werden,
sondern die gesamte Funkwerk-,,Breitseite” einschlief3lich Router-
und WLAN-Produkte der Marken Bintec und Artem sowie die

ersten Konvergenz-Losungen.

achdem Elmeg in Funkwerk Enterprise
Communications (FEC) aufgegangen
war, hat das Unternehmen immer wieder
das Zusammenwachsen der unterschiedlichen
Bereiche angekiindigt. Zur Futurawird FEC nun
die ersten gemeinsam entwickelten Konvergenz-
Lésungen prasentieren: So basiert die neue

VoVPN-Lésung auf einer ElImeg TK-Anlage mit
\oIP und Bintec VPN-Software. Weitere Neu-
heiten zur Futura werden der IP-Router Bintec
R232aw/bw sowie die kompakte ITK-Anlage T484
sein.

. Wir konzentrieren uns besonders auf VoVPN
fur die sichere Filialvernetzung tiber das Internet.

bei einem Walkie-Talkie dringt dann
auch bei dem Empfanger die Nach-
richtaus dem Lautsprecher. Die Nachricht geht
gleichzeitig an alle Gruppenmitglieder, allerdings
istdie Sprachqualitat etwas schlechter als bei

einer Mobilfunk- %

verbindung.

Eine volle Breitseite mit allen

FEC-Produkten der Marken Elmeg,

Bintec und Artem will Channel-

manager DACH Hans-Jirgen

Schneider zur Futura abgeben.



Daneben geht es darum, den Endkunden die Mi-
grationzu \bIP zuerleichtern”, erklart dazu Chan-
nelmanager DACH Hans-Jiirgen Schneider. Dazu
dient unter anderem auch das im Juli gelaunchte
Modul VoIP-VPN Gateway zum Nachr(is-
ten von bereitsinstallierten EImeg-Ne-
benstellenanlagen. Das System eignet
sich besonders zur Filialvernetzung indem
es bis zu funf VPN-Tunnels zur Vernetzung meh-
rerer Standorte gleichzeitig unterstitzt.
Zwischen den kompakten TK-Anlagen und
denmodularen ITK-Systemen fir den Einsatz in

TA setzt auf WLAN

Lucken-
schluss

professionellen IT-Umgebungen ist dagegen die
Elmeg T484 angesiedelt, die vor allem fiir den

Einsatz in KMU gedacht ist. Das System verfigt Sound Unlimited FT30

sowohl tiber acht Schnittstellen fiir analoge
Endgeréte, alsauch einen integrierten
XDSL/ISDN-IP-Router inklusive Fire-
wall und kann tiber eine USB-Schnitt-
stelle an den PC angebunden werden. Zu-
satzlich kann die T484 um zwei weitere SO, 4a/b

oder biszu vier analoge Amt- %

anschliisse erweitert werden.

Widerspruchlich

Die Telekom Austria ist zwar Osterreichs filhrender Festnetzanbieter,
der Futura-Auftritt steht allerdings im Zeichen von Wireless.

Der scheinbare Widerspruch ist schnell aufgel6st: Es geht um
dieOberbriickung der letzten Meter zum PC per WLAN.

roRer und schoner soll der Stand der TA
dieses Jahr in Salzburg werden, womit
auch die prasentierte Produktpalette
wadchst. Und hier wiederum steht das Thema
WLAN ganz vorne.,,WLAN geht derzeit bei uns
sehrgut, dadie Technologie eine wirkliche Er-
leichterung fur den Kunden darstellt. So erspart

Das muss der Kunde nur anstecken und kann
schon lossurfen”, so Spalofsky.

Rund ums Internet

Aber die TA présentiert nicht nur Router, son-
dernauchandere Produkte rund um das Internet.
Erstmals soll dieses Jahr auch der Home-Monitor

Es geht um die Uber-
brickung der letzten
Meter: Der Wireless--
Schwerpunkt der
Telekom-Austria auf
der Futura.

sich der User eine aufwéndige Verkabelung oder
kann sein Notebook in der Wohnung mobil
nutzen”, erklart dazu Peter Spalofsky, Leiter Ein-
zelfachhandel bei der TA.

Ein Schwergewicht legt die TA dabei aufihre
Plug'n’Play-Produkte im WLAN-Bereich, die be-
sonders leicht zu bedienen sind. Zumindest fiinf
Router von unterschiedlichen Herstellern sollen
dieses Jahrauf der Messe prasentiert werden.
,»Diese Router sind customized fur unser Netz.

der TAauf der Futura pré-
sentiert werden. Dieses Sys-
tem erlaubt die Uberpriifung und Fernsteuerung
der wichtigsten Hausfunktionen tiber das In-
ternet. Abgerundet wird das Aufgebot der Te-
lekom Austria durch ihre Nebenstellen-Anlagen.

Far die Messebesucher gibt es schlieRlichauch
noch einen eigenen Internet-Corner auf dem
Stand der TA. Dort kdnnen die Besucher mit Hilfe

von durchgestylten TA-Konsolen %

ins World Wide Web einsteigen.

FUTLRS
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-

r

gesuchen Sie uns
—auf der Futura!
15.-18.09.05
Halle 6/Stand 102.

Hama Technics Handlels GmbM
Tel. 022 39/47 770, vertricb Ghama

Die passende Losung
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PHILIPS-VERTRIEBSCHEF HENRIK KOHLER IM E&W-GESPRACH

.... Hintern
geschoss

anwird das Gefiihl nicht los, die
UE-Konzerne—sieht man von

den Koreanern ab— hétten sich
ineinem aussichtslosen RUick-

zugsgefecht verstrickt und wiirden sich zu Tode
sparen. Zudem kolportiert die Konzernspitze,
bei Philips wiirde strategisch kein grolSer Wert
mehr aufdie UE gelegt, man wiirde sich eher

fiir die Medizintechnik engagieren.

Der letzte Punkt ist Giberpointiert. Unser Pré-
sident Gerard Kleisterlee ist ein absoluter Profi
und verkauft die Strategien, die im Board of Ma-
nagement entwickelt werden, gut nach auen.
Ich sehe das insofern ein bisschen ambivalent,
alser sich manchmal die AuRerungen in Rich-
tung CE sparen kénnte, weil sie nicht realitdtsnah
sind. Esistklar, dass eine Company wie Philips
versucht, sich dorthin zu orientieren, wo manin
Zukunft profittrachtige Entwicklungsmdéglich-
keiten sieht. Das heiRt aber nicht, dass die CE fiir
Philips bedeutungslos wird. Wir investieren hier
nach wie vor sechs bis sieben Prozent des Ge-
samtumsatzes in Forschung und Entwicklung.

Aber man ist kostenméBig doch gewaltig unter
Druck gekommen.

Durch den Umstieg von analoger auf digitale
Technologie ist die gesamte CE weltweit unter
Druck gekommen. Primdr deshalb, weil wir mit
Produkten in den Markt gegangen sind —nicht
nur Philips —die sehr hochpreisigim Ansatz
waren, es sehr schnell aber zu Preiserosionen
kam, wie wir sie bis dahin in dieser Branche nicht
kannten. Diese Talfahrt diirfte aber jetzt deutlich
gebremst werden. Es deutet alles darauf hin, dass
die fiir den Herbst mit Start bei der Funkausstel-
lung prognostizierte Preiserosion in dieser Form
nichteintreten wird.

Was berechtigt zu dieser Hoffnung?

Wir sind mittlerweile bei einer Kostensitua-
tionangelangt, wo auch Anbieter, die Produkte
bislang ungeheuer preisaggressiv auf den Markt
geworfen haben, dazu nicht mehrin der Lage
sind. Weil zum einen die Luft nach unten immer
diinner wird und weil auch wir —etwa durch un-
sere Fabriken in Stidkorea—mit sehr wettbe-

Marketing-
ausgaben
werden seit
Jahren
zurtickge-
fahren,

immer mehr

Gruppenbild mit Dame (um ein Uhr morgens auf der

Terrasse der Albertina in Wien): Der nur fur das E&W-

Agenden aus

Interview aus Deutschland eingeflogene Vertriebschef

Osterreich

Henrik Kohler mit den PR-Spezialisten Ingun Metelko

Richtung

(Philips Osterreich) und Klaus Petri (Philips Deutschland)

Hamburg abgezogen. Ist das einfach kluge Strategie, um aus dem hérter
werdenden Gerangel im Markt langfristig als Sieger hervorzugehen?
Oder kracht es beim UE-Flaggschiff im Gebalk? Bleibt von Philipsin
Osterreich bald nur mehr ein Mini-Vertriebsbiiro? Oder hat der Markt-
flhrer eine schlagkréaftige Struktur geschaffen, um nicht zum Spielball
der groRen Handelskonzerne zu werden? E&W sprach mit Philips-

werbsfahigen Preisen auf den Markt kommen
konnen. Zusatzlich werden wir den Druck in Rich-
tung der Vermarktung von Innovationen deut-
licherhohen. Ich denke da an Pixel Plus I, Am-
biLight Il oder die Themen rund um Wireless
Music. Wir wollen Produkte vermarkten, die an-
dere Mitbewerber nicht haben und dort ge-
meinsam mit dem Handel mehr Umsatz und
Marge machen. Damit—und hier schlieRtsich
der Kreiswieder —lasst sich mehr Geld gene-
rieren, um beim Konsumenten starker auftreten
zu konnen. Das miissen wir tun, um unsere In-
novationen vermarkten zu kénnen.

Heute setzt die Industrie kaum wirklich Impulse
in dieser Richtung und im Handel wird doch
nur mehr Werbung mit Billigpreisen gemacht.

Dahaben Sie vollkommen Recht. Das ist der
Punkt. Dasind wir gefordert. Nattirlich sind wir
einerseits an konzernweite Richtlinien gebunden.
Anderseits haben wir uns im Management-Team

Vertriebsprofi Henrik Kohler.

aber entschlossen, fiir den von uns verantwor-
teten Cluster Deutschland/Osterreich in Zukunft
mehr fiir die Kommunikation zu tun als bisher.

Wie soll Kommunikationsdruck gemacht
werden, wenn man kein Geld mehr in die
Werbung steckt?

Das muss man differenziert sehen. Unsere
groRten Werbeaufwendungen sind die Werbungen
unserer Handler. Die sind der Motor fiir die
Branche. Da passiert viel, am meisten natiirlich
bei Media/Saturn, woriiber wir nicht ungliick-
lich sind, weil dort unsere Themen nach vorne
gepushtwerden. Wir kénnen nicht einerseits den
Handlern eine schéne Marge bieten und parallel
dazu on Top noch riesige Voluminaan Marke-
tingausgaben tatigen. Was wir gemeinsam tun
kénnen ist, den Handel werbemaRig auf den rich-
tigen Pfad zu fiihren und ihnanzuleiten, wie er
die Themen entsprechend transportiert. Das ist
die Herausforderung fiir beide Seiten.



Das fiihrt sich doch ad absurdum, wenn mit den
WKZs aggressive Werbung gesponsert wird, die
nurzum Ziel hat, die Marktpreise zu senken
und das Image der Marken zu schwéchen?
Stichwort: ,Marken nachgeschmissen”.

Stimmt, das wirkt auf den ersten Blick ab-
surd. Aber auch da muss man differenzieren.
Nattirlich untersttitzen wir auch aggressive WWer-
bung, weil sie dazugehdrt. Sonst wiirden wiram
Markt vorbeigehen. Aber wir unterstiitzen auch
immer stérker innovationsorientierte \Werbung.
Dawird sich rund um AmbiLight oder Wireless
Music Center noch einiges tun.

Uber die Handelsorganisationen?

Ja, Uber die Handelsorganisationen. Die ma-
chen hierauch alle mit, greifen diese Themen auf.
Man muss eben immer eine gute Balance zwi-
schen den Vertriebskanalen finden.

Geht das liberhaupt? Sie sind doch immer
stédrker vom Goodwill der Handelskonzerne
abhéngig.

Das sehe ich nicht ganz so, weil das doch stark
davon abhangt, welche Positionam Marktich als
Lieferant habe. Binich an Position sieben oder
acht, habe ich es deutlich schwerer, etwas durch-
zusetzen. Aber Philips ist Marktfiihrer. Dakann
man mit Kunden auch anders reden. Dass es
immer wieder einmal einen gibt, der von der
,wahren Lehre” abweicht, will ich nicht unter den
Tisch kehren. Aber im GroRen und Ganzen sind
die Werbungen mit uns akkordiert.

Haben die omniprédsenten und gut verdie-

nenden Koreaner ein besseres Marketing?

Nein, ich glaube nicht, dass es die besser ma-
chen. Aber subjektiv besser ist, dass sie deutlich
mehr Geld alswir investieren. Doch ihre letzten
Geschaftsergebnisse waren ja nicht wirklich gut.

Denken Sie einmal an das Handy-Geschift.

An diesem Punkt haben Sie 100%ige Uber-
einstimmung mit mir. Schande tiber uns, wie wir
dieses Business gemacht haben: Schlechter kann
man das wahrscheinlich nicht machen. Samsung
hat es geschafft, dieses trendige Geschéaft aufzu-
greifen und dartiber auch grof8 zu werden. Vor
flinf Jahren hat Giber Samsung-Fernseher jeder
nur geldchelt. Lucky Goldstar? Dito. Aber die
haben die Mdglichkeiten genutzt, um als Multi-
plikator in den Markt hereinzukommen. Das
habenwir klar verpasst. Jetzt haben wir aber eine
neue Chance, die wir nutzen kdnnen; Das Thema
MP3-Player. Dasist ein riesiger Massenmarkt
mit gigantischem Wachstum. Damit kénnen wir
unseine breitere Basis flir unser Gesamtgeschéaft
schaffen und nicht nur die Fernseh-Company zu
sein. Neben dem Thema Fernsehen konzentrieren

wir uns auf DVD Recording, MP3-Player und die
Wireless Connection, wo wir eine zukunftsori-
entierte Marktsituation sehen. Aber auch das
muss man natiirlich entsprechend transportieren.
Daran flihrt kein Weg vorbei.

Was bleibt von Philips Osterreich am Ende aller
Umstrukturierungsmal3nahmen?

Ich verstehe die Angste, die da mitschwingen,
denke aber, dass man das relativieren muss. Wir
haben in diesem Jahr die Innendienstbetreuung
der Héndler von Osterreich nach Hamburg ver-
legt. Das Gros an Handlern hat uns jetzt signali-
siert, dass sie mit der Ubernahme in die neue
Struktur keine Probleme haben. Wir haben ins-
gesamt fiinf Regionen in Deutschland und mit
Osterreich jetzt eine sechste. Da gibt es eine ganz

wichtiges Themasind und im Auge behalten
werden missen. Es gibt aber Zwénge, die man
einfach nicht negieren kann.

Diewéren?

Denken Sie etwaan das Thema Umschlagsge-
schwindigkeit und Preisverfall. Wennsich ein
Handler miteinem Philips Jahresumsatz von
200.000 Euro friiher Produkte von uns miteinem
Warenwertvon 100.000 Euroins Lager gelegt hat,
dann hat das funktioniert; kil er erstens nur einen
geringen Preisverfall hatte und zweitens—wenn
ereinen hatte —wir den komplett ausgeglichen
haben. Wir steuern auf eine Lagerreichweite hin,
die umsechs Wochen liegt, was einen Lagerum-
schlag von iber 8,5 bedeuten wiirde. Heute liegen
wirzwischen2,5und 4,5, bei einigen wirklich
guten Partnern liegter vielleicht bei 5
oder 6. Aber das ist die Ausnahme.
Also haben wir noch eine ganze Menge
—auch imHinblick auf den Preisver-
fall der letzten Jahre —zu tun. Wenn
einHandler nichtin der Lage ist, sein
Business ganz eng mit uns vernetztzu
steuern, dannwird er ein ganz gewal-
tiges Problem haben, wennwir es nicht
fUrihnldsen. Dann fahrter ndmlich
andie Wand, weil er das finanziell nicht
selbst durchstehen kann.

Wie kénnte die Ldsung aussehen?
Das lauft bei unsunter der Be-

~Wenn ein Handler nicht in der Lage ist, sein

zeichnung Pipeline-Management und

Business eng mit uns zu vernetzen, dann

ist seit etwa einem dreiviertel Jahr ein

wird er ein gewaltiges Problem haben.”

enge Vernetzung — zwischen Mr. Osterreich Wolf-
gang Palfy und mir sowieso—, aber auch aufallen
anderen Ebenen. Alles ist darauf ausgerichtet,
dass der dsterreichische Markt —lokal gesteuert
—optimiertbetreutwird und das Gesichtvon
Philips Osterreich weiterhin eigensténdig bleibt.
Hier wird es keine Veranderung geben.

Im Handel fiirchtet man, dass die Kompetenz
der dsterreichischen Niederlassung komplett
ausgehéhlt wird.

Das ist Unsinn, wie sich am Beispiel Deutsch-
land zeigt. Dort haben wir uns 1994 von fiinf Nie-
derlassungen mit jeweils komplett eigener Struktur
getrenntund das Business in Hamburg zentra-
lisiert. Als das ruchbar wurde sind Handel und
Mitbewerb Giber uns hergezogen. Innerhalb von
einem Jahr hatten wir dann die neue Struktur
stehen und ein Jahr spater war die so schlagkraftig
wie keine andere. Wieder ein Jahr spater hat dann
auch der Mitbewerb begonnen, seine Strukturen
unserer anzupassen. Ich weil3 schon, dass die Be-
findlichkeiten, auch die kulturellen, ein ganz

Thema, das wir ganz intensiv voran-
treiben. Die Handler miissen tiber-
zeugt werden, dass unser gemeinsames Geschéft
in Zukunft vom Vernetzungsgrad abhéngt, den
wir beide miteinander haben. Ich habe meinen
Leutenins Hirn gepriigelt: In der Vergangenheit
war es klasse, wenn der Vertriebsmann vom
Handler gekommen ist und einen Auftrag tiber
50.000 Euro gebracht hat. Das interessiert mich
aber nicht mehr. Natdrlich ist das vordergriindig
einmal schon, aber tollist es erst, wenn er den
Auftrag gemacht und drei oder vier Wochen spéter
der Handler diese Ware mit verniinftiger Marge
durchverkauft hat. In Osterreich sind wir noch
nicht ganz so weit, weil die Strukturen noch nicht
tiberall so dasind. Aber in Deutschland tauschen
wir mit unseren Partnern bereits ganz eng
Informationen Giber Durchverkauf, Lagerbe-
stande, Durchverkaufspreise, Margen usw aus.

Das bedeutet aber auch gednderte
Anforderungen an den AulSendienst.
Ja, klar. Meine Leute im AuRendienst be-
kommen bei einigen Kunden drei Tage vor dem
Besuch einen Ausdruck aus dem System tiber Be-
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stand, Durchverkauf und Margen. Dawird dann
nichtwie in der Vergangenheit Giber das Wetter
geplaudert und gemditlich ein Tasschen Kaffee
getrunken, sondern ganzgezieltund extrem
kompetent tibers Geschaft gesprochen. \Wenn ein
Handler erkennt, dass so eine Partnerschaft er-
folgreich ist, dann hat er \ertrauen zu dieser Com-
pany. Egal, ob die Steuerungim Hintergrund in
Hamburg, in Amsterdam oder sonst wo auf der
Weltsitzt. Das Wichtigste fir unser Geschaft ist
und bleibt der lokale Vertrieb. Und hier seheich
unsere AuBendienstleute als Manager des Ge-
schéfts, die oft fiir Umséatze verantwortlich sind,
die tiber den Jahresumsdtzen vieler Unternehmen
im Handelsregister liegen. So bewegen wir uns
zwischen flinfund 15 Mio Euro Jahresumsatz pro
Bezirksleiter.

Das bedingt aber eine gewaltige Umstellung
fiir die Handler, die oft noch das Geschéft aus
dem Bauch heraus machen—und ihre Zahlen

nicht hergeben wollen.

Ja, das st sicher eine nicht ganz einfache Auf-
gabe. Viele Handler in Osterreich fiihren ihr Ge-
schaft noch so, dass sie morgen nicht mehr dabei
seinwerden, wenn sie nicht Grundlegendes an-
dern. Das muss man ihnen ganz niichterner-
kldren. Weil es ja nicht darum geht, ihnen Béses
antun zuwollen, sondern weil wir ihnen eine
Perspektive zeigen machten. Und die gibtes. Ich
binfest davon tiberzeugt, dass der Mittelstand
auch in Zukunft eine schlagkréftige Funktion
haben kann. Aufgrund seiner Dezentralisierung,
seiner speziellen lokalen Orientierungin Rich-
tung fester Kundenstdmme, in Richtung Service
usw. Und weil der Mittelstand die neuen Tech-
nologien deutlich besser verkaufen kann als die
GroRflache.

Wenn er sich damit beschéftigt ...

Klar, nur dann. 2004 hatten wir eine Distri-
butionsbreite im Mittelstand bei Flat-TV und
DVD Recording von unter 50%. Dieses Jahr haben
wir eine gute Entwicklung gemacht und liegen
bei 65%. Wenn ich aber als Handler die Einstel-
lung habe, bei einer Innovation erst einmal warten
zumussen bis sie sich im Markt etabliert hat,
dann mache ich einen riesigen Fehler. Wir wissen
doch, dass in den ersten Monaten der Preisver-
fallam groRten ist. Wennich dann erst einsteige,
habe ich bereits viel Geschéft liegen lassen.

Ronald de Jong hat gesagt, der Handel miisse
verstarkt ins Pre-Ordering gehen, um Liefereng-
pdsse zu vermeiden. Ist das beim kleinen und
mittelsténdischen Fachhandel realistisch?

Ich denke, das wird schwierig. Eine Disposi-
tion Uiber drei, vier Monate hinweg ist heute um
ein Vielfaches schwieriger als noch vor ein paar

Jahren, andererseits aber viel wichtiger. Das ist
jadieCruxan der Sache. Eigentlich wollenwir,
Handel und Industrie, nur eines: Ein minimales
Lager mit maximalen Umschlagsgeschwindig-
keiten und maximaler Marge. An diesem Punkt
beiltsich die Katze in den Schwanz und es stellt
sich die Frage: Wer nimmt welches Risiko? Flr
unsistKklar, dass wir als Company mehr Risiko
nehmen miissen alsin der Vergangenheit. Etwa,
was unsere Lagerreichweiten anbelangt. Wir
miissen Stocks schaffen, die in der Lage sind, sehr
schnell Anforderungen aus dem Markt kom-
pensieren zu kénnen. Und hier sind wir wieder
bei der Regional-Frage. Denn je kleiner ich Re-
gionen mache, desto schwieriger ist es, so etwas
zumachen. Wenn ich in Europa drei Lagerstand-
orte habe, woich fiir 20 Ldnder Ware verteile,
habe ich naturlich eine deutlich hohere Flexibi-
litdt. Unter diesem Aspekt ist es auch fiir Oster-
reich deutlich giinstiger, mit Deutschland in einem

Wenn einer aber sagt: Ich warte jetzt bis Oktober
und will die Ware erst, wenn das Geschaft an-
zieht, dann wird das nicht funktionieren.

Sie haben angedeutet, dass wie bisher
gehandhabte Lagervergiitungen bald der
Vergangenheit angehdren kénnten.

Ja, mit Sicherheit. Wir haben vor allemin
Osterreich in der Vergangenheit gezahlt, egal wie
altdas Produkt war. Das war gelebte Praxis. So
etwas kann man heute nicht mehr machen. Ich
weif schon, dass das ein Umdenkprozess ist, der
nichtvon heute auf morgen geht. Aber daran filhrt
nichts vorbei.

Glauben Sie, dass die Kooperationen im Zuge
dieser Verdnderungen stérker werden?

Ich denke ja, wennsie ihre Strukturen zu
nutzen wissen und diesen Prozess auch in Rich-
tung Informationsaustausch mitgestalten. Funk-
tionierende Warenwirtschaftssysteme
werden dabei immer wichtiger. Wenn
man nicht weil3, wie Produkte bei den
Héndlernin Menge und Ertrag ver-
kauft werden, wie will man danneine
Kooperation steuern? Das wird nicht
mehr funktionieren.

Wird die Umsatzgrenze fiir Direktbe-
lieferungen noch weiter angehoben?

Ja, davon kann man ausgehen. Wir
missen Uberlegen, wie wir Handler
indie Lage versetzen, wetthewerbs-

,Viele Handler in Osterreich fuhren ihr

fahig zu bleiben. Und wettbewerbs-

Geschéft noch so, dass sie morgen nicht

fahig istein Handler nur dann, wenn

mehr dabei sein werden, wenn sie nicht

ereinProduktinder richtigen Ge-

Grundlegendes andern.”

Cluster verbunden zu sein. Und wenn ich mir an-
sehe, wie wir die Warenverfligbarkeit in den ers-
ten sechs Monaten dieses Jahres sichergestellt
haben, dann kdnnenwir sehr zufrieden sein.

Das Weihnachtsgeschéft wird also heuer frei
von Lieferengpéssen sein?

Leider nein. Wir werden heuer in der Saison
wieder Probleme haben und die Ware nicht so
liefern kdnnen, wie man sie bei uns bestellt. Das
istschon abzusehen.

Inwelchen Bereichen?

Flatwird ganz, ganz schwierig werden. Und
hier vor allem der Bereich 32 Zoll. Hier wird es
weltweit grolie Warenengpésse geben und wer
rechtzeitig ordert, hat einen groRen \orteil. Daher
sind wir durchaus bereit, bei der Finanzierung
mit Zahlungszielen zu helfen bzw Vergiitungen
anzubieten, wenn wir am Preis etwas machen.

schwindigkeit zum richtigen Preis be-
kommtundesinderrichtigen Ge-
schwindigkeit verkaufen kann. Dabei
istes vollig unerheblich, von wem er dieses Pro-
dukt bekommt. Wenn ich einen AuRendienst-
mann zu einem Handler schicken muss, der 10.000
Euro Jahresumsatz mit uns macht, dann habe ich
s0 hohe Kosten, dass ich ihm das Produkt nicht
mehr zu einem verniinftigen Preis verkaufen
kann.

Mit welchen Umsatzgrenzen muss man
inZukunft rechnen?

Derzeit liegt die Grenze bei 20.000, in Deutsch-
land bei 75.000 Euro. In Osterreich werden wir
néchstes Jahr vermutlich in Richtung 40.000 Euro
gehen.

In Deutschland werden viele Handler
telefonisch betreut. Wére das auch ein
denkbarer Weg fiir Osterreich?
In Deutschland machen wird Tele-Sales-Be-
treuung bereits mit groRem Erfolg. Daftir haben
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,Wir werden heuer in der Saison
wieder Lieferprobleme haben -
das ist schon abzusehen.”

wir in jeder Region einen ehemaligen Aufien-
dienstmitarbeiter sitzen. Und es gibt Kunden,
die 150.000 Euro Umsatz machen, aber gar nicht
direkt betreut werden wollen. Das wére natir-
lichauch fiir Osterreich eine Mdglichkeit.

Wie gut oder schlecht haben Sie die Internet-
Problematik im Griff?

Deutlich besser schlecht, als unser Mitbe-
werb. In der Anfangsphase gab es einige —und
dawillich mich nichtausnehmen —die versucht
haben, sich gegen das Internet zu stellen. Einige
gibtes nochimmer, die machen eine \Vbgel Strauf-
Politik und stecken den Kopfinden Sand, bis
ihnen irgendwann der Hintern weggeschossen
wird. Weil sie ndmlich die Kugel nicht kommen
sehen. Es gibt in Osterreich/Deutschland nur 20
relevante Internet-Héndler —und damiteinen
recht Gibersichtlichen Markt. Der hat sich insge-
samtgut entwickelt. Plasma etwa relativ tiber-
schaubar, MP3 gigantisch stark. In Summe be-
deutet das zwischen fuinf und sieben Prozent vom
Gesamtumsatz. Die Strategie des Internethand-
lers liegt darin, dass er Produkte zu deutlich nied-
rigeren Preisen als der stationdre Handel ver-
kauft. Wir wissen, dass die Kostenstruktur im
Internethandel zwischen drei und fiinf Prozent
liegt, womit natiirlich auch mitentsprechend
niedrigeren Margen gearbeitet werden kann.
Unser Ziel muss es sein, eine Lésung zu finden,
bei der der Abstand zwischen den Going-Preisen
im stationdren Handel und den Internetpreisen
so gering wie moglichiist.

Wie groB dtirfte dieser maximal sein?
Dasist von Produkt zu Produkt ganz unter-
schiedlich. Das kdnnen 4%, 10%, aber auch 20%
sein. Wichtig ist, dass die stationaren Handler
plausibel argumentieren kénnen, warum das
Produktim Internet einen anderen Preis hat als
im Geschaft.

Welche Kostenstruktur hat der Mittelstand
in Deutschland?

Etwa 22%. Die Mitglieder von Buying-Groups
liegen zwischen 19% und 22%, bei grof3en Fach-
handlern kdnnen das auch schon mal 17% sein,
ein professionell organisierter Fachmarkt bewegt
sich bei etwa 16%. Die durchschnittliche Marge
aber liegt bei etwa 20%. Und das ist genau der
Punkt. Wer einen Fehler macht, der zahlt diesen
bereits aus der eigenen Kasse. Es muss also das
Ziel sein, eine Marge zu generieren, die in Rich-
tung 21% oder 22% geht. Wenn es uns gelingt,
den Preisabstand vom Internet-Business zum
stationdren Handel um 20% zu verringern, dann
haben wir viel gewonnen, weil damit das Preis-
niveau im Markt stabil oben bleibt. Ich bin opti-
mistisch, dass uns das auch gelingen wird. Das
Internet jedoch wegdenken zu wollen, das kdnnen
heute nur mehr Traumer.

Wird das Internet-Geschéft noch stark
wachsen?

Eswird noch etwas wachsen, aber die Kurve
flacht sich bereits deutlich ab. Ich verstehe ja, dass
der Handler hinund her gerissen ist, wennein
Kunde im Geschaft steht und ein Produkt zu einem
Internetpreis kaufen will. Aber in letzter Konse-
quenz darf man keine Geschafte

er davor zuriickschrecken. Also werden wir im
Zusammenhang mit dem Wireless Music Center
ab Oktober auch eine Lésung anbieten, bei der
man seine bestehende Anlage in das System in-
tegrieren kann. Das st eben der evolutiondre \Weg
und unsere kiinftige Strategie. Mit dem Wireless
Music Center sind wir sehr bodennahe geworden.
Der Nutzenansich ist genial, wir miissen das nur
entsprechend kommunizieren.

Stehen die Philips-Messebeteiligungen an IFA
und Futura aulSer Streit?

Wir nehmen daran teil, weil wir beide Messen
alseine Maglichkeit sehen, uns vor allem dem
Handel prasentieren zu kdnnen. Natrlich werden
wir unsansehen, wie sich die vielen Messenin
Zukunft darstellen. Ich denke da auch an die Ko-
operationsmessen, die schon die Frage aufwerfen,
obesnochsinnvoll ist, an drei, vier, fliinf Messen
unterschiedlicher Kooperationen an unter-
schiedlichen Standorten zu unterschiedlichen
Terminen teilzunehmen.

Welche Tipps hat ein Veertriebsprofi an den
Handel?
Die Fachhandler miissen Mut zur Innovation
haben und als erste dabei sein, wenn Produkte

machen, bei denen man draufzahlt.
Media demonstriert das mit seinen
Online-Shops. Hier gibt es deut-
lich andere Preise als in den
Markten. Aber wenn ein Konsu-
ment hereinkommt und mit Media
Online-Preisen argumentiert, dann
wird ihm gesagt, dass er auch dort
kaufen soll.

Wie sind Sie mit der Entwicklung
bei Trade Place zufrieden?

=

Dieistin Osterreich hervorra-

In dieses Produkt setzt Philips grol3e

gend. Die Kurve an Auftrégen zeigt
steil nach oben, Monat fiir Monat
wird iber Trade Place mehr bestellt. In Summe
ist das noch kleiner als 5% vom Gesamtvolumen,
soll aber deutlich ausgebaut werden. Weil das ja
abseits der Bestellmdglichkeit auch ein ganz wich-
tiges Info-Tool ist.

Was wurde aus dem Konzept Connected
Planet?

Connected Planetals Konzept st toll, aber
man darf nichtin den Fehler verfallen, solche
Dinge revolutionar zu machen. Wenn ich heute
ein Wireless LAN-fahiges Fernsehgerat verkaufe,
dann hat der Kunde Zukunftssicherheit. Wenn
ichihmaber ein ganzes Paket miteiner Vielzahl
von notwendigen Gerdten verkaufen will, damit
er auch die neue Technologie nutzen kann, wird

Hoffnungen: das Wireless Music Center

auf den Markt kommen. Sie miissen sich stets
dartiber informieren, was in einigen Monaten
kommt und sich den Kunden gegentiber als je-
mand darstellen, der alles hat, was neu ist. Nicht
inder Breite, aber punktuell. Auerdem muss
man als Handler Mut zur Liicke haben. Man muss
seine eigenen Konzepte finden und kreativ sein,
um sein Kundenumfeld an sich zu binden. Wer
das schafft, ist unschlagbar, denn das kann keine
andere Distributionsschiene. Die Industrie ist
bereit, gute Ideen zu unterstiitzen. Doch das wird
vom Handel viel zu wenig genutzt, weil es dem
leider oftan Ideen mangelt. Handler, die sich
immer auf den zweiten Schritt verlassen, nachdem

andere den ersten gemacht haben, %

die werden nicht tiberleben.
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IFA 2005

Am Wende-

Gelant
Exhibi

deplan

tion site

punkt

in IFA-Schwerpunkt steht jedenfalls

fest, HDTV. Die neue Bildtechnologie

wird von allen namhaften UE-Her-

stellern zur Messe gepusht, wobei sich
hier unter anderem Philips hervortut (siehe auch
»Glaubenan die Zukunft”, S.97).

Die \kranstalter geben jedenfalls die Linie vor.
,»Die neuen Bildschirmtechnologien haben die
Schwelle zum Massenmarkt tiberschritten. In diesem
Jahrwerdenwir den Durchbruch von High Defini-
tion TV vorbereiten”, erklért Dr. Reiner Hecker, Auf-

Deutliche Zuwachs-
raten bei Ausstel- ]
lernund Fl&che
meldet die Messe
Berlin vor der Eroff-
nung der Interna-
tionalen Funkaus-

sichtsratsvorsitzender der gfu und Vorstandsvor- stellung (vom 2. bis

Berlin, 2.-7. September 2005

sitzender von Loewe. Daneben bestimmen Themen
wie digitales Fernsehen und Rundfunk sowie die
zunehmende Mobilitét der User das Erscheinungsbild
der Messe. Von der Organisation her wird das Be-
sucherleitsystem beibehalten, das bei der IFA 2003
erstmalsim Einsatz war. Damitwird die Messe
wieder in die sechs Schwerpunktgebiete Television
& Entertainment, Digital Imaging & Digital Music,
Personal Computing & Games, Personal Commu-
nication sowie SNC Satellite, Networks & Cable und
Sound & Car Mediaunterteilt. Nach dem Erfolg der
IFA 2003 haben sich dieses Jahr deutlich mehr Aus-

7.September) in

Grof3eralsje zuvor

Die IFAist eine Fachmesse und eine Publikumsmesse zugleich. Dabei gilt die internatio-
nale Leitmesse der UE-Branche auch als die wichtigste Ordermesse weltweit.

() Veranstaltungsort: Messe Berlin

(O Offnungszeiten: Die IFA istvom 2. bis 7. September 2005 jeweils von 10 bis 18 Uhr

geoffnet
() Eintritt, Privatbesucher: 13 Euro
() Eintritt Fachbesucher: 32 Euro Tages-Eintrittskarte; 48 Euro 2-Tages-Eintrittskarte
(O Vorverkauf der Tages-Eintrittskarten erfolgt auch online unter www.ifa-berlin.de

Rahmenprogramm:

() Keynotesinternationaler Spitzenmanager wie Panasonic-Chef Fumio Ohtsubo (Eroff-
nungsredner der IFA); Rudy Provoost, CEO von Philips CE, Don MacDonald, Vice Presi-
dentund General Manager Digital Home Group Intel, und Kai-Uwe Ricke, Vorstands-
vorsitzender der Deutschen Telekom

(O Technisch-Wissenschaftliches Forum: Zukunftsvisionen von internationalen
Forschungseinrichtungen fiir Medientechnik und Kommunikation

(O IFASommergarten Open Air: Showprogramm im Sommergarten des Messegelandes
mit internationalen Stars und Feuerwerk

Berlin. Die IFA 2005 ist die bisher grofite Funkausstellung in der
81-jahrigen Geschichte der Messe. Fiir den Ausrichter gfu (Gesellschaft
flr Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik) fallt die Veranstal-
tung derweil auf einen Wendepunkt fir die UE-Industrie. Erstmals wird
dieses Jahr der Umsatz mit Flachbildschirmen jenen mit den klassischen

Rohren-Geraten Ubertreffen.

steller angemeldet—eswerden rund 1.150 erwartet
—undviele prominente Namen aus der Branche
haben ihre Stande deutlich vergroRert. Die Aus-
stellungsflache der IFA 2005 wird rund 10%groRer
seinalsvor zweiJahren.

Gipfeltreffen

Einen besonders prominenten Platz auf der
IFAwerden die Preistrager des Plus X-Awards er-
halten. EP: bietet ihnen erstmals die Mdglichkeit,
ihrein diesem oder vergangenen Jahr ausge-
zeichneten Produkte in einer ,,Hall of Fame” auf
400 m*zu présentieren. Die Hall of Fame wird in
der Halle 1.1 am stark frequentierten Hauptein-
gang positioniertsein. Am Gipfeltreffen der Ge-
winner werden aber nicht nur die UE-Hersteller,
sondernauch Vertreter der WW-Branche mit
Produkten und Informationsmaterial prasent
sein.

Dieser gemeinsame Auftrittauf der IFAist
bisher das grof3te Kooperationsprojekt zwischen
EP: und dem Plus X-Award. Fiir Oliver Haubrich,
\orsitzender der EP;Geschéftsfiihrung und Jury-
Mitglied des Awards, steht fest: ,,Dieser Contest
istein Projekt zur Starkung der Marke und zur
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sdhaiZ:aeini b LT~ o ] o ol »Wer die IFA be-

e — sucht, der interessiert
' sich selbstverstandlich

flr Technologie-Neu-
heiten. Deren Vielzahl macht es aber nichtimmer leicht, die Spreu vom
Weizen zu trennen. In der ,Hall of Fame’ bietet sich erstmals die Méglich-
keit, den Messebesuchern am konkreten Produkt zu veranschaulichen, wie
innovativ, designstark und wie komfortabel zu bedienen die Plus X-Award-

Champions sind”, erldutert der Plus X-Award-Initiator Donat Brandt, der MEUTUrs Halle 07 Stand 605
sichvon der ,,Hall of Fame” einen weiteren Schub zur Starkung des Mar- 4

kenbeusstseinserfofft estro Strobl stellt aus:
Rat mal, wer zur IFA kommt

Aufder IFA werden aber nicht nur die Giblichen Verdéchtigen présent sein. Innovativ, komfortabel, zukunftssicher.
Ineinem Uberraschungscoup hat auch der fiihrende Halbleiterhersteller Intel
sein Kommen zur groften UE-Messe der Welt angekiindigt. Dabei geht der ORF - Digital geeigneter Receiver HDTV und Premiere dber Satellit
Chip-Gigant nicht kleinlich vor und hat gleich eine ganze Halle gebucht um Der CRCI-5500+ von HUMAX  Der PR-HD1000 von HUMAX

seine Vision des vernetzten Heims vorzustellen. ,,Die IFA ist fiir unsein Ein- m

stieg in die UE-Welt. Wir wollen mit den Endkunden tiber Heimnetzwerke - :

reden und ihnen die Mdglichkeit geben, das auszuprobieren”, erklart Hans-
JurgenWerner,

Festplatienreceiver fir Premiere  Festplattenreceiver mit USB
h tber Satellit und Kabel und Wechselfestplatte
Sprecher von Der HUMAX PDR-9700 Der PVR-9100 von HUMAX
Intel Deutsch- —_—

. _—
betreiben daso
etwas wie Ver-

bandsarbeit. Strobl Ges.m.b.H. :
Gleichzeitig Oberer Bonauweg 11, A-5020 Salzburg, Osterreich
§ § zeigtdasauch
400 m? geballte Innovationspower wird der das groRe Ge- Telefon: +43 /662 / 440133 - 0
EP:-Plus X-Award-Stand direkt im Eingangs- wicht, das Intel Telefax: +43 /662 / 440133 - 33
bereich der IFA in Halle 1.1 den Besuchern in Zukunft auf e-mail: office@estro.at

und Medienvertretern live vermitteln.

die UE legenwill.
il HUMAX F .
uns inzwischen weltweit die wichtigste Messe geworden” Intels Interesse an your prime time |muitimedio soivtions

der UE-Branche begriindet sich vor allem darin, dass nun die verschiedenen
Technologien so weit ausgereift sind, dass einfach zu verwirklichende intel-

ligente Heimnetzwerke —mit Chips von Intel natirlich—auch
fur den Durchschnittshaushalt in Reichweite riicken.
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Loewe mit neuer Produktfamilie

Individueller IFA-Auft

Bereits vor dem grof3en IFA-Event (wie im letzten Jahr wird Loewe auch
diesmal nicht auf der Futura ausstellen) hebt E&W einen Teil des Vor-
hanges rund um die neuen Produkte, die Traditionshersteller Loewe in
Berlin prasentieren wird. Dass Tradition und Innovation durchaus
Hand in Hand gehen kénnen, beweisen die Kronacher mit einer véllig

neuen Produktfamilie.

rotz Futura-Absenz werden viele hei-

mische Loewe-Fachhandler die Neu-

heiten der Highend-Marke live be-
wundern konnen. ,Wir werden mit rund 65 Hand-
lernauf die IFA fliegen”, so Marketingleiter Mag.
(FH) Andreas Stolar von Loewe Austria, ,,Fast
alle 50 Forum-Handler werden mit dabei sein
und auch einige Studio-Fachhéndler werden mit
nach Berlinkommen?”

Mit dem Xelos A 42 Digital hat
Loewe ein Plasma-Modell im
Sortiment, das sich &hnlich gut
verkauft wie seine LCD-TVs.

Ein Highlight des Berlin-Besuchs steht be-
reits jetzt fest. Die neue Individual-Familie wird
zwischen den Produktlinien Xelos und der High-
end-Range Spheros positioniert und LCD-Flat-
TVsvom Feinsten bieten. Gepragt durch mar-
kante, aber trotzdem abgerundete Formen, wird
das Design der neuen Familie vor allem durch
das Zusammenspiel von Glas und Metall gepréagt.
Natdirlichin der Loewe-eigenen Qualitét. Soist
beispielsweise die Glasfront doppelt entspiegelt
undauch in einer Aufstellvariante wird Glas zum
Einsatz kommen. Wobei bereits jetzt fest steht,
dass nicht zuletzt die Aufstellvarianten fiir Auf-
sehen sorgen werden. Ebenso individuell sind
jedoch vor allem die Mdglichkeiten, die bei der

Auswahlvon Farben und Materialien fiir die
neuen LCD-TVsmaglich sind. Sieben verschie-
dene Frontfarben und die Option, diese mitin-
dividuellen seitlichen Intarsien zu kombinieren,
machen aus jedem Individual-TV (im wahrsten
Sinne des Wortes) ein Einzelstick.

Alles an Bord

Natiirlich kommt bei Loewe auch die Technik
und damit die Zukunftssicherheit nicht zu kurz.
»Nur Loewe verfiigt tiber Ausstattungsfeatures
wie DR+ (integrierte Festplatte) sowie integrierte
DVB-T-Tuner, und nur bei Loewe gibt eseinen
integrierten DVB-C-Tuner”, erldutert Stolar,
,,Damitkannsich ein Fachhandler extrem von
seinen Marktbegleitern abheben. Ebenfalls haben
praktisch alle Individual-Modelle einen CI. Wir
haben damitallesdrin, alles istintegriert!”

Ebenfalls neu ist Image+, die nach Angaben
von Loewe erste Bildverbesserungstechnologie,
die von der Signalquelle unabhéngig ist und daher
auch mit HDTV arbeitet, da es mit seiner Arbeit
bereits vor dem ersten Chip-Baustein im Chassis
startet. Wie genau dieser Ansatz funktioniert, er-
fahrt man direkt vor Ortauf der IFAin Berlin.

IFA-Auftritt a la Sony

Die neue Individual-Serie wird
ihrem Namen sogar bei den inno-
vativen Aufstellvarianten gerecht.

Dass Loewe in den letzten Monaten mit meh-
reren Modellen Testsiege in Serie einfahren konnte,
wissen Leser von E&W und E&W online bereits.
Diese Erfolge schlagen sich nun auch in Absatz-
zahlen nieder, wie Loewe Austria berichten kann.
Laut GfK ist der Xelos A 42 Digital im Bereich
HDTV-tauglicher 42” Plasma-TVs das mit Ab-
stand am besten verkaufte Produkt und hélt einen
Marktanteil von 61% \Wert und 42% Sttick (GfK-
Hitlist, Juni-Juli 05). Das heif3t, fast jeder zweite
HDTV-Plasmaim 42”-Segment ist ein Xelos A
42 Digital. Damit konnte Loewe — basierend auf
HD-Ready-Geraten —auch die Marktanteils-
Licke im Plasma-Gesamtmarkt (6,1% Wert It.
GfK Toplines EFEH Juni-Juli 05) schlieBen und
halt nun bei annahernd demselben Marktanteil
wie im Bereich LCD-TV, in dem Loewe mit 6,4%
platziertist. Zahlen, die auch den mittelstandi-
schen Fachhandel aufmerksam machen sollten.

Wie es funktioniert, wird auf %

der IFA gezeigt.

Neue Kleider

Vollig von den Auftritten der letzten Veranstaltungen soll sich der dies-
jahrige IFA-Event von Sony unterscheiden, teilte Sony Austria Co-GF
Dr. Helmut Kolba der E&W mit. An Neuheiten wird es allerdingsauchin
diesem Jahr nicht fehlen und auch die weit gehende Absenz von Sony auf
der Futurasoll durch Alternativen fiir den EFH kompensiert werden

(siehe Kasten).

egenuber dem Auftritt des eigenen Un-
ternehmens auf der IFA zeigt sich Kolba
selbst neugierig, denn schlielich, soll
das gesamte Standkonzept vollig umgekrempelt

werden, wie er erlautert: ,,Der Auftritt von Sony
auf der IFAwird verglichen mit friiher ein kom-
plettanderer sein. Eswird kein grofes Handler-
zentrum mehr geben, sondern es werden Erleb-
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niswelten gezeigt, die eine ganz neue Form der
Préasentation darstellen, wie es sie in dieser Form
Uiberhaupt noch nie gegeben hat. Ein interes-
santes Experiment, das sehr spannend klingt.”
Eine Einschétzung, die auch Oliver Kaltner, Mar-
ketingdirektor Sony Deutschland teilt; ,,Wir wollen
die Konsumenten dabei mit einem besonderen
visuellen, akustischen und haptischen Marken-
erlebnis in die Sony-Welt einbinden.” Der
Lunique”-Auftritt erfolgt auch unter Einbezie-
hung von Sony Computer Entertainment, Sony
Ericsson, SonyBMG und Sony Pictures.

Zu kurz kommen wird dabei nattirlich auch
die Hardware nicht. ,,Zur IFA bringen wir einige
wirklich tolle Produkte. Zum Beispiel ein 40 Zoll
LCD-HD-Display zum UVP von 3.299 Euro. Damit
stolRen wir in Welten vor, in denen wir in dieser
Form auch noch nicht waren. Sony gibt also wirk-
lichGas”, zeigt sich Kolba tiberzeugt.

HD-Mission

Uber diesem Modell wird der KLV-W40A10E
positioniert. Der 16:9 LCD-TV bietet ein Panel
mit 1.366 x 768 Pixel und vertragt auch praktisch
alle HD-Input-Signale von 480i Giber 720p bis
1.080i. Diese Signale kommen per HDMI zum
KLV-W40A10E, der LCD-Jumbo verfiigt aber
auch tber alle anderen wichtigen Eingange.
Ebenso mitan Bord sind das Wega Bildverbes-
serungssystem, ein EPG sowie Dolby Virtul (Pro-
logic2) fiir den guten Ton. Der UVP wird mit
4.499 Euro angegeben. Parallel dazu wird Sony
praktisch keine neuen Réhren-TVs mehr zeigen.

\Wo die Reise fiir Sony hingeht (siehe auch Kas-
ten) wird mit der Prasentation des derzeit kom-

Netzwerk a la Panasonic

ldeen umsetzen

Unter dem Claim ,,Ideas for Life” wird nicht nur der IFA-, son-
dernauch der Futura-Auftritt von Panasonic in diesem Jahr
stehen. Unter diesem Motto soll die Vision einer ,,umfassenden
Netzwerk-Gesellschaft” realisiert werden. Daftir sollen die zen-
tralen Technologien der ,,3 D Value Chain” (Digital TV, DVD
und SD) miteinander verbunden werden.

ie Produkte fir die Umsetzung und Rea-
lisierung dieses umfassenden Ansatzes
von Panasonic werden auf der Futura
ingrofRer Breite auf rund 300 m? prasentiert.
Genug Platz fur die gesamte Produktrange, wobei
der Schwerpunkt eindeutig auf der UE liegen
wird.
Ander Spitze der Digitalisierung steht fiir

—

Mit dem KLV-W40A10E hat
Sony ein LCD-HD-Spitzen-
modell im IFA-Gepack.

Modell nimmt Videos im MPEG 2-
Format mit einer Aufldsung von 1920
x 1440 Pixel weiterhin auf herkbmm-
lichen DV-Kassetten auf, wobei man
zwischen den Formaten HDV und DV
(Digital Video) umschalten kann. Da
die Handycam zudem PictBridge un-
terstiitzt, kénnen Fotos ohne Umweg

paktesten HD-1.080i-Camcordersklar. In 71 x
94 x 188 Millimeter packt Sony Spitzentechnik —
angefangen bei dem 1/3 Zoll (5,9 mm) CMOS-
Sensor mit insgesamt 3 Megapixeln tiber das Carl
Zeiss Vario-Sonnar T* Objektiv mit 10fach opti-
schem Zoom bis hin zum 14 bit HD DXP
Analog/Digital-Wandler. Trotzdem wiegt der
HDR-HC1 nur 670 Gramm. Das neue Consumer-

SonyonTour

UiberdenPCdirektaufPictBridge-
kompatiblen Printern ausgedruckt werden. Flr
optimale Widescreen-Erlebnisse im Homevideo-
Heimkino bietet die HDR-HC1 einen High Qua-
lity 16:9-Modus und auch in Sachen Anschl{isse
bleiben keine Wiinsche offen. Der UVP des

Highend-Camcorders liegt %

bei 2.199 Euro.

Trotz Verzichts auf einen eigenen Stand auf der Futura, werden die Highlights von
Sony auf mehr als 70m?am EP:-Stand gezeigt. AuBerdem wird Sony die Highlights
der IFA, insbesondere im Bereich digitales Bild, den Handlern direkt prasentieren:
LIn Osterreich wird es eine High Definition-Tour geben. Eine Roadshow, mit der wir
zuden Héandlern in die Landeshauptstédte fahren und dort unsere High Definition
World présentieren’ erlautert Sony Austria Co-GF Kolba das Konzept. ,Das wird im
September und Oktober ablaufen, damit Ende Oktober alle Handler die

entsprechenden Informationen haben.”

HDready-Plasma mit einer Bilddiagonale

Panasonic nach eigenen Angaben das High De-
finition (HD)-Fernsehen. Nicht weniger als 17
neue HDready-Modelle mit Bildschirmdiago-
nalen zwischen 20 und 65 Zoll hat Panasonicim
Line-Up. Die umfangreichste Erweiterung seiner
Modellpalette in der Firmengeschichte.

Die mit Panels der 8. Generation (G8 Plasma
Panel) ausgestatteten VieraHD-Plasmas erhalten

von 165 cm: der TH-65PV500.

mit dem TH-65PV500 ein neues Flaggschiff mit
einer Diagonale von 165 Zentimetern. Alle Dis-
plays dieser Familie sind mit einer Aufldsung von
1.080 x 720 Pixel und HDMI-Eingang HDready.
Die 500er-Serie zeichnet sich darliber hinaus
durcheinen Kontrast von 3.000:1 und einen SD
Memory Card-Slot aus, der das Betrachten von
JPEG-Fotos sowie die Aufnahme und Wieder-



Die Lumix LX1 bietet
8,4 Mio Pixel in einer
Kompaktkamera.

gabe von SD Video (MPEG4) er-
laubt. Ganz im Sinne der ver-
netzten Gesellschaft eben.

Die Palette der Viera LCD TV-Gerdte umfasst zwei Modelle der 500er-
Serie. Die beiden Modelle, TX-32LX500 (80 cm Bildschirmdiagonale) und
TX-26LX500 (64,8 cm), sind ebenfalls HDready und mit einer neuen LCD
Al-Technologie ausgestattet. Auch hier ist ein SD Karten-Schacht mitan
Bord. Ebenso HDready sind die Modelle der neuen 52er-Serie TX-32LX52F
(80cm) und TX26LX52F (66 cm).

SD-Netze vom Bild ...

Parallel dazu wird Panasonic einen deutlichen Ausbau seiner Palette an
DVD-Recordernvorstellen. An der Spitze der brandneue DMR-EH80V. Aus-
gestattet mit einer 200 GB-Festplatte erlaubt dieser VHS/DVD-Recorder auf
Knopfdruck das Uberspielen in sechs Richtungen zwischen Festplatte, DVD-
Laufwerk und VHS-Laufwerk. Ein SD-Karteneinschub erschlie3t mit der
SD Memory Card eine weitere Quelle und macht den DMR-EH80V zu einem
4in1-Multifunktions-Recorder. Neben der Aufnahme auf der DVD-RAM st
auch die Aufnahme auf DVD-RW, DVD-R und DVD+R méglich. Und selbst
im LP-Modus bieten die neuen Diga-Modelle eine Auflésung bis zu 500 Zeilen
und damit doppelt so scharfe Bilder wie die Vorgangermodelle.

Gespeichert kann auf dem Alleskénner via SD-Karte zB auch Fotoma-
terial der neuen Lumix LX1 werden. Dabei handelt es sich um eine kom-
pakte 8,4-Megapixel-Kamera, die voll manuell bedienbar ist und sich durch
ein 4fach-Weitwinkel (entsprechend 28 bis 122 mm) und ein hochaufl6-
sendes 2,5-Zoll-Display auszeichnet. Das Bildformat lasst sich mit Hilfe
eines kleinen Schalters am Objektiv leicht zwischen 16:9 Breithild, 3:2 und
dem konventionellen 4:3 umschalten.

...Zzum Ton

Um den Kreis der SD-Karte auch im Audio-Bereich zu schlieRen, fiihrt
Panasonic mit dem SC-PM71SD das erste Mikrosystem mitintegriertem
SD-Schacht ein. Entwickelt fiir den schnell wachsenden Markt der digitalen
Audio-Player ist es das erste System, das das komfortable Uberspielen von
der CD auf eine SD Memory Card mit vierfacher Geschwindigkeit ermdg-
licht. Esistkein PCund keine spezielle Software mehr erforderlich, ein
Knopfdruck gentigt, um den 5fach-CD-Wechsler zu starten und automa-
tisch bis zu fiinf CDs auf eine SD Memory Card zu tiberspielen.

Neben diesem umfangreichen UE-Sortiment wird auf der Futuraauch
der Business-Bereich mit Uberwachungssystemen, zB fiir , Einsteiger”, pra-
sentiert sein. Ebenso wie die Kleingerdte-Division mit Staubsaugern, Mi-

krowellen, Rasierern und Brotbackmaschinen. Ein Besuch %

am Stand der A-Marke lohntsich also in jedem Fall.

Thomson zeigt Flagge
DREADY-BREITSEITE

Nichtweniger als 35 neue Plasma-, LCD- und DLP-Bildschirme, die mit

dem HDready-Glitesiegel schon heute zukunftssicher sind, wird
Thomson nach IFA und Futuraim Sortiment haben. Unter den LCD-TVs zahlt
der Thomson Scenium 46 LB 330 B5 mit der Full HD-Aufldsung von 1.920 x
1.080 Bildpunkten zu den Flaggschiffen. Die kleineren Briider haben Diago-
nalenvon 107 bzw 93 cm und verfligen ebenfalls tiber die Full-HD Aufldsung.
\Wer den 16:9 DLP-R(ickprojektor Thomson Scenium 61 DSZ 648 mit 155cm

Bildschirmdiagonale erwirbt, hat praktisch das gesamte Heimkino ineinem
System zu Hause. Mitder Serie Intuiva nimmt Thomson eine vollig neue TV-
Familie ins Sortiment, die sich mit HDMI-Eingang, USB-Anschlussund 8 in 2-
Kartenleser an kreative Menschen, die ihr TV-Geréat fur mehrals nur ,,Fern-
sehen” nutzen mdchten, wendet. Daneben wird sich Thomson Connectivity auf
drei Produktsegmente aus dem Audio und Video-Bereich konzentrieren: Pro-
dukte des ,,Family Entertainment”, das sind zum Beispiel DVD-Recorder und
Festplattenrecorder (zum Teil bereits mit HDMI-Schnittstellen). Produkte flir
das,,Creative Entertainment”, wie beispielsweise die Digital Media Bridge, ver-
binden auf drahtgebundenem und drahtlosem \Weg Rechner und hochauflo-
sendes TV-Geratim Wohnzimmer. SchlieRlich liegt der Fokus noch auf Pro-
dukten aus dem Bereich ,Personal Entertainment”, zu dem die MP3-Player
zéhlen.

Spaziergang fur HD-DVD
CHAUMGEBREMST

Mehr als geméchlich wird die HD-DVD zur Jahreswende an den Start

gehen. Wie das Wall Street Journal (WSJ) berichtet, scheitert ein von mas-
siver Promotion gepushter Launch der HD-DVD am Zégern der Hollywood-Stu-
diosauch Filme im neuen Format in den Handel zu bringen. Dadurch schwindet
der\orteil, den sich das Konsortium um Toshiba im Konkurrenzkampf mitder
Blu-ray von Sony von einem Start vor \eihnachten 2005 erhofft hatte. Sony will
die Blu-ray-Gerdte erstim Laufe des Jahres 2006 in den Handel bringen. Para-
mount Pictureswill laut WSJ keinen einzigen der 20 angekiindigten HD-DVD-
Titelim 4. Quartal verdffentlichen. Time-Warner-Tochter Warner Home Video,
bisher einer der gréten Unterstiitzer der HD-DVD in Hollywood, hat Pléne fiir
die HD-DVDim4. Quartal auf Eis gelegt. Auerdem soll dem Vernehmen nach
nur Toshiba selbst Geréate fur das neue Format in den USA auf den Markt bringen.
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Vorbereitung auf HDTV

Jetzt aufspringen!

Zum Teil abenteuerliche Antworten in Bezug auf High Definition TV
hat eine Umfrage des deutschen Branchetickers markt intern bei Elek-
trofachh&ndlern im nordlichen Nachbarland ergeben. Einige dieser
Stilbliten werden im nachfolgenden Artikel veré6ffentlicht. Nicht aus
Schadenfreude, auch positive Beispiele kommen zu Wort, sondern um
daraufaufmerksam zu machen, dassHDTV ein Themaist, dases heute
zu argumentieren gilt, damit es morgen gerade im mittelstandischen
EEHglaubwiirdig verkauft werden kann.

uch marktintern pladiertim Zusam-
menhang mitHDTV fur eine intensive
\orbereitung und dafiir, auch sein Per-
sonal diesbeziiglich zu schulen. Ansonsten wird
der Endkunde Antworten bekommen, wie sie die
Redakteure von markt intern bei einer anonymen
Umfrage zum Thema HDTV Mitte Mai erhielten.
Daraus einige Zitate: ,,Uber HDTV-Programm-
inhalte kannich Ihnen gar nichts sagen.” ,Das
konnenwir nichtvorfiihren, es gibt derzeit noch
kein HDTV-Signal.” ,,Es gibt erst sehr wenige
Fernsehmodelle, die bereit fir HDTV sind; und
diesind viel teurer als normale Gerate.”
Wohlgemerkt, die Umfrage stammt von Mitte
Mai, wobei mehrere Dutzend Elektrofachhandler
inganz Deutschland kontaktiert wurden. Wenn
man sich, wie bei den oben zitierten Aussagen,
um das eigene Geschaft bringt, ist das so quasi
die Privatsache eines Elektrofachhandlers, die
folgende Aussage grenzt jedoch schon an bran-
chenschédigendes Verhalten: ,,Die Industrie
glaubtselbstnichtan HDTV.” Damit wird der

vor allem das Statement eines Kollegen aus dem
Schwabenland hervorhob: ,,HDTV steht in
Deutschland zwar noch am Anfang, die Sender
werden aber umsteigen, vielleicht nicht gleich
morgen, aber in absehbarer Zukunft. Dannwird
esauch mehr Auswahl bei den Receivern geben,
sodass Sie dann sofort loslegen kénnen. Bei uns
konnen Sie sich den Unterschied jetzt schon an-
sehen, wir kénnen zwischen PAL und HDTV um-
schalten, da sehen Sie den Unterschied am bes-
ten. Wenn Sie sich jetzt einen neuen Fernseher
anschaffen wollen, dann sollten Sie auf jeden Fall
ein HDready-Gerat nehmen. Wer sich jetzt noch
ein Neugerat ohne die entsprechende Auflésung
und ohne die richtigen Anschliisse besorgt, ist
vielleicht schon bald enttauscht.”

Hart sich eigentlich nicht so schwer an, oder?

Konsument gleich praventiv vom gréRten Zu-
kunftsmarkt, der der UE in den kommenden zehn
Jahrenin Europa,,droht”, abgeschreckt.

Satze zum Gluck
Zum Gliick gab es auch zahlreiche positive
Feedbacks der Fachhandler, wobei markt intern

Premiere: Gemeinsam furHDTV

Anfang Juni gab Premiere eine umfassende Kooperation mit Philips zum Thema HDTV

bekannt. Wie bekanntist, startet Premiere im November drei HDTV-Kandle. Um das hoch
auflésende Fernsehen werblich zu unterstiitzen und zu promoten, hat man sich Philips
als Partner mitan Bord geholt. Damit hat man sich zum Ziel gesetzt, die Bekanntheit von
HDTV bei den Konsumenten maglichst schnell zu steigern. Vor allem sollen den Kunden
die im wahrsten Sinne des Wortes augenfalligen Vorteile von HDTV im Handel, aber auch
aufMessen durch direkte Présentation vermittelt werden.

Ebenfallsim Juni hat Premiere nach eigenen Angaben auch als erster europdischer
Sender HDTV-Tests mit der neuen MPEG 4-Norm aufgenommen. Auf Astra 19,2 Grad
waurde ein Transponder in Betrieb genommen, der das Signal auf der Frequenz 12.914
GHz horizontal mit SR 27500 und FEC 3?4 sendet. Wer eine passende PC-Karte hat, kann
sich damit das Bild via PC in die eigenen vier Wande oder auch in seine Verkaufsraumlich-
keiten holen.

Ab November sollen dann in Europa auch die ersten Receiver fir den HDTV-Empfang in
MPEG 4 in groReren Stiickzahlen auf den Markt kommen.

Die neuen Flat-TV-
Modelle mit HDready
bieten sowohl dem End-
kunden als auch dem
Fachhandel Zukunfts-
sicherheit in Sachen
HDTV.

Mit dieser Argumentation ver-
kauft man nicht nur automatisch
hoherwertige Fernseher, sondern
erspartsichinabsehbarer Zu-
kunft wohl einigen Arger mit
seinen Kunden. Denn wer sich
heute einen nicht zukunftstauglichen Fernseher
kauft, der wird in spatestens zwei Jahren keine
sehr grofRe Freude mehr daran haben. Zu schnell
geht derzeit einfach die technische Entwicklung
und die Einfiihrung des digitalen und hoch auf-
I6senden Fernsehens in Osterreich voran. Und
auch TV-Gerate der unteren Mittelklasse werden
alter als zwei oder drei Jahre.

Noch sechs Jahre

Vor allem sollte man sich und seinen Kunden
vor Augen fiihren, dass die Geschwindigkeit des
Wandels sogar noch zunimmt. So drtickt die EU
in Sachen Digital-TV seit kurzem verstérkt aufs
Tempo. Nach Riicksprache mit den 25 Mit-
gliedsstaaten sollen mit Jahresende 2011 alle ana-
logen Radio- und TV-Programme abgedreht
werden. Nur noch in Ausnahmeféllen sollen ana-
loge Abstrahlungen tiber diesen Zeitpunkt hinaus
erlaubtwerden. In Osterreich will man diesen
Zeitplan nach anfanglichem Z6gern sogar noch
unterbieten und wenn es nach dem Digitalisie-
rungskonzept der Komm Austria geht, bereitsim
Jahr 2010 mit dem Abschalten des analogen Fern-
sehens beginnen.

HDTV war auch anlasslich der Expertendis-
kussion auf der Anga Cable ein wichtiges Thema.



Dabei war zu bemerken, dass es schon lange nicht
mehr um das,,0b” von digitalem und HDTV geht,
sondern lediglichumdas,,Wann” und das ,,Wie”.
Wahrend beispielsweise die dffentlich-rechtli-
chen Sender fiir eine relativ lange Ubergangszeit
pladieren, sind die Privatsender flir kurze Si-
mulcast-Phasen. So stellte zB Premiere-Chef Dr.
Georg Kofler fest, dass diese Phase nach Mdg-
lichkeit mit 24 Monaten begrenzt werden sollte.
Doch auch andere Teilnehmer wie Vertreter der
Wohnungswirtschaft und Anga-Président Thomas
Braun sprachen sich fiir [angere Simulcast-Phasen

aus. Fiir den Satelliten-Betreiber SES Astraer-
klarte CEO Ferdinand Kayser, dass tiber die Lénge
des Simulcast-Betriebes letztendlich die Pro-
grammanbieter entscheiden werden. Eindeutig
Stellung nahm Kayser jedoch zur Wichtigkeit von
HDTV, das seiner Ansicht nach durch die Bild-
qualitat der wichtigste Mehrwert und Treiber der
Digitalisierung seinwird.

Viel zu tun
Parallel zur Einflihrung von DVB-T in Deutsch-
land scheint tibrigens auch die Multimedia Home

Platform MHP wieder eine kleine Renaissance,
oder vielleicht auch erst seine erste Blite, zu er-
leben. Ob dies bei der schrittweisen Aufschal-
tung von DVB-T in Osterreich ab dem kom-
menden Jahr auch so sein wird, bleibt abzuwarten.
Der Testbetrieb in Graz hat jedenfalls auch solche
Anwendungen umfangreich miteinbezogen. Wie
man sieht, bleibt der Informationsbedarf in Sa-
chen Digital TV, HDTV, HDready und MHP wei-
terhin hoch. IFA und Futurawerden fiir derar-
tige Informationen wohl die
idealen Plattformen bieten.

Premiere: Leistungsschau auf IFA und Futura

&y

Die neue Art des Fernsehens

Es Giberrascht kaum, dass Video-on-Demand (VoD)
und HDTV im Mittelpunkt des Premiere-Auftritts
auf IFA und Futura stehen sollen. SchlieRlich hat der
Pay-TV-Sender mit Premiere Direkt+ erstimJuni
denersten konkreten Schritt in Richtung VoD gesetzt
und das HDTV-Zeitalter soll beim Sender mit
November beginnnen.

it den Messeauftritten in Berlin und Salzburg soll jedenfalls nach

den Planen von Premiere die neue Art des Fernsehens présentiert

werden. ,Wir wollen auf der IFA zeigen, was Premiere mit HDTV

und Video on Demand kann oder in naher Zukunft kénnen wird”, erklart
dazu Sebastian Lau, Projektmanager beim Sender fiir Premiere Direkt+.

Esgehtumdie neue Art des Fernsehens. Mit dem Video on Demand-

Service Premiere Direkt+ (siehe auch E&W 7-8/05, S. 73) verspricht Pre-

miere seinen Sehernvor allem einen véllig entspannten Zugang zu High-

end-Content, wann immer sie wollen mitall dem Komfort eines Fest-

platten-Recorders. Dazu werden die Filme bei Bedarf innerhalb von 15 bis

Far Frank Hofmann (l.), Projektmanager HD, und
Sebastian Lau (r.), Projektmanager VoD, geht es bei
VoD und HDTV schlicht um die neue Art des
Fernsehens.

20 Sekunden freigeschaltet. Allerdings muss der Kunde nicht sofort
den Film kaufen, sondern kann sich im benutzerfreundlich gestalteten
Bedienmenii zuerst einmal einen Trailer ansehen.

., Premiere Direkt+ richtet sich vor allem einmal an die Bestandskunden,
denenwir so hervorragenden Content bieten kdnnen”, so Lau. Als Treiber
flir das neue Service sollen vor allem erstklassige Filme sowie Erotic-Con-
tentdienen. Bei Premiere erwartet man sich jedenfalls, dass bis Ende 2007
rund 500.000 Receiver fiir Premiere Direkt+ bei den Kunden in Osterreich
und Deutschland stehen werden. —

OR90A / OR91A
Cryptoworks-Sat-Receiver

scharfere Bilder
durch S-VHS Ausgang

Wir sind auf der Futura:
Halle 7 / Stand 113

m‘ﬁ
ORfIT
Wilhelm Sihn Jr. & Co GesmbH

Laxenburger Strasse 236
1230 Wien
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Vorgeschmack

Einen ersten Eindruck vom perfekten Bild
Uber Satellit bietet Premiere bereits seit An-
fang August. Der Pay-TV-Sender versorgt seit

diesem Zeitpunkt den Demokanal ,Astra HD”

sozusagen als Appetitanreger mit Inhalten.

Diese speziellen HD-Trailer geben dabei einen
Vorgeschmack auf die drei Spartenkanale von

Premiere, die mit November auf Sendung

gehensollen. Astra HD ist fiir den EFH oder fiir

Endkunden mit dem entsprechenden Emp-

fangsgerat verfugbar (Frequenz 12,4410 GHz;

Vertikal SR 27,5; FEC 3/4). Nun liegt esam EFH
HTDV als neue Quelle des Fernsehens auch
aktivim eigenen Geschaft zu prasentieren.

VoD aus der

»,Konservendose”

Premiere hat mit seiner Lésung fir Premiere
Direkt+ eine Weltneuheit vom Stapel gelassen.
Dasinnovative Konzept umgeht mitder ,,Zwi-
schenlagerung” der Filme auf dem flir dieses Ser-
vice entwickelten Receiver Humax iPR-9800 ele-
gantdie Bandbreiten-Probleme, die bei Direkt-

Cisco wirft Auge auf UE
USSI FUR CISCO

Mit der Ubernahme von Kiss Technology

setzt Cisco erstmals einen Ful3 in den Be-
reich der reinen UE und flihrt damit den Trend
fort, dass grofie Namen aus der IT immer 6fter in
diesem Bereich tatig werden. Uber die auf End-
kunden spezialisierte Tochter Linksys hat sich
der kalifornische Netzwerkausruster Cisco den
auch im deutschsprachigen Raum nicht unbe-
kannten dénischen DVD-Player-Spezialisten
Kiss Technology geangelt. Cisco will fur das
Startup 61 Mio Dollar auf den Tisch legen. Die
Akquisition soll bis Oktober dieses Jahres abge-
schlossen werden. Cisco hatte den WLAN-Spe-
zialisten Linksys im Friihjahr 2003 fiir 500 Mio
Dollar tbernommen umim Consumer-Markt
neue Umsatzquellen zu generieren. Cisco hat
Uber die Marke Linksys bereits eine ganze Reihe
von Produkten wie VoIP- und Netzwerkequip-
ment fur Privatkunden und kleine Unternehmen
im Portfolio. Mit Kiss ist nun aber zum ersten
Mal ein echter UE-Anbieter gekauft worden. Kiss
stellt DVD-Player und -Recorder her, dieans In-
ternet angeschlossen werden und den User so
mit Video on Demand-Angeboten (VoD) ver-
sorgen konnen. Cisco plant laut Branchenportal
Cnet, die Gerdte in Europa uiber die etablierten
Kiss-Verkaufskandle weiter zu vertreiben.

abrufvon einer zentralen Datenbank ent-
stehenwiirden. Deswegen ist man bei Pre-
miere auch in Sachen VoD sehr optimi-
stisch, obwohl auch schon andere internet-
basierte Anbieter inden Startl6chern
scharren. Dafiir kann der Seher allerdings
immer nur zwischen jeweils 30 Filmen
auswahlen. Diese Grenze wird noch von
der Speicherkapazitét des Receivers ge-
setzt. Premiere hat das Konzept vorerst
nur fur Satelliten-Receiver umgesetzt, da
der Sender sich hier nicht mit diversen Ka-
belbetreibern abstimmen muss. Eine Ka-
belversion des digitalen Receivers soll al-
lerdings bis zum Jahresende folgen.
Einen Wermutstropfen gibtesaller-
dings. Das System st vorerst nicht HDTV-
fahig. Das soll sich erst 2007 &ndern. ,, oD
und HDTV sind bei Premiere derzeit zwei
parallele Entwicklungen, die sich nun Giber-
schneiden”, so Lau.

Drei Kanéle

Bei HDTV will Premiere ab dem 1. November
Gas geben. Ab diesen Zeitpunkt will der Pay-TV-
Sender drei Spartenkanéle — Filme, Sportund
Dokumentationen— tiber den Satelliten jagen.

Onkyo DV-SP1000E
EMOTIONS-
GENERATOR

Audio und Video auf hochstem Niveau lie-

fert der neue DVD-Player DV-SP1000E von
Onkyo. Durch einen 216 MHz/14-Bit Video-A/D-
Wandler von Analog Devices werden in Kombi-
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nation mit Onkyo-Bildverbesserungstechnolo-
gienwie,,Dual Direct Digital Path” oder VLSC
(Vector Linear Shaping Circuitry) Top-Bilder er-
zeugt. Ahnliches gilt auch fir den guten Ton, der
mittels 192 kHz/24-Bit Audio-D/A-Wandler ge-
neriertwird. Eine doppelte Lasereinheit garan-
tiert maximale Kompatibilitat, womit der prak-
tisch alle aktuellen Disk- und Software-Formate
(inklusive MP3) vom DV-SP1000E verdaut
werden. Unter anderem auch DVD-Audio und
SACD. Zukunftssicherheit garantieren dartiber
hinaus zahlreiche Decoder wie THX Ultra, DTS
und Dolby Digital sowie eine HDMI- und eine
iLink-Schnittstelle. Optische und Koax-Aus-
génge vervollstdndigen die hochwertige Ausstat-
tung, und \Vorverstarkerausgange fur zwei Paar

Premiere hat dafiir jedenfalls schon drei Receiver
von den Herstellern Philips, Humax und Pace
zertifiziert.

LHDTV istflrunseinvollkommen neuer
Markt. Hier treten wir mit dem Claim ,Premiere
—Fernsehen erster Klasse an”, erklart Frank Hof-
mann, Projektmanager HD bei Premiere.

,Das muss man
vorzeigen”

Bei der Vermarktung von Premiere Direkt+
und HDTV setzt Premiere sehr stark auf den Fach-
handel. Zwar wird der Sender sowohl HDTV als
auch Premiere Direkt+ auf der eigenen Plattform
bewerben, trotzdem kommt vor allem den Fach-
handel eine Schliisselrolle zu.

,»Der Fachhandel ist der wichtigste Kanal zur
Neukundengewinnung”, so Lau. ,Es ist schwierig,
in der Werbung alleine die Vorteile von VoD oder
HDTV riiberzubringen, das muss man vorzeigen.”

Ergdnztwird die Strategie durch die Forcie-
rungvon HDTV in Sport-Kaffees. Dortwill man
den Besuchern vor allem wéhrend sportlicher
GrofRereignisse, wie der kommenden FuRball-

WM 2006, das hoch auflésende

Fernsehen schmackhaft machen. %

Surround-Lautsprecher sorgen fiir die Kino-Op-
tionin den eigenen vier Wanden. Zu sehen wird

das Highlight auch am Onkyo-Stand auf der IFA
inHalle 15.1/109 sein.

Funtec 2005 abgesagt!
OHNE SPASS

Trotz des Vorjahreserfolg wird Reed Exhi-

bitions die fiir 26. bis 30. Oktober 2005 im
MessezentrumWienNeu angesetzte Funtec 2005
nicht durchfiihren. Ausschlaggebend dafiir ist,
dass es den Reed Messen trotz intensiver Ge-
sprache nicht gelungen ist, den UE-Markt repra-
sentativ darzustellen. Nachdem einige Key
Accounts ihre Teilnahme zurtickgezogen oder
nichtangemeldet hatten bzw sich ein alterna-
tives Modell einer Gemeinschaftsprasentation
kurzfristig zerschlagen hatte, sah sich Messeor-
ganisator Reed Exhibitions Messe Wien Ende
Juli zur Absage gezwungen. Uber eine mogliche
\eranstaltung im kommenden Jahr halt man
sich ebenfalls bedeckt. Da die Hauptursache fiir
die Absage nach Ansicht der Reed Messen nicht
im Konzept oder mangelndem Besucherzu-
spruch lag, sondern in der nach wie vor von
Kaufzuriickhaltung geprdgten, angespannten
Marktsituation fiir die UE-Branche, will man die
weitere Entwicklung der Rahmenbedingungen
abwarten.
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trategische
Einfachheit

GRUNDIG SETZT AUF CONNECTIVITY

ine Markenbekanntheit, die noch
immer bei 98% liegt, bietet nach An-
sicht von Nikolaus ein gutes Funda-
ment fiir das Comeback von Grundig.
,»Grundig ist weiterhin eine starke Marke fiir Qua-
litdt und Design”, so Nikolaus. ,, Wir werden auch
den Zusatz ,Grundig made for you’ wieder ein-
fiihren, weil die Produkte werden fir die Kunden
gemacht und eswird nicht alles produziert, was
technisch méglichist. AuRerdem ist der Claim
auch in den Kopfen der Verbraucher drinnen?”

Die eigene Grundig-Identitat mit der beson-
deren Betonung auf einfache Bedienbarkeit soll
vor allem auch durch die eigene Entwicklung in
Nirnberg sichergestellt werden. Fiir das nétige
Selbstvertrauen sorgen derweil wieder die ersten
Testsiege bei Flachbildschirmen.

Aufdem Markt will sich Grundig vor allem
als Komplettanbieter etablieren und legt einen
Schwerpunkt auf die Connectivity seiner Pro-
dukte. ,,Grundig ist Home Entertaiment mit Ver-

IFA-Armada

Mit dem Mediaplayer MPixx VP 6200 betritt Grundig Neuland, aber die grof3e Stérke der
Marke liegt weiterhin im TV-Bereich. So verwundert es nicht, dass Grundig zur IFA 40
neue Modelle vorstellen will, der tiberwiegende Anteil davon HDready. Im Flat-Panel-Be-
reich hat Grundig gleich sechs Design-Linien im Kdcher, die zur IFA in den Handel ge-

Grundig hat die Vor-
laufzeit von IFAund
Futura genutzt,
seine Strategie
nochmals darzu-

|egen Die Schwer- Gerhard Flicker, Regionalvertriebsleiter Osterreich,

und Horst Nikolaus, Vertriebsleiter Deutschland/

punkte liegen dabei  Gsterreich, wollen Grundig dem EFH als Gesamt-

eindeutig aufeinfa- anbieter naher bringen.
cher Bedienung sowie Connectivity. Zusatzlich setzt das Unternehmen
aufseinen noch immer starken Markennamen, wie auch Horst Nikolaus,
Vertriebsleiter Deutschland/Osterreich, und Gerhard Flicker, Regional-
vertriebsleiter Osterreich, versichern.

netzung. Das einfache Zusammenspiel der Pro-  der Geréte voll auszuschopfen. Die Bedienung
dukte wird immer wichtiger, um das Potenzial erfolgt dabei tiber eine Fernbedienung”, so Ni-
kolaus.

Als Ausdruck der neuen Strategie von Connec-
tivity kann auch Grundigs Mediaplayer, MPixx
VP 6200/30GB (UVP 499 Euro) gelten, mit dem
der Benutzer Musik, Filme, Bilder und andere
Daten einfach mitsich fiihren kann. Das kom-
pakte Geréatwird zur Funkausstellungin Berlin
erstmals der Offentlichkeit prasentiert und ver-

bracht werden sollen. ,Wirwerden hier in Zukunft durch verschiedene Ausstattungs- fiigt tiber eine 30 GB Festplatte, ein 3,5 Zoll Dis-

merkmale differenzieren’; so Nikolaus. ,Dabei spielt Design neben der Technik eine ganz

wesentliche Rolle.”

Neben Flat-TV will Grundig aber auch das CRT-Segment nicht ganz aufgeben. Zwar geht
der Absatz dieser Gerate dramatisch zurtick, dennoch sieht Nikolaus hier durchaus noch
Chancen. ,Der Markt ist hier noch immer sehr gro3. Wir werden uns allerdings auf wenige

play, UKW-Radio sowie eine VGA-Kamera fiir
Foto und Video-Aufnahmen. Eine USB-Schnitt-
stelle sowie TV-Aus- und -Eingang sorgen flr
eine einfache Verbindung zu den restlichen UE-
Geraten im Haushalt. Der MPixx spielt Videos in

interessante Bereiche konzentrieren, die auch der Handel vermarkten kann’ so Nikolaus. den Formaten DivX. Xvid. AVI und MPEG4 ab

Alle Linien teilen gemeinsame Designmerkmale um den Wiedererkennungswert fuir
Grundiggerate zu erhdhen. Speziell fir den Fachhandel aktualisiert Grundig seine City
Line-Familie mit attraktiven Modellen wie einem Low-Power-Chassis oder einer spezi-

ellen Highend-Linie.

Grundig Handelsforum

Inzwischen hat auch das Grundig Handelsforum, das einen inten-

siven Austausch mit dem EFH sicherstellen soll, wieder seine Arbeit
aufgenommen. Als dsterreichischer Vertreter ist Robert Thoma, GF
von Elektro Stohr in Wiener Neustadt, in das Gremium eingezogen.

und die Filme kénnen direkt vom Player (iber den
TV-Eingang als MPEG4 aufgenommen werden.

., Wir denken, das ist ein absoluter Zukunfts-
markt. Als UE-Hersteller kinnen wir solche Pro-
dukte leichter mit der UE-Umgebung im Haus-
halt vernetzen als zB ein I T-Hersteller. Wir hoffen,
dass sich der EFH mit dem Produkt auseinander
setzt. SchlieRlich bietet der Player den Handlern
die Mdglichkeit ihre Starken auszuspielen, da das
volle Potenzial dieses Geréts nicht auf den ersten
Blick erkennbar ist”, erklart Nikolaus. ,,Die Grund-
voraussetzung ist allerdings, dass der EFH die




Kombinationsmdglichkeiten mit denanderen
Geraten erklaren und demonstrieren kann?”

Drehscheibe in
der UE-Landschaft

Eines dieser anderen Gerate ist der GDR 4500
aus dem Aufgebot der drei neuen DVD-Recorder,
die ebenfalls auf IFA und Futura zu sehen sein
werden. Der GDR 4500 agiertin der Grundig-
Philosophie quasi als Drehscheibe im Wohn-
zimmer.

Dazu erleichtern eine USB- und eine Firewire-
Schnittstelle an der \orderseite den schnellen Aus-
tausch von Multimedia-Daten mit Zusatzgeraten
wie Kameras, dem Mediaplayer MPixx VP 6200
oder einem USB-Stick. Gesteuertwird alles tiber
die Fernbedienung des DVD-Recorders.

Alles aus einer Hand

Den Handel will Regionalvertriebsleiter Ger-
hard Flicker derweil vor allem von Grundig als
Gesamtanbieter, der vom,,MP3-Player bis zum
TV” einschlieRlich Body Care-Produkten alles
aus einer Hand anbieten kann, Giberzeugen. Die
Kleingerate werden von Grundig ab Herbst vor-
erstnurin Deutschland und Osterreich, in den
Handel gebracht.

Multimedia-Talent
fur die Westen-
tasche. Der

MPixx VP 6200
lasst sich tber
eine USB-Schnitt-
stelle schnell in
die Grundig-
UE-Landschaft
integrieren.

kunftwollenwir mehrin
Richtung FH-Betreuung

,,Zurzeitsind wir dabei, die Partner zurtick-
zugewinnen, schlieRlich waren wir in Osterreich
einJahr lang nicht aktiv. Da hab ich schon Einfa-
cheresgemacht”, erklért Flicker. ,Ganz wichtig
ist dazu, dass wir dem bodenstandigen FH unser
neues Programm als \Vollsortimenter zeigen, in
Verbindung mit unseren Schulungen und Wer-
beaktivitdten.”

Dass die Strategie bisher aufgegangen ist, zeigt
nach Ansicht von Flicker auch die Zunahme der
Marktanteile, die sich mehr als verdoppelt haben.
»Dagibtesnocheiniges zu holen fiir uns. In Zu-

tun und dem EFH das
bieten, was er sich wiinscht. So kommen wir mit
unseren Verkaufern zum Handel und wir arbeiten
nun mit dem GroRRhandler Schacke zusammen”,
so Flicker.

Einen besonderen Schwerpunktin der EFH-
Betreuung bilden bei Grundig laut Flicker die
Schulungen. Dazu hat das UE-Unternehmen mit
Harald Keller seit Anfang Juli einen eigenen Mit-
arbeiter flir Handler- und Mitarbeiter-Schu-
lungen in Deutschland und Osterreich. Zusétz-

lichwird derzeit ein neues Schu- %

lungskonzept ausgearbeitet.

@ = Volltreffer.
Clmeg

Aus artem, bintec und elmeg wird Funkwerk Enterprise Communications.

Wir entwickeln die Zukunft der Telekommunikation fir
Unternehmen, Behdrden und Carrier - bereits heute
als tihrender Hersteller von Sprach-Daten-Loésungen:

IP-basierter Netzwerkzugang
ISDN-, DSL- und IP-Systeme
Wireless LAN

Neu: Modul VolP-
VPN Gateway fiir
elmeg ICT

1P-Telefonie (SIF) im LAN
Systemtelefonie vorbereltet
bis zu 10 SIP-Provider

Voice over IP y
» VPN und IPSec fiir Sprache
Informieren Sie sich Uber unser umfangreiches und Daten
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Telekom Austria stellt aonDigital TV vor

Bild statt Ton

Unumwunden gibt man bei der Telekom Austria zu, dass derzeitalle
Festnetzbetreiber in einem harten Wettbewerb mit Mobilfunkern und
Kabelnetzbetreibern stehen. Zumindest diesem 2. Konkurrenzsegment
will man ab Herbst mit der Einfihrung von aonDigital TV, digitalem
Fernsehen und mehr aus der Telefonsteckdose, verstarkt den Kampf

ansagen.

as Ziel der Anstrengungen steht fiir Ru-
dolf Fischer, COO Wireline der TA, in
jedem Fall bereits vor dem Start des Pro-
jektesfest; ,,Wir steigen in das TV-Geschaft ein,
weil es durch die Mobiltelefonie zu Riickgangen
im Festnetz-Geschéft kommt. Andererseits bietet
die immer hohere Breitband-Durchdringung
neue Geschaftschancen. Dadurch geraten die
klassischen Telkos unter Zugzwang und Hand-
lungsdruck.” Bei der TA hat man sich jedenfalls
entschlossen die méglichen Chancen, die mitt-
lerweile knapp 400.000 DSL-Kundenals Ziel-
gruppe bieten (86% Osterreichs werden derzeit
abgedeckt), am Schopf zu packen.
Klare Ansage von Fischer; ,,Uns genligt es

Sport-, Action- und eventuell auch Erotik-Inhalte
haben.

Derzeit steht die TA in Gesprachen mitgrofen
Hollywood-Studios. ,,im Moment haben wir be-
reits 100 Filme von MGM, flr die wir die dster-
reichweiten VoD-Rechte haben. Darunter alle
James Bond-Filme”, so Stefan Tweraser, Marke-
ting-Leiter der Telekom Austria.

Vom Seher zum User
Bei der TA ist man davon tiberzeugt, dass man
mit dieser Art der Verbreitung von TV-Pro-
grammen den Endkunden etwas vollig Neues
bietet und einen weiteren Schritt in Sachen Kon-
vergenz setzt, wie Tweraser erklart; ,,Wir wollen
den Fernseher als P2P-Applikation

etablieren und ihn so zu einem Kom-
munikationsinstrument machen.
Damitermdglichen wir die Kombi-
nation der Features und des Komforts
aus dem Internet mit der Selbstver-
standlichkeit des TVs. Der Fernseh-
zuseher wird so zum Fernseh-User.
Unter anderem bringenwir damit
eMails auf den Fernseher.”

Fixiert ist nach Angaben von

Wie wichtig der Telekom Austria das Thema

Tweraser auch bereits die Angebots-

aonDigital TV ist, zeigte das Podium, das

palette in Richtung Endkunden: ,, Wir

unter anderem mit COO Wireline Rudolf

werden ein Basispaket anbieten, das

Fischer (2. v. |.) und Marketing-Leiter Stefan

die FTA-TV-Programme und ein

Tweraser (2. v. r.) prominent besetzt war.

nicht, die Breitband-Infrastruktur zur \erfiigung
zu stellen, wir wollen auch in den Content-Be-
reich einsteigen. Ein Strategie-Schwerpunktist
dabei die Verhinderung des Churns zu den Ka-
belbetreibern. Wir wollen im Gegenteil wieder
Kunden von dort zurlickgewinnen.” Ab dem 4.
Quartal soll die Kampfansage in die Realitat um-
gesetzt werden, wobei sich die Angebotspalette
sehen lassen kann. Vom Start weg werden etwa
40 TV-Kanéle angeboten werden. Hinzu kommen
echtes VoD, Radiosender, ein EPG sowie Pre-
mium-Kanale. Diese sollen zB Kinder-, Doku-,

kleines VoD-Angebot umfassen wird.
Ein erstes Zusatzpaket wird Pay per
View umfassen, und ein weiteres Paket
sieht eine Art Subskriptionsmodell vor, durch
das man sich Filme innerhalb einer bestimmten
Zeitspanne ofter ansehen kann.”

Technisch ist der Empfang des neuen Ange-
bots ebenfalls keine Hexerei. Alle Kunden, die
Uiber einen ADSL-Anschluss verfligen, gehdren
zur potenziellen Zielgruppe. Dariiber hinaus ist
nur eine Set Top-Box erforderlich, die miteinem
IR-Keyboard und einer Fernbedienung ausge-
liefert wird. Jeder moderne Fernseher, der mit
dieser Set Top-Box kommunizieren kann, ist flir
die Wiedergabe des Dienstes geeignet. Fiir die

Set Top-Box selbst soll es verschiedene Pricing-
Modelle geben, tiber die die TA derzeit nach Aus-
sagen von COO Fischer jedoch noch Stillschweigen
bewahrt.

Die Chance, das neue Produkt in ganz Oster-
reich zu beziehen (und auch zu vertreiben) wird
es jedoch erst nach und nach geben. Vorgesehen
ist, beginnend mit Wien, bis Ende 2006 vor allem
die Ballungsraume der Landeshauptstadte mit
dem neuen Angebot zu versorgen. Bis zum Jah-
resende will man flir das Service aber bereits
mehrere 1.000 Kunden gewonnen haben.

Fette Leitung

Ab Mitte des kommenden Jahres soll aulerdem
die néchste technologische Stufe von aonDigital
TV mitder Einfiihrung von ADSL 2+ geziindet
werden. Dazu Helmut Leopold, Leiter Plattform-
und Technologiemanagement Telekom Austria:
,Derzeit fahren wir mit ADSL (4 Mb/s) und
MPEG2, was nur Platz fiir einen Kanal lasst.

Ab Mitte 2006 wird mit ADSL 2+ (8 Mb/s)
auch MPEG4 genutzt, was einen zweiten paral-
lelen TV-Kanal ermdglicht.” Vorstand Fischer
dazu: ,Zielistes, nebenallen bisherigen Diens-
ten ab Mitte 2006 zwei Fernsehprogramme
parallel Gibertragen zu kdnnen. Damitkénnen
dann tiber einen Anschluss im Haushalt zwei
Fernseher parallel betrieben werden.”

Was die Vertriebskanéle fur das neue aonDi-
gital TV betrifft, will sich die Telekom Austria,
aller ihrer bisherigen Partner und damit auch des
EFH bedienen. In jedem Fall hat der Fachhandel
damitein Produkt im Portfolio, das gewissen
Zielgruppen vollig neue Nutzungsméglichkeiten
bzw den Einstieg in die Komplettausstattung mit
Telekommunikationsdienstleitungen bringt. At-

traktive Pakete hat die TA dies- %

beziiglich bereits angekiindigt.

Gerade so grol3 wie ein Taschen-

buch ist der Set Top-Receiver fir
den neuen aonDigital TV-Dienst
der TA. Rechts daneben, der
IR-Empféanger fur die mitgelieferte
Tastatur.




Philips pusht HDTV

Glauben an die

Zukunft

Philipswill die IFA dazu nutzen, HDTV weiter voranzubringen. Philips
geht davon aus, dass spatestens bis 2010 alle Sender auf HDTV

umsteigen werden und stellt sich entsprechend auf, wie auf der

IFA-Preview deutlich zu erkennen war. Die Neuigkeiten von

Berlin werden dann auch in Salzburg zu sehen sein.

enn man den Ansagen von Philips

Glauben schenkt, so steht der Durch-

bruch unmittelbar bevor. ,,2006 ist fiir
unsdas HDTV-Jahr. Ab der IFAwollen wir das
Thema extrem stark nach vorne bringen und
zeigen Produkte, die auch infiinf Jahren noch
ohne Einschrankungen benutzt werden kénnen?”,
erklart dazu Alf Cory Milller, Senior Manager TV
von Philips Deutschland zum IFA-Vortermin.
»Wo bei uns HDready draufsteht ist es auch
drinnen.” Insgesamt werden 20 der 30 neuen Phi-

lips-Modelle zu IFA und Futura HDready sein.
Der strategische Ansatz zur néchsten Generation
des Fernsehens wird auch dadurch unterstrichen,
dass Philips ab diesem Herbst DVT-B-Tuner be-
reitsin acht Highend-Produkten integriert.

Die Schwerpunktbildung wird besondersan
den beiden neuen LCD-TV-Geréten der Cineos-
Familie sichtbar. Fiir die beiden Top-Flats im
schwarz-silber Design, den 42PF9830 (42 Zoll)
und den 37PF9830 (37 Zoll), ist HDready kein
leeres Schlagwort, sie verfiigen Gber eine reale
Aufldsung von 1.920 x 1.080 Pixel. Dazu kommt
die weiterentwickelte Bildverbesserungstech-
nologie Pixel Plus 2 HD fiir eine héhere Kontur-
scharfe und brillantere Farben, HDMI-und DVI-
I-Anschluss sowie Ambilight 2, das die integrierte

Hintergrundbeleuchtung des Schirms zu beiden
Seiten unabhangig ansteuert.

Digitale Zukunft

Flankiertwird das LCD-Aufgebot von Philips
zBvon der durchgehend mit HDMI-Schnittstellen
ausgestatteten Philips Cineos 9000 Range, be-
stehend aus dem DVD-Player DVP9000S, dem
DVD-Festplatten-Recorder DVDR9000H sowie
dem Highend-Receiver DFR9000. Highlight ist
hier sicherlich der DVDR9000H, der eine Fest-

Mit Flagg-
schiffen wie
dem Cineos
42PF9830
zusammen mit
der Cineos
9000-Serie
will Philips das
Thema HDTV
auf der IFA
ganz nach
vorne spielen.

platten-Kapazitét von bis zu 400 GB sowie einen
DVB-T-Tuner aufweist. Wie alle Festplattenre-
corder-Modelle von Philips in diesem Sommer
und Herbst verfligt auch dieses Modell Giber die
Funktion ,,Permanent Recording”, mit der auto-
matisch die Aufnahmefunktion immer mitl&uft
und das Programm in einen Puffer-Speicher auf
der Festplatte ablegt. So kann der User jederzeit
seine private Wiederholung sehen. Abgerundet
wird das Programm von Philips zu IFA und Fu-
tura unter anderem durch einen neue Range von
modischen MP3-Playern sowie das designmaRig
hochstehende Home Cinema-System HTS 80108,
das dank seiner SonoWave-Technologie mit nur

zwei Lautsprechern ein Surround %

Sound-Erlebnis erzeugt.

marantz

TURNING MOVIES
INTO EXPERIENCES...

Weitere Informationen
erhalten Sie unter

Www.marantz.de
Marantz GmbH +49 5 41 40 46 60
Spatt GmbH +43 6643 52 34 23
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Umstellungs-Forderung

Abcashen
mit
ATVplus

Seitrund zwei Jahren erhalten
Elektrofachhandler und Kommu-
nikationselektroniker bei der
Umstellung von Gemeinschafts-
Sat-Anlagen von ATVplusein zu-
satzliches Korberlgeld. Wie man
dazu kommtund welche Mdg-
lichkeiten der Zusammenarbeit
esmit ATVplus sonst noch gibt,
erfahren die Fachbesucher am
Futura-Stand, der ganz im Zei-
chender Dienstleistungen steht.

eben der Forderung fur die Digitalisie-

rung von Gemeinschaftsanlagen offe-

riert ATVplus seinen Partnern aus Handel
und Installation noch zahlreiche weitere Unter-
stiitzungen. Diese kdnnen zB fiir Hausmessen
oder bei gemeinsamen Werbeaktionen in An-
spruchgenommenwerden. AuRerdemwird AT-
Vplus nach Angaben von Prokurist Peter Guderlei
auch uiber die Plane informieren, seine Présenz
abseits der groRen Ballungsgebiete weiter auszu-
bauen.

Wie man die Zusammenarbeit mit ATVplus
erfolgreich gestalten kann, hat sich E&W an
einem Praxisbeispiel aus dem duersten Westen
des Bundesgebietes angesehen. Wie es funktio-
niert, hatuns Arno Madlener von der Elektro
Madlener GmbH im Vorarlberger Koblach ver-
raten: ,Wir haben bei dem Projekt von Anfang
an mitgemacht, nachdem wir dariiber vom Sat-
GroRhandel erfahren und uns aus den Prospekten
informiert haben. Wie das mit den Provisions-
zahlungen funktioniert, konnten wir leichtan
den Formblattern ersehen. Und wenn wir rund
um Bregenz dann Projekte realisiert haben, haben
wir die zusétzliche Unterstitzung genutzt””

Potenzial vorhanden
AuRerdem schétzt Madlener, dass noch einiges

an Umrlistungspotenzial vorhandenist und darauf

wartet, in Angriff genommen zuwerden: ,,Wir sind

individual
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Auf der Homepage von ATVplus wird das Pramiensystem fur die Kommu-

nikationselektroniker erklart und die Kontaktmaoglichkeiten aufgelistet.

sowohlimstadtischenalsauch im landlichen Raum
tatig und betreuen auch Gro3- und Gemein-
schaftsanlagen. Bisdie ATVplus-Aktion erfilltist,
wird eswohl noch einige Zeit dauern. Denn Anlagen
mit mehreren Dutzend Wohnungen und dar(iber,
wo das Angebotvon ATVpluswirklichinteressant
wird, sind durchaus noch zu installieren. In unserer
Region sindwahrscheinlich die Halfte aller derar-
tigen Projekte in einer solchen GroRenordnung be-
reitsumgertstet, die andere Halfte istalsonochan
Marktpotenzial vorhanden.” \Wer mitmachen will,
kannsichunter http./atvplus.at/main/partner/kom-

munikationselektroniker/index.php %

informieren.

Onkyo macht Musik
IPOD-FLIRT

Die neuen Produkte von Onkyo sind

diesmal nur auf der IFA zu sehen, da der
Hersteller heuer die Futura schwanzt. In Berlin
durfte man unter anderem die Minianlage CS-
120 treffen, mit der Onkyo nicht zuletzt auf den
iPod-Trend setzt. Ausgestattet mit den Onkyo
D-N5FX Lautsprecherboxen und dem gerade
mal 205 mm breiten CR-305FX CD-Receiver ver-
fligt dieses System tiber Technologien und Aus-
stattungsmerkmale, die normalerweise nur in
den,,groRen" Einzelkomponenten zu finden

sind. Hinzu kommt die volle iPod Kompatibilitét
der Anlage in Verbindung mit Onkyos DS-A1
iPod Dockingstation. Parallel dazu war die \Ver-
wirklichung eines nattrlichen Klanges immer
das Ziel bei der Entwicklung der CS-120. Dem-
entsprechend liest sich die Ausstattung; so ver-
fligt der CR-305FX CD-Receiver (iber Ausgangs-
leistung 2x20 Wan 4 Ohm, 1 kHz und < 1%
THD. Diese Ausgangsleistung, so betont man bei
Onkyo, wird nach konservativer MeBmethode
bei realistischen Klirrwerten bewertet—im Ge-
gensatz zur Giblichen Praxis bei den Mikro- und
Mini-Systemen. Der CD-Player arbeitet zudem
mit einem 1-bit D/A Wandler mit 8fach Over-
sampling und niedrigem Jitterwert. Uber die
DS-AliPod Dockingstation kann der Benutzer
schlieBlich seinen iPod tiber die Fernbedienung
des Receivers steuern, sowie die Musik tiber die

<=

Lautsprecher und den \erstéarker des Receivers
hdren. Sinnvollerweise wird der Akku des iPod,
wahrend er in der Dockingstation steckt,
aufgeladen. Den UVP der CS-120 gibt

Onkyo mit299 Euroan.

LOEWE.

oder telefonisch unter 01/51633-3134.
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Mald der
Dinge

nHalle 8 wird sich in diesem Jahr im

wahrsten Sinne des Wortes alles um

HB Austria drehen, steht deren

Messestand doch im Zentrum der
Messehalle. Auf 27 x 20,25 Metern wird den Fach-
besuchern von der Samsung-WW (siehe auch
Artikel ,,Planet Nano”, S. 146 ) Giber Braunware
bis hin zu Sat (siehe auch Artikel ,, Branchen-
treffen”, S. 114) und Telekommunikation (siehe
LUntermieter”, S. 74) alles aus einer Hand
geboten.

Bereits im Vorfeld skizzierte HB Austria-Chef
Ing. Christian Blumberger, dass es dabei nicht
nur um zahlreiche Produktneuheiten geht, son-
dern zT auch um die vollige Neupositionierung
ganzer Marken. Trotz der enormen Dimensionen
des Standes und der extremen Zahl an Produkt-
neuheiten versichert Blumberger seinen Fach-
handels-Partnern, dass in einem beruhigten Be-
reich stérungsfreie Gesprache gefiihrt werden
konnen.

Das Leben der Réhre wird verlan-
gert. SlimFit TVs von Samsung
haben nicht nur eine schlanke
Linie, sondern kdnnen auch
HDTV-Signale verarbeiten und
sind dadurch zukunftssicher.

Zumindest

was die GroRe
angeht,
erweistsich
aufder
diesjahrigen
Futura HB

In Summe wird HB Austria nicht nur mit Samsung seine

Austria mit

Standflachen auf der Futura heuer nochmals vergréfZern

ihren Tochter-

und damit sogar den Auftritt des letzten Jahres Ubertreffen.

unternehmen als Mal3 der Dinge. Nicht nur, dass man mit 550 m?
den groflten Einzelstand knapp vor Philips stellt, den Einfluss von
HB Austria kann man noch auf einigen weiteren Standen der Futura

wie zB den von Newcomernwie easy TV oder EWD spuren.

Aufgebaut ist der Stand im Bereich BW Tiber-
wiegend inso genannten ,,\Wohnzimmern”. Eines
wird Samsung, eines wird Metz und ein weiteres
HB Ingelen gewidmet sein. AuBerdem wird es
noch ein separates Heimkino-Studio geben, wie
Blumberger erlautert: ,,Fiir Home Cinemagibt
esauBerdem noch ein eigenes , Wohnzimmer’,
weil wir in diesem Bereich auf der Futuraeinen
Schwerpunkt setzen.”

Neuheiten aus Fernost

Die groRte Anzahlan Neuheiten wird man
naturgemaf von Samsung prasentieren. Derzeit
halt man allein bei diesem Brand bei 84 neuen
Produkten. ,,Hier werden wir méglicherweise
noch eine Vorauswahl treffen missen”, soHB
Multimedia-GF Mag. Philipp Dainese, ,,denn
selbst bei unseremgroRen Stand, weil3 ich nicht,
obwir dasalles unterbringen werden.” Eines ist
jedoch fix, zumindest der 80 Zoll-Plasma von
Samsung soll seinen Weg von der IFA auch nach
Salzburg finden, denn, ,,Wir zeigen die Neuheiten
aus Berlin auch auf der Futura. Bei uns wird der
Fachhandler also nicht benachteiligt, falls er nicht
nach Berlin kommen kann”, so Blumberger. Mog-
licherweise wird man sogar ein 102 Zoll-Paneel
prasentieren kénnen, dasim Gegensatz zum

80 Zoll-Geréat, das ab der Jahrswende erhéltlich
seinwird, aber ein handgefertigter Prototyp ist.

Jenseits dieser ,,Plasma-Monster” werden je-
doch auch neue Plasma-Modelle von Samsung
mit50 Zollund 42 Zoll fur den ,,Normalver-
braucher” auf der Futura zu sehen sein. Beide
Modelle sind HDready, wobei es auch noch ein
42 Zoll-Einstiegsgerat geben soll, das nicht
HDready ist.

,»Bei LCD gibt es ein riesiges Line-up mit Mo-
dellen bis zu 46 Zoll, bei dem der Fachhandel aus
dem \ollen schdpfen kann”, verspricht Dainese.
Die Rohreist trotz des Ansturms der Flat-TVs
jedoch noch nicht tot, wie gerade Samsung mit
seinen SlimFit-Modellen beweist. Seit kurzem
bietet man bei HB Multimedia neben dem High-
end-Modell Samsung WS32Z308P mit Doppel-
tuner, PiP, 100 Hz, 16:9 und Virtual Dolby mit 2
x 10 Watt, das auch HDTV wiedergeben kann,
auchein 32-Zoll Basis-Modell mit schlanker
Rohre an. Beide Gerate sind nur knapp 40cm
tief. Fiir den Herbst hofft Dainese noch auf ein
3. Modell der SlimFit-Reihe, trifft jedoch zur
Zukunftauf dem heimischen TV-Markt eine
klare Aussage: ,,Der gesamte Markt entwickelt
sich von der Réhre weg zum LCD-TV. Plasmaist
dabei nur noch eine Randerscheinung.”



Home Cinema-
Schwerpunkt

Geman dem selbst gewdhlten Schwerpunkt
Home Cinema stellt HB Multimedia auf der Fu-
turagleich vier neue Heimkino-Anlagen von
Samsung vor, die alle Segmente abdecken. Unter
anderem hat man mit der HT-RP16 eine Anlage
im Programm, die nicht nur DiVX-fahig ist, son-
dern samtliche Lautsprecher rund um den Center
vor dem Nutzer gruppiert und trotzdem einen
Surround Sound-Effekt generiert. Verantwort-
lich dafUir ist das RearReflecting SoundSystem,
dassich auch selbst einmisst.

Das Spitzenmodell ist die HT-P1200, die neben
einer Gesamtleistung von 800 Watt RMS auch
Uiber einen HDMI-Anschluss verfiigt und damit
auch kiinftig die volle Qualitdt von HDTV wie-
dergeben kann. Sechs verschiedene Raum-
klangprogramme sorgen zudem immer fiir den
richtigen Sound. Ohne lastige Kabel kommt man
dafiir bei der HT-WP30 aus, die die beiden riick-
wartigen Lautsprecher per Funk mit den Ton-
daten versorgt.

DarUber hinaus haben die meisten der neuen
Heimkino-Anlagen nach Angaben von Philipp
Dainese auch eine Weltneuheit an Bord: ,,Der
USB-HostPlay hietet die Mdglichkeit einen MP3-
Player in Form eines USB Sticks, auf demich
immer die aktuellen Lieder gespeichert habe, di-
rektan die Home Cinema-Anlage anzustecken.
Die Anlage erkennt die Quelle und ich kann MP3-
Files direkt abspielen, ohne dass ich CDs brennen
muss.”

Ebenso vollstandig ist das Samsung-Sorti-
ment in Sachen DVD, wo mit DVD-Playern, auch

Die Heimkino-Anlage HT-RP16 kreiert

trotz der Lautsprecher, die sich platz-

sparend rund um den Center anordnen,

fAmsunc

raumfiullenden Surround Sound.

mit Smart Card-Einschub, DVD/Video-Kombis,
DVD-Recordern und DVD-Recordern mit Fest-
platte keine Wiinsche beim Endkunden offen
bleiben sollten. Da heiRt es nur noch, die neuen
Modelle auch richtig anzubieten. Dabei hilft die
neue Samsung-Akademie (siehe auch Artikel
»PlanetNano”).

Mobiles Entertainment
,»\Vollgas geben” wird man nach Angaben von
Dainese in Sachen MP3-Player. Sechs bis acht
neue Modelle erwarten die Fachbesucher auf der
Futura. Vom Einstiegsmodell Giber Modelle mit
videotauglichem Farbdisplay bis hin zu Jukebox-
Geréaten mit sechs oder 20 GB Festplatte.

Neue Plasma- und LCD-Modelle markieren die konsequente Hinwendung

von Metz zum Flat TV-Segment, wobei die neuen Gerate flr den

mittelstandischen EFH zahlreiche Vorteile bieten.

»Aulerdemwollen wir versuchen ein Sample
eines MP3-Players mit integrierter 2 Megapixel-
Kameraauf die Futura zu bringen.” Schlussend-
lich soll noch ein MP3-Modell présentiert werden,
das eine ganze Reihe von Spielen mitan Bord hat.

Einen dhnlichen Roll-out plant man auch fiir
die Camcorder von Samsung, wo man bisher vor
allem im Einstiegsbereich recht erfolgreich war.
Kiinftig sollen vier weitere Modelle das Sorti-
ment bis in den Highend-Bereich komplettieren.
Ab der Futura soll auch die von E&W bereits an-
gekiindigte SportsCam VP-X110L, ein spritz-
wassergeschiitzter Camcorder mit zusatzlichem
Objektiv fir Action-Aufnahmen, erhéltlich sein.

Trotz des massiven Auftritts von Samsung
vergisst man bei HB Multimediaauch die an-
deren Brands im Vertrieb nicht. Und gerade bei
diesen Marken wird sich anldsslich der heimi-
schen CE-Leitmesse einiges tun. ,,Metz bringt zu
IFA und Futura eine komplett neue Modell-Serie”,
kiindigt Christian Blumberger das runderneu-
erte Sortiment des deutschen Traditionsherstel-
lersan. ,,Sowohl LCD-TVswie auch Plasma-Gerate
werden zukiinftig das Metz-Sortiment verbrei-
tern”, erldutert Dainese. ,,Die Novitat dieser Gerate
ist, dass der Fachhandler diese Modelle selbst
servicieren kann. Die LCDs und auch Plasmas
sind aus maximal acht Modulen aufgebaut und
bei Metz-Geraten kann der Fachhandler so selbst
reparieren. Das istdas Animo flir den Handler,
der damit zB seine Werkstatte auslasten, aber
auch ein Mehrwert fiir den Kunden bieten kann.”

Metz runderneuert

Parallel dazu wird Metz seine herkémmli-
chen Bildréhren weit gehend durch Slim-TVs ab-
l6sen. ,Esisteigentlich ein Relaunch von Metz
und ich glaube persdnlich, dass sie mit dem neuen
Sortiment Erfolg haben werden. Argumente wie
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Fachhandelsexklusivitét, gesicherte Spanne und
vor allem Service-Freundlichkeit, Werkstétten-
Auslastung und neue, wunderschéne Modelle
sollten hier greifen”, ist Blumberger Giberzeugt.

Bei HB Ingelen, der exklusiven Marke von HB
Multimedia fiir den mittelstandischen EFH, bleiben
die Produktnamen gleich, allerdings kommtes
zueiner tiefgreifenden Umgestaltung beim De-
sign der Produkte. ,,Das Konzept wird jedoch nicht
verandert”, versichert Blumberger. Verbreitert
wird das Sortiment durch zwei LCD-TV Modelle
mit 20 und 32 Zoll, womit man weiterhin den An-
spruch des \ollsortimenters verteidigt.

Strategie ist wichtig

Zueiner deutlichen Anderung der Strategie,
verbunden mit zahlreichen Produkt-News wird
esim Gegensatz dazu beim Brand Schaub Lorenz

Benq wieder auf der Futura

kommen. ,,Schaub Lorenz wird komplett neuam
Markt positioniert. Der Exklusivvertrieb fiir
Media/Saturn ist ausgelaufen und wir gehen jetzt
ineine breitere Distribution als Marke flr die
GroRflache” skizziert Christian Blumberger die
neue Marschrichtung. Dafiir wird man unter
Schaub Lorenz zB ein sehr breites Angebot an
Flat-TVsauf den Markt bringen. ,,Das beginnt
bei 15 Zoll und geht tiber 20 und 30 Zoll bis zu 32
Zoll. Spater soll es auch Panels mit 40 Zoll geben,
inklusive Plasma”, so Blumberger. Auch im Be-
reich der Réhren-TVsist Schaub-Lorenzinallen
GroRen aufgestellt. Hinzu kommt eine breite Pa-
lette an DVD-Playern und -Recordern sowie ein
Schwerpunkt mit Henkelware im Audio-Bereich.
Besonderen Wert, so betont Blumberger, wird
man in den kommenden Monaten unter dem
Namen Schaub Lorenz auch auf den Bereich MP3

Heimkehrer

Nachdem man im vergangenen Jahr an der Futura zugunsten der, wie
man bei Beng Austria betont, erfolgreichen Funtec nicht teilgenommen
hat, steht nach der Absage der diesjahrigen Funtec die Futura wieder fix
am Programm. Mit im Gepéack hat Beng dafur einige echte Highlights,
nicht zuletzt fir den mittelstandischen EFH, um den man sich kiinftig

verstarkt bemihen will.

ach dem Wegfall der Funtec im Herbst

hatdie Futura fiir Beng deutlich an Stel-

lenwert gewonnen, wie Matthias Grum-
bier, Sales Manager B2C, erldutert; ,,Die Futura
ist fiir uns ohne Frage ein ganz grofRes Highlight,
das durch den Wegfall der Funtec noch einmal
aufgewertetwird.”

Besonders durch die klare Ansage von Beng,
kinftig verstarkt den mittelstandischen EFH an-
sprechen zu wollen: ,,Wir bauen derzeit kraftigst
den Vertrieb tiber den mittelstandischen Fach-
handel aus—mit Fachhandelsvertrag, mit Demo-
Geraten, mit Shop-in-Shop-Konzept, mit Schu-
lungen und Promotion.” Dazu wird auch die Per-
sonalkapazitat erhdht, daman in Zukunft starker
den persénlichen Kontakt zu den Fachhéndlern
suchenwill. Der Futura-Auftritt wird deutlich
in Richtung Lifestyle und weg vom Giblichen Schau-
fenster gehen: ,,Weil Benq Lifestyle-orientiertist,
wollenwir am Stand Gematlichkeit vermitteln
und eine Wohnumgebung simulieren. Wohn-
zimmer mit Einrichtung samt LCD-TV und DVD-
Recorder, ein Arbeitszimmer mit einem Laptop
oder ein Besprechungszimmer mit einem Pro-
jektor”

Die Lifestyle-Marke
Unter anderem wird mit zwei DVD-Recor-

dern eine neue Produktlinie vorgestellt. Die Mo-
delle werden mit 250 GB oder 400 GB HDD und

legen: ,,Daswird ein Thema, mit dem wir sehr
stark unterwegs sein werden. Spater auch mit
MP4!' Wirwerden schéne Gerate bringen, die
keine 08/15 Modelle sind und mit denen man
trotzdem preisaggressiv arbeiten kann.”

Am Beispiel Schaub Lorenz zeigt Blumberger
auch Chancen und Méglichkeiten der momen-
tanen Situation der Branche auf, auf die man sich
allerdings einstellen muss: ,,\wenn man sich die
GfK-Zahlen ansieht, wird derzeit der TV-Markt
komplett umgekrempelt. Das birgt riesige
Chancen, aber man muss auch vorsichtig sein.
Und das machenwir im Moment, glaube ich, ganz
gut. Mit Schaub Lorenz kdnnen wir dabei auf die
Bediirfnisse des Kunden héren und dann darauf
reagieren.” Die Plattformen fiir derartige Infor-

mationen und Uberlegungen

bietet HB Austria auf der Futura. %
Digitalkamera E 510. Auf dem 2 ZolI-Schirm kann
man miteinem integrierten Stift herummalen,
zB Telefonnummern aufschreiben oder Rahmen
umdie Bilder zeichnen etc. Diese Kamerawurde

erstmals zur Ganze aus Komponenten realisiert,
die von Beng selbst entwickelt wurden.

Trendthema HDTV

Um das gute Bild geht es auch bei Projektoren
und TVs. So hat der neue Projektor 7700 nicht
nur einen Kontrast von 2.500:1, sondern auch
bereits eine native HDTV-Auflésung. Und noch
vor der Futurasoll das Modell 8720, das zusatz-
lich eine Lens-Shift-Funktion hat, einen Kon-
trastvon 6.500:1 bieten. Dabei setzt Benq bei Pro-
jektoren nur noch auf die hochwertige DLP-Tech-
nologie.

Plasma-Displays wird man am Futura-Stand

einer Killerapplikation ausgestattet sein. Damit
wird am DVD-Recorder bei der Aufnahme von
Werbung ein Marker gesetzt und die Werbung
kann dann per Knopfdruck tibersprungen werden.
Sollte daraus eine DVD gebrannt werden, wird
die Werbung automatisch tibersprungen.
Definitivals Alleinstellungsmerkmal be-
zeichnet Grumbier den Touchscreen der neuen

Der neue DLP-Projektor
8720 liefert nicht nur
eine native HDTV-Auf-
I6sung, sondern auch
ein enormes Kontrast-
verhéaltnis von 6.500:1.

von Beng tibrigens vergeblich su-
chen. Dafur wird der drittgrofite
LCD-Hersteller der Welt vielleicht
einen LCD-TV mit 37 Zollund
voller HDTV-Auflésung prasentieren kdnnen.
Wobei Matthias Grumbier sicher ist, dass der
EFH in Kiirzeam ThemaHDTV nicht mehr vorbei
kommen wird: ,,WWenn die FuRball-WM in HDTV
ausgestrahltwird, dannwird es einen ordentli-
chen Schub fiir das HDTV-Fernsehen geben und

die Kunden werden das im Geschéft
nachfragen werden.
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Baytronic mit reichhaltigem Markenstrauld

Fachhandels-, Felerwehr”

Feste gemeinsam mit den Handelspartnern gebihrend zu feiern, war

seit jeher eine Spezialitat des Baytronic-Teams. Auch bei der Futura

2005 will man daher wieder eine Diskussionsplattform bei allabendli-

chem Open End bieten. Zum Diskutieren und Prasentieren gibt’s jeden-

falls genug: Der EFH-Distributor kann nicht nur miteinem interes-

santen Markenstrauf3 aufwarten, sondern auch mit der Eigenmarke
CEEM samt dazugehorigem Fachhandelskonzept.

egonnen hat Baytronic vor rund funf

Jahren ganz bescheiden als dsterreichi-

scher Ableger eines deutschen Anbieters
flir Nachfulltinte, Nachbaupatronen und Fotopa-
pier. Heute beackert die Dreiergeschaftsfiinrung
aus Horst Mandl, Franz Lang und Hans Wagner
gemeinsam mit flinf Auendienst-Mitarbeitern
den 6sterreichischen Markt und konzentriertsich
dabei vor allem auf den Elektrofachhandel.

,GroRes Programm fir kleine Handler” (so
der Titel eines Artikels in E&W6) ist eine Devise
bei Baytronic, die nicht nur mit zahlreichen UE-
und Sat-Marken in Distribution, sondern auch
mit der EFH-Eigenmarke CEEM (Consumer EI-
ectronics & Entertainment Machines) umgesetzt
wird. Einige der Produkte waren bereits bei der
im Juni tiber die Blihne gegangenen Eréffnung
der neuen Unternehmenszentrale im oberdster-
reichischen Asten zu sehen, einem gréReren Pu-
blikum werden sie erstmals auf dem auf 100 m?
erweiterten Futura-Stand prasentiert.
\orlaufig setzt man dabei in erster Linie auf

Rohren-TV-Gerate und Nostalgieradios, gegen-
wartig sondiert man den Zulieferermarktauch
nach konkurrenzfahigen Flachbildschirmen. Ka-
talog und POS-Material kann zur CEEM-Range
bereits ebenso angeboten werden wie eine als
Image-Seite entworfene Homepage (www.ceem.af);
Bestellungen interessierter Fachhandler erfolgen
dagegen per Login auf der Unternehmens-Site
(www.baytronic.at).

Sat-\erteiler und -Kaskaden wesentlichen Raum
auf der Futuraein. Auch die Range der Marke
Denver, als deren offizieller Distributor manin
Osterreich —genauso wie von Pioneer, Fuji Ma-
gnetics und Panasonic Batteries —fungiert, will
man den Handelspartnern verstérkt présentieren.
Erfreuliche Neuigkeiten gibt's bei Grundig; Be-
reits in der Juni-Ausgabe der E&W deuteten die
Baytronic-GF die Marke Grundig als Distributi-
onsobjekt der Begierde an. Zur Futuraist es so-

Marke Eigenbau
Lieferbar sind die TV-Modelle mit 70 cm Bild-
diagonale \ero 1028-100 (100 Hz) und Vero 1028
(50 Hz) sowie Modelle mit 55,51 und 37 ¢cm Dia-
gonale. Eine interessante Nische eréffnen die Ma-
tinée-Nostalgieradios E1 und E2, die—im Fall
desE1 inklusive CD-Player —in ein handgear-
beitetes Echtholz-Gehduse integriert nobles Retro-
Flair verbreiten. ,,Besonders das Nostalgie-Radio
mit CD-Player bietet dem Handel eine Mdrder-
spanne”, versichert Geschaftsfuhrer Franz Lang.
Ebenfalls CEEM-gebrandet sind die Digital-Re-
ceiver Stellair 5600 CR und 5500 CR mit Crypto-
Works embedded. Beide Modelle sind ORF di-
gital-tauglich und MPEG2- bzw DVB-konform;
Ersteres verfligt zudem tiber zwei CI-Schachte.
Die zwei Lido-MP3-Player der Marke CEEM
bieten 1 GB bzw 512 MB einge-

bauten Speicher, integriertes Radio
und Diktiergerdtim strapazier-
fahigen Alu-Gehduse. Abgerundet
wird das Programm vom Home Ci-
nema-geeigneten DVD-Player Divia
4000.

Eines der Hauptbetatigungs-
felder bleibt fiir Baytronic dabei

Aufgrund der rasanten Ausweitung der

weiterhin das Sat-Geschaft, das

Aktivitaten und Marken zog das Baytronic-

einen Umsatzanteil von 50% aus-

Team in ein 900 m?-Gebaude nach Asten um.

macht, und so nehmen auch Axing-

Die Marke CEEM bietet

neben Réhren-TV, Digital-

Receiver sowie DVD-

und MP3-Player auch

Nischenprodukte wie

Nostalgie-Radios samt

CD-Player —und das zu

einer ,Morderspanne”,

wie Geschaftsfuhrer

Franz Lang versichert.

weit; ,,Wir kdnnen nun das ge-
samte Programm von Grundig
fur den kleinen FH anbieten, speziell forciert wird
nattrlich das Cityline-Konzept”, so Lang, der
darin eine gute Ergdnzung zu CEEM nach oben
hinsieht.

Gelegenheit zum Gedankenaustausch inner-
halb der Branche gab es nicht nur bei den Er6ff-
nungsfeierlichkeiten der neuen Unternehmens-
zentrale, wo an drei Tagen jeweils bis in die frilhen
Morgenstunden gefeiert wurde, sondern die soll

Das Lager ist bereits mit CEEM-

Produkten gut befullt.

esauch in Salzburg geben. Wie schon im Vorjahr
wartet das Baytronic-Team daher nach SchlieBung
der Messe—und auch schon vorher —mit kiihlem

Bier, einer deftigen Jause und %

einem offenen Ohr auf.



Mit Digitalfoto-Zubehor von HP auf die ...

Wachstumsstral3e

Hewlett Packard verfligt in der EMEA-Region (Europa, Mittlerer Osten

und Afrika) tiber einen Marktanteil von rund 50% bei Digitalfoto-Zu-

behor. Diese Marktpower will man kiinftig auch dem mittelstdndischen

heimischen Fachhandel verstarkt schmackhaft machen.

enBereich Digitalfoto-Zubehor will
Hewlett Packard als Marktfiihrer auch
hier zu Lande kiinftig verstérkt forcieren.
»Wirwollen die Fachhandler dazu bringen, dieses
Thema aufzunehmen und das Zubehdr aktiv an-

Ausdruck eines sehr hochwertigen Fotos von der
Digitalkameraim Format 10 x 15cmab 29 Cent
ermdglicht. ,,Das ist fast der gleiche Preis wie der
eines hochwertigen und vergleichbaren Bildes
der gleichen GréRe aus einem Labor”, so Frank.

Hewlett Packard bietet
sowohl eine komplette
Zubehorrange fur die
Digitalfotografie als
auch Marktbearbeitung
mit der Power einer
A-Marke.

Ein Startpaket fir den Aus-

zubieten”, so die Marschrichtung von Product
Manager Mag. Wilhelm Frank.

Einer der Hauptgriinde fiir dieses verstérkte
Engagement im \ertriebskanal der mittelstan-
dischen Fachhandler liegt darin, dass man vom
enormen Wachstumspotenzial des Gesamt-
marktes Uiberzeugt ist. Fiir das laufende Jahr sehen
die Prognosenin Europarund 60 Mrd aufge-
nommene Digitalbilder, wovon rund 10 Mrd aus-
gedruckt werden sollten. Fast 2/3 davon auf
Druckern zuhause. Die daraus resultierenden
Umsatzchancen sind enorm.

AuRerdem”, so betont Frank, ,,sind die Pro-
duktlebenszyklen von Zubehdr langer als die von
Druckern. Daserleichtert die Lagerhaltung, da
Zubehor-Produkte auch nach vielen Monaten
noch ohne PreiseinbuBBen verkauft werden kdnnen.
Zudem kommen nach einem Druckerkauf die
Kaufer noch dfter ins Geschaft um die Ver-
brauchsmaterialien, nachzubeschaffen. Das
erdffnet zahlreiche Cross- und Upselling-Még-
lichkeiten. Und schlieBlich bietet Zubehdr noch
Spannen, an denen man wirklich etwas verdient”

Kunden anziehen

Umdie potenziellen Kundenin die Outlets
des Fachhandels zu lotsen, bietet HP dariiber
hinaus die gesamte Power eines multinationalen
Konzerns auf. Unter anderemwurde eine Aktion
mit Fotosets flir Endkunden gestartet, was den

druck von biszu 100 Bildern
kostet 29 Euro. ,,Damit wollen
wir speziell nach der Urlaubssaison die Kunden
flir diese Art der Fotoausarbeitung begeistern”,
erlautert Frank und weist darauf hin, dass diese
Aktion vor Weihnachten wiederholt wird.
Neben derartigen Bundels ortet Frank noch
weitere Vorteile einer A-Marke, wie sie HP seiner

Ansicht nach bietet: ,,Wir verfiigen im Bereich
Digitalfoto-Zubehdr Giber eine komplette Pro-
duktpalette mit rascher Drehung, hoher \erflig-
barkeit und bieten professionelles Marketing und
\orverkauf”

Top-Technologie

AufBerdem weist er auf die Technologiefiih-
rerschaft von HP hin. Immerhin verfligt das Un-
ternehmen tiber mehr als 20 Jahre Erfahrungin
Sachen Druck und halt weltweit rund 9.000 Pa-
tente, etwa die Halfte davon betreffen Zubehor.
Jahrlich investiert HP rund 800 Mio Euro an F&E-
Mittel nur im Bereich Bildgebung und Druck. Al-
leine 2004 wurden dabei 64 neue Zubehdrpro-
dukte eingeflihrt. Das macht nach Angaben von
Frank zB Digitalfoto-Ausdrucke auf HP-Papier
licht- und wasserbesténdig und bis zu 100 Jahre
haltbar. Ebenfalls wichtig in Zeiten von E-Schrott,
Kuhlschrank-Pickerl und weiter steigendem Um-
weltbewusstsein: HP bietet sowohl fiir den Handel
als auch die Endkunden ein kostenloses Recyc-
ling der Verbrauchsmaterialienan.

Fir Fachhandler, die sich aktiv auf das Thema
Digitalfoto-Zubehdr setzenwollen, gibt es ange-
sichts eines senkrecht startenden Marktes meh-
rere Aktionen. Zum einen kénnen Gewinner eines
\erkaufswettbewerbes ein Starterpaket im Wert
von 500 Euro gewinnen (siehe auch ,,Handler ge-
winnen”, S.43). AuRerdem stellt HP kostenlose
Probepackungen fiir Verkaufsdemonstrationen
im Geschaft zur Verfligung. Und schlief3lich kdnnen
besonders aktive und umsatzstarke Fachhéndler
auch noch vom Business Partner-Programm pro-

fitieren, aber das isteine andere %

Chance beim Fotodruck
Prognose flr den digitalen Druckmarkt in EMEA

PALES

Ausdrucke zu Hause:

3 Mrd.

Bl sungndnuckin Bidar

2005

6.3 Mrd.

B8 gespeicheris (nichit gednackie) Bdder

Geschichte.
O]

Iavans

2008

11,5 Mrd

B 2 Hausolll Onine B8 Einmsihandel

In den kommenden Jahren wird die Zahl der zuhause ausgedruckten

digitalen Fotos massiv zunehmen und damit auch die Umsatze mit

den Verbrauchsmaterialien.
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Akku-Schwerpunkt

Duracell Reloaded

Multipacks werden den Herbst bei Duracell ebenso begleiten wie ein Ge-

winnspiel fir die jingeren Kundenschichten. Den Futura-Schwerpunkt
legt der Batteriespezialist aber eindeutig auf die Themen Akkusund
Ladegerate, wo umfangreiche Neupositionierungen geplant sind.

on Anfang September bis zum Jahres-

ende wird Duracell im Bereich der Pro-

motions neben einer Multipack-Ak-
tion fir AA-Batterien auch ein Toy Survey-Ge-
winnspiel fir Kinder veranstalten. Dieses lauft
sogar biszum 31. Janner 2006. Ebenfalls auf
die jungste Kundengruppe zielt das neue Line-
up bei Kindertaschenlampen, das bereits im
Laufe des 3. Quartals seinen \eg in den Handel
findet.

Der Produkt-Schwerpunkt wird jedoch ein-
deutig auf dem Relaunch von gleich zwei Pro-
duktgruppen liegen. Nicht zuletzt der anhal-
tende Boom bei Digitalkameras hat Duracell
zum Upgrade der NiMH Akkus bewogen. Die
AA-Zellen liefern nun mit 2.500 mAh mehr
Power als die Vorgangergeneration (2.300 mAh),
und auch der ,.Energiegehalt” der AAA-Akkus

Relaunch 2005

wurde mit nunmehr 900 mAh splirbar gestei-
gert (zuvor 750 mAh). Hinzu kommt ein rund-
erneuerter Blister.

Uberhaupt vollig neu positioniert wird das
Sortiment der Duracell-Ladegerate. Sowird zB
der 1h-Charger inklusive vier AA 2.300 mAh-
Akkus kiinftig zum UVP von 49,99 Euro statt
wie bisher um 59,99 Euro angeboten.

Ebenfalls einen kleinen Preisrutsch erféhrt
auch das Premium-Segment mit dem 30 min-
Charger, der um fiinf Euro preisgesenkt wird
und kiinftigum 59,99 Euro tiber den Laden-
tisch gehen soll. Parallel dazu wird er jedoch
als Set ordentlich aufgewertet und kiinftig in-
klusive vier AA Akkus (2.300 mAh) und einem
Autoladekabel ausgeliefert. Deutlich mehr Leis-

tung von Duracell zum kleineren %

Preis.

MdvIAG '
THdvuna '

Die gesamte Range der Duracell-
Charger wird ab der Futura
preislich neu positioniert.

Superpower von Varta

Miteinemvoéllig runderneuerten Programm von Primarbatterien
startet Varta in die 2. Jahreshalfte und beantwortet damit alle Fragen in
Sachen mobiler Energie. Neben mehr Power hat man den Batterien

auchein neuesKleid verpasst.

rotzaller Veranderungen und Verbes-

serungen nimmt Vartabeim Relaunch

jedoch auch auf Handel und Endkunden
Rucksicht. So bleibt die Sortimentsstruktur
grundsatzlich unangetastet. Auch das Schema
der Farbcodierung bleibt erhalten.

Mit dem Relaunch im Oktober sind die Zellen
High Energy und Max Tech allerdings leistungs-
fahiger denn je. Und mit dem ,,Fresh Pack” erhalt
jede einzelne Batterie ihr eigenes Frischhaltefach.

Ein Hochstmaf an Flexibilitat soll kiinftig die
Max Tech (in den Dimensionen AA, AAAund
AAAA) bieten. Der Boom von Hightech-Geréaten
wie Minidisc-Recorder, mobilen Spielkonsolen
oder MP3-Player geht ungebrochen weiter und
stelltan die mobilen Energiespender immer

hohere Anforderungen. Als Lésung bietet Varta
mit der neuen Max Tech ein Maximum an fle-

xibler Energie. Die Alkaline-Batterie ist speziell
fiir den schwankenden Energiebedarf von
Hightech-Applikationen entwickelt worden. Sie
reagiert innerhalb von Sekundenbruchteilen auf
Spitzen und Schwankungen im Strombedarf. Mit
dem Relaunch hat die Zelle nicht nur ihren Namen
geéndert—sie hiel bislang Maxi Tech, sondern
auchihre Energieleistung verbessert. Dank der
in den Varta-Laboren entwickelten Formel fir 3-

fach Energie und einem neuen

Zink-Gel wurde die Leistung
der Batterie um zehn Prozent

Nach dem Relaunch im
Oktober wird die High
Energy nach Angaben
von Varta die Alkaline-
Batterie mit der langs-
ten Nutzungsdauer
am Markt sein.




gesteigert. Im Varta Batterie-Sortimentist die
Max Tech an ihrer roten Signalfarbe zu erkennen.

Batterien mit Muskeln
Mitder High Energy (inden GréRen AA, AAA,
C,D,N, 4,5V, 9V und Flatpack) wird Varta ab Ok-
tober nach eigenen Angaben die beste Zelle mit
der l&ngsten Nutzungsdauer im gesamten Markt
einfiihren. Die High Energy ist vor allem fiir ex-
trem energiehungrige Gerdte konzipiert und die
leistungsféhigste Batterie von Varta. Durch die
neue Formel fiir 3fach Energie steigert High Energy
dieeigene Energieleistung um 16 %. Fur diese
Alkaline-Batterie hat Varta die Farbe Metall-Blau

Hama goes UE

reserviert. Dass Varta neben den inneren Werten
auch auf das auRere Kleid seiner Produkte achtet,
wird durch die Auszeichnung des Mobile Char-
gers mit dem Plus X-Award 2005 in der Kategorie
»Design” unterstrichen. ,,Die Zeiten, indenen
Ladegerdte unansehnlich, altmodisch und kom-
pliziertsein mussten, sind damit endgiltig vorbei”,
unterstreicht auch Mag. Christian Schamburek,
GF der Varta Batterie GmbH Osterreich, den Trend,
dervon Varta offenbar in jeder Hinsicht erfullt
wird. Bereits im letzten Jahr wurde ndmlich der
Charger ,,Varta Photo 15 Minute” mit dem

Plus X-Award in der Kategorie %

»Innovation” ausgezeichnet.

Mehr als Zubehor

Als Spezialist fir hochwertiges Zubehor ist Hama seit langem eine fixe
Marktgrofe. Der Trend des Anbieters geht jedoch seit einiger Zeit ein-
deutig in Richtung eines breiteren Produktportfolios. Dies umfasst
nicht nur Audio und Video, sondern zunehmend auch die Telekommu-
nikation, wo ab sofort auch VolP-Komponenten angeboten werden.

nangestammten Produktbereichen bleibt
Hama weiterhinam Puls der Zeit und will
damit dem Fachhandel neue Umsatzfelder
mitZubehor erschlieRen. Ein Beispiel dafir ist
das weille Aktiv-Lautsprecherset AS-62, das op-
tisch nicht nur zum Verkaufsschlager iPod, son-
dernauch zu anderen MP3-Modellen passt. Der
besondere Clou: Auf der Riickseite der Steuer-
einheit liegt eine USB-Buchse, Uber die
MP3-Player mitintegriertem Akku mit
neuer Energie versorgt werden kénnen.
Erhéltlich ist darliber hinaus auch
die Soundbag, eine stabile Kunststoff-
Boxdiezumeinenalssicherer MP3-
Player-Schutz dient, zum anderen aber
auch als Musicbox fungiert. Dazu wird
einfach nur der Playerandenim In-
nenteil der Soundbag integrierten, dy-
namischen Lautsprecher angeschlossen.
Und da zwei AAA-Akkus rund fiinf
Stunden fiir satten Sound sorgen, eignet
siesich optimal fiir Strandpartysim
kleinen Kreis.
UE-Freaks werden den neuen Scart-
Matrix-Schalter SM 420 von Hama zu
schétzen wissen, der Ordnung bei wach-

DVD-Recorder, Spielekonsolen etc und zwei Scart-
Ausgénge, an die Flachbildmonitor, Beamer oder
der klassische Fernseher angeschlossen werden
kénnen. Die am Eingang anliegenden Signalfor-
mate werden dabei 1:1 durchgeschaltet, das gilt
fur RGB, S-Video, FBAS und die Audiokanale L/R
ebenso wie fiir die Komponenten-Signale YUV,
was die uneingeschrankte HDTV-Eignung des

senden Home Entertainment-Anlagen

Am Puls der Zeit ist Hama mit dem

hélt. Er verfiigt Gber vier Scart-Eingénge

AS-62, einem Aktiv-Lautsprecherset

fur digitale Set-Top-Boxen, Video- bzw

fariPod & Co.

w@y’rronic‘
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Umschalters sicherstellt. Fir professionelle An-
wender ist interessant, dass in Verbindung mit
dem Scart-\krteilverstarker von Hamaauch ganze
Monitorwande miteinem hochwertigen, ver-
lustfreien Signal von vier Zuspielern versorgt
werden kdnnen —ideal fiir vergleichende Vor-
flhrungenauchim EFH.

Von DVD zu HDD

Ein Gerdt, dassichideal in einen derartigen
Verbund einfligen wiirde, ist der neue Hama
DVD/DiVX-Player. Der Slimline-DVD-Player der
neuesten Generation spielt nicht nur Silber-
scheiben in praktisch allen derzeit tiblichen For-

Energizer Lithium
ULTIMATIVE ENERGIE

Mit der Ultimate Lithium présentiert El-
fogro auf der Futura die erste Primarsys-
tem-Lithium-Batterie von Energizer. Damiter-
flllt die Energizer Ultimate Lithium-Batterie vor
allem die Anspriiche der neuen, digitalen mo-
bilen Technik. Digitalka-

A el 7
Energizer;

meras und MP3-Player
liegen vollim Trend, sind
zum Teil jedoch sehran-
spruchsvolle Energiekonsu-
menten. Hier bietet die En-
ergizer Ultimate Lithium
eine optimale Losung, da
sie nicht nur maximale
Leistung bietet, sondernim
Gegensatz zu herkdmmli-

chen Alkali-Zellen weitere
Vorteile hat. In Digitalkameras bietet die Ulti-
mate Lithium inden GréRen AA und AAA laut
ANSI-Vergleichstest gegeniiber Alkali-Batterien
eine biszu sieben Mal langere Lebensdauer. Kon-
kret sind so mit der Energizer Ultimate Lithium
Batterie mindestens 600 Aufnahmen mdglich,
mit herkdmmlichen Alkali-Zellen maximal 80.
Ein gutes Geschaft auch flir den Nutzer, schlie-
lich kostet die Lithium-Batterie nur rund dreimal
soviel wie ein Alkali-Gegenstiick. Und sie ist dar-
Uiber hinausauch noch umein Drittel leichter
und kann bis zu 15 Jahre gelagert werden.

Kenwood statt Mozart
DIE MARKE ZUM
OUND

Zum 2. Mal nach ihrem Neustart in Oster-

reich legt die Audio-Traditionsmarke Ken-
wood wieder einen Auftritt in die Futura-Hallen.
Die Schwerpunkte sind dabei mit In-Car-Enter-
tainment und dem Start im mobilen MP3-Seg-
mentklar umrissen.

maten ab, sondern verfligtauch tiber ein inte-
griertes 3,5”- USB-2.0-Wechselfestplattengehause,
das bis zu 500 GB grof3e Wechselfestplatten auf-
nimmt. Das komplett auszieh- und entnehmbare
HDD-Gehduse wird miteiner 3,5”-Festplatte be-
stiickt und dann Gber USB 2.0 an den Computer
angeschlossen. Sind Filme, Bilder oder Musik
von dort kopiert, wird es einfach wieder zuriick
inden DVD-Player geschoben. Auf der Platte
lassen sich Lieblingsfilme oder komplette Se-
rienstaffeln archivieren, die dann ohne Unter-
brechung nacheinander abgespielt werden kdnnen
—dank Progressive Scan Gber YUV inerstklas-
siger Bildqualitat.

Nichtweniger als flinf neue Monitore, zwei neue
Modelle fiir den Einbau im 2-DIN-Schacht und
gleich drei neue TFT-Panels fir den Einbau im
1-DIN-Schacht kommen nun ins Programm. Die
neuen Kenwood-DVD-Monitore fir die Doppel-
DIN-Schachte verfligen tiber eine Bildschirmdia-
gonalevon 16,5 Zentimetern im 16:9-Format,
was nicht nur einer perfekten Darstellung von
DVD-Bildern dient, sondern auch genug Platz
fur die Bedienung der Funktionen via Touch
Panel Iasst; Optionale Navi-Bedienung per Fin-
gertipp inklusive. Aber auch im reinen Audio-
Betrieb zeigen die Modelle, was in ihnen steckt.
Das Dual Zone-System ermdglicht die Wieder-
gabe unterschiedlicher Quellen auf den vorderen
und hinteren Sitzen.

Das Boom-Segment MP3 will Audio-Spezialist
Kenwood ebenfalls auf gesamter Breite bedienen
und bietet dazu den mobilen HDD-Spieler
HD20GAT7 miteiner 20 GB Festplatte an. Die Be-
sonderheit an diesem Gerdt ist die volldigitale
Endstufe, die fiir tragbaren ,,HiFi-Sound” sorgt.
Und dass der Fachbesucher in Sachen Heimkino
noch mindestens zwei interessante Neuheiten
prasentiert bekommt, steht ebenfalls bereits fest.

Sharp baut auf Europa
LICK NACH WESTEN

Auf der Futurawerden von Sharp einige
Produkte zu sehen sein, die jede Menge eu-

Up to date ist Hama auch in Sachen \bIP. Selbst
ohne PCermdglicht der VolP-Modem-Router
von Hama das neue Telefonieren via Internet.
Zwischen den bereits vorhandenen, analogen Te-
lefonapparat und den Splitter geschaltet, leitet er
die Sprachpakete durch das Web an eine belie-
bige Nummer. Kompatibel zum SIP-Protokoll
[aufter unter allen fihrenden VolP-Providern.
Dortanmelden, mithilfe des deutschsprachigen,
bedienerfreundlichen Mends einfach per Web-
browser konfigurieren und das integrierte Start-

guthaben abtelefonieren. So ein-
fachist VoIP alaHama. %
ropéisches Know-how beinhalten. Mit dem
Aquos GD7E LCD-TV Line-up prasentiert Sharp
erstmals drei mit Loewe gemeinschaftlich ent-
wickelte Modelle. Gefertigt werden die LCD-
Fernseher am Standort Kronach. Die neuen Mo-
delle heien LC-37GD7E, LC-32GD7E sowie LC-
26GD7E und verfiigen tiber Bildschirmdiago-
nalenvon 94, 80 und 65 Zentimetern. Die 16:9
LCD-TVsbieten eine Helligkeit von 450 Candela
bei einem Kontrastverhéltnis von 800:1 und
selbstverstandlich ist das Trio auf die Fernsehzu-
kunft bestens vorbereitet. Alle drei Gerate sind
HDready und verftigen (iber eine Auflésung von
1.366 mal 768 Pixel sowie einen HDMI-Eingang.
Alsweiterer Blickfang flir die Fachhandler wird
auf der Futurazweifellos das Jumbo-Modell LG-

65GD1E miteiner Bilddiagonale von mehr als
166 cm fungieren.

Doch auch abseits
der Produkt-Neu-
heiten und -High-
lights steht bei
Sharpder EFHim
Mittelpunkt der
\ertriebspolitik.
Dassdiesauchin
Osterreich soist,

beweist das nun-
mehr mit Verkaufsleiter CE Herbert Windisch
komplette Vertriebs- und Betreuungsteam.
Scharfe Speisen statt scharfer Bilder bieten der-
weil fiinf neue Mikrowellengeréte von 18 bis 26
Liter GarraumgroRe. Hinzugekommen sind drei
26-Liter-Modelle mit Folientastatur —wahlweise
als Solo-Mikrowellengerat (R-35STD), als Grill-
Mikrowellengerat (R-75STD) oder als Kombi-
Mikrowellengerat mit HeiRluft und Doppelgrill
(R-85ST) und zwei neue Kompaktgerate mit
Drehknopf-Bedienung in der Grill-Version mit
18 Litern (R-65ST) und als Solo-Variante. High-
light der Range ist das 4-in-1-Kombi-Gerat 85ST
mit HeiBluft, Quarzgrill, Infrarot-Grill und
Mikrowelle.
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JVC: Bilder einer Ausstellung

Qualitat verpflichtet

Einensichtbaren Schwerpunkt auf das Thema Vision legt JVC auf der
kommenden Futura in Salzburg. Sowohl LCD-TVswie auch die neue
Everio-Generation sind dem besten Bild verpflichtet. Dazuwurden in
beiden Produktgruppen die Sortimente deutlich erweitert.

Dready lautet das Schlagwort in Sachen

JVC-Fernseher in diesem Herbst. An-

lasslich der Futurawerden gleich drei
neue LCD-TV-Modelle alleine in diesem Pro-
duktsegment vorgestellt. Angefiihrt wird die Pha-
lanx vom LT-37S60. Das LCD-Panel miteiner
Bilddiagonale von 94 cm liefert eine Aufldsung
von 1.366 x 768 Pixel, ist kompatibel zu den HD-
Formaten 720p/1080i und verfligt sowohl tiber
einen HDMI- als auch einen Komponenten-Ein-
gang. Damit entspricht der LT-37S60 den
HDready-Kriterien. Auch die Werte fiir das Kon-
trastverhéltnis (800:1) und die Helligkeit (600cd)
unterstreichen die hohe Qualitat des Panels. Ver-
antwortlich fur die bemerkenswerte Bildqualitét
istdie D.1.S.T.-Technologie, die hier als hoch-
auflésendes System zum Einsatz kommt. Ein
hochqualitativer Tuner und mehrere Sound-Tech-
nologien, wie,,3D”, ,,BBE Sound” und ,,Active
Hyper Bass” komplettieren die Ausstattung des
neuen LCD-TV. Den UVP gibt JVC mit 3.290 Euro
an.

Zur neuen HDready-Generation von LCD-
TVs gehoren auch die beiden Modelle LT-32S60
miteiner Bildschirmdiagonale von 81 cm und
der LT-26S60 mit 66 cm. Sie verfligen bei klei-
neren Bildschirmdiagonalen als der gréRRere
Bruder im Wesentlichen tiber die gleichen Aus-
stattungsmerkmale. Die UVPs betragen 1.790
Euro flir den LT-32S60 und 2.690 Euro fur den
LT-26560.

Technologie
im Kleinformat

Das andere Ende des Bilderspektrums, ném-
lich die Aufnahme und nicht die Wiedergabe,
decken gleich vier neue Everio-Modelle ab. Ge-
speichertwird auf integrierten Festplatten mit
Kapazitaten von 20 bzw 30 GB. Auch die neue
Everio G-Generation vereint wieder Camcorder
und Digitalkamerain einem Gerat. Videos in
MPEG-2-Qualitat und Bilder in JPEG finden
damit den Weg in den Speicher. Statt beispiels-
weise 21-mal die DVD im Camcorder wechseln
zumiissen, um sieben Stunden (!) Videomate-
rial aufzuzeichnen, packt die Everio G-Serie alles
aufeine 30GB Festplatte und zwar in bester DVD-

(30GB) die perfekte Losung. Als 1-Chipkame-
rasystem mit 1,33-Megapixel-CCD lassen sich
Bilder einer Aufldsung biszu 1152 x 864 Pixel
aufnehmen. Dank einem F1.2 Objektiv und
15fach optischem/700fach digitalem Zoom in
entsprechender Qualitét.

Die Archivierung der Bilder und Filme ist
mit der High-Speed-Ubertragung zum PC und
Mac tiber die USB 2.0-Schnittstelle auch auf ex-
terne Speichermedien schnell und unkompli-
ziertmoglich. Das Preisband fur die neue Everio

HDready in seiner schonsten Form bietet der LCD-TV LT-37S60 von JVC.

Qualitat. Fur Profis der Video- und Fotowelt
bieten die GZ-MG40 (20GB) und die GZ-MG50

Multifunktionscenter
von Brother

LEINE HELFERLEIN
Die neuen Multifunktionscenter MFC-
7420 und MFC-7820N bieten nicht nur
professionellen Funktionsstandard in Sachen Ko-
pieren, Drucken, Faxen und Scannen, sondern
wurden auch konse-

G-Serie liegt zwischen 799 und
999 Euro.

&y

Rechner wie auch tiber das Netzwerk (nur MFC-
7820N mittels 10/100BaseTX) geeignet. Mit einer
USB 2.0- und einer parallelen Schnittstelle zeigen
sich beide sehranschlussfreudig. Als Faxgeréte
verfiigen die Modelle tiber 208 Nummernspei-
cher. Last but not least eignen sich der Brother
MFC-7420 und der MFC-7820N nicht nur zum
Versenden von Daten, sondern via Laserscanner
auch zumEinlesenvon

quent auf hohe Wirt-
schaftlichkeit bei den
Folgekosten ausge-
richtet. Wie die
,,GroRen” verfiigen die
Brother MFC-7420 und
MFC-7820N beim Ko-
pieren Uiber eine
Zoomfunktionund
schaffen bis zu 19 Ko-
pien pro Minute. Auch

Dokumenten. Beide
Modelle scannen mit
einer optischen Auflo-
sung von bis zu 600 x
2.400dpi und einer
Farbtiefe von 24Bit far-
bige Vorlagen direktin
ein Windows eMail-,
Bildbearbeitungs- oder
Texterkennungspro-
gramm. Die UVPs be-

als Laserdrucker uber-
zeugen sie durch ein flottes Tempo und sind so-
wohl als Modelle fiir Druckauftrage vom lokalen

tragen 349 Euro (MFC-
7420) bzw 419 Euro (MFC-7820N) jeweils inkl.
MWSt. und URA.
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ALLES RUND UM SAT AUF DER FUTURA

Branchen- R
Treffen

inen sehr starken Auftritt mit ei-

nigen Uberraschungen wird die

HB Austria-Gruppe in Sachen Sat

auf die Futura-Biihne legen. Am
Hauptstand von HB Multimedia in Halle 8 wird
eine Sat-Wand prasentiert, wo nicht weniger als
zwolIf Receiver in Aktion gezeigt werden. Damit
werden neben der gesamten Osterreich-Pro-
grammierungauch alle Easy. TV-Programme auf
jeweils einem LCD-TV gezeigt. Ubrigens inklu-
sive dem Erotik-Kanal Hot X, der in einem ,,Se-
parée” zweifellos fir Aufmerksamkeit sorgen
wird. Mittlerweile sind von allen im \ertrieb be-
findlichen Receivern von HB, Samsung und
Schaub Lorenz Cryptoworks-fahige Modelle er-
héltlich. ,,Im Herbst bekommen wir auRerdem
ein weiteres Samsung-Modell mit Cryptoworks
embedded”, kiindigt HB Multimedia-GF Mag.
Philipp Dainese an.

Ein Produktfeuerwerk zindet auch der bay-
rische Sat-Spezialist Kathrein in Salzburg. Neben
flinf Receiver-Neuheiten wird bei Multischaltern,
Aufbereitungsanlagen und Messgeraten eben-
falls fiir News gesorgt. Neues Flaggschiff der Re-
ceiver-Flotte ist zweifellos das Festplatten-Mo-
dell UFS 821 mit 160 GB HDD und Twin Tuner-
Konzept. Auf die Festplatte kbnnen nunmehr
auch MP3-Files, Fotos und Videos tiberspielt
werden. Mitan Bord sind auch das EPG tvtv sowie
ein 16-stelliges alphanummerisches Display.

Uber zwei Cl-Slot sowie Premiere-Ent-
schlisselung embedded verfiigt der UFS 543
DVB-S Receiver. Das Modell ist durch 12V-Ver-
sorgung darGber hinaus auch fiir den mobilen
Betrieb geeignet. Mit dem UFC 560 DVB-C-Mo-

Praktischalle
Vertreter der
in Osterreich

tatigen Sat-
Hersteller
werden auch
indiesem

-

Jahraufder

Praktisch alles, was in Osterreich in Sachen Sat und Kabel

Rang und Namen hat, wird sich auf der Futura ein

Futura aus-
stellen. Ein

Stelldichein geben.

besonderswichtiger Termin fur die Branche und auch flir den Fach-

handel, denn schliel3lich werden in den kommenden zw6lf Monaten die
Weichen dahingehend gestellt, wer kiinftig mitdigitalem TV, DVB-T und
HDTYV gute Geschafte machen wird. Erstmals haben sich in diesem
Zusammenhang auch zahlreiche Content-Anbieter wie ORF,
SevenOneMedia oder Easy. TV fur die Futura angesagt.

dell bietet Kathrein praktisch ein Gegenstick flir
den Empfang von digitalen Programmen inklu-
sive Premiere aus dem Kabel an.

HDTV ab der Antenne

Gut vorbereitet zeigt sich Kathrein auch in Sa-
chen hochauflésendes Fernsehen. So ist mit der
Aufbereitungsanlage UFO 370 die HDTV-Zu-
kunftbereits gesichert. Und mit der UAS 481

Nicht weniger als ein Dutzend neue Receiver aller Spielarten der Marken

Samsung, HB und Schaub Lorenz wird HB Multimedia auf der Futura

prasentieren.

kdénnen bis zu vier DVB-Receiver an einem Kabel
ohne Einschrankung der Programmvielfalt an-
geschlossen werden. Dadurch kdnnen bestehende
Sat-Anlagen ohne Verkabelungsaufwand erwei-
tert werden.

Bereitsim letzten Jahr zahlte der Salzburger
Distributor Kleinhappl Electronic zu den Aus-
nahmen, die am Stand einen direkten HDTV-
Stream via Satellit zeigten. Dieses Thema zahlt
auch heuer zu den Schwerpunkten. So wird auf
der Futuraauch eine neue Receiver-Familie des
Herstellers Orbitech prasentiert. Neben dem FTA
DVB-S Modell CWS 1 miteingebautem Crypto-
works-Kartenleser wird auch das Top-Modell CI
400 CRCS zu sehen sein. Der Sat-Receiver ver-
flgt Gber einen Kartenleser der Cryptoworks und
Conax verdaut und dariiber hinaus auch noch
uibereinen Cl-Slot. Die 4.000 Programmspei-
cherplétze sind plug & play mit der Osterreich-
Programmliste vorprogrammiert. Ebenfalls mit
an Bord ist der kostenlose EPG ,,SiehFern Info
EPG” und eine DiSEQC 1.2 Steuerung. Auerdem
ist sowohl die kostenlose Sat-Programmpflege-




liste Isipro und das Software-Update tiber Sat
oder RS 232 mdglich.

Einvollig neu konstruiertes Messgerat wird
Kleinhappl mit der Prodig-5 vorstellen. Das hand-
liche Radio- und TV-Antennenmessgerat wurde
entwickelt, um die Messungen wihrend der Uber-
gangsphase von der analogen zur komplett
digitalen Programmausstrahlung bei allen Emp-
fangsarten von terrestrisch Giber Sat bis hin
zu Kabel zuerleichtern. Zusatzlich bietet das
Prodig-5 eine spezielle Funktion zur Anten-
nenausrichtung. Ein wahrlich angemessener Be-
gleiter fiir den Fernsehtechniker. Ebenfalls mit
im Standgepéck sind auch interessante Neuheiten
zum ThemaEIB Audio von WHD.

Neue Horizonte

Dochauch abseits der Produktneuheiten tut
sich bei Kleinhappl Electronics viel Neues, tiber
das sich die Fachbesucher auf der Futura wohl
ausgiebig informieren werden. So durfte die Be-

115

Der UFC 560 von

Kathrein bietet als

digitaler Kabelreceiver

nicht nur eine inte-

grierte Premiere-

Entschlusselung,

sondern verfugt auch

tber zwei CI-Schnitt-

stellen fir den

Empfang weiterer

Pay-TV-Programme

oder von ORF Digital.

TVsund Video-Projektoren. Ab der Futurastehen
ein FTA-Receiver, ein TWIN-Festplattenreceiver
mit 120 GB Festplatte, ein DVB-C-Kabel-Receiver
mit integriertem Conax-Entschliisselungssystem
und ein DVB-T-Receiver zur \erfligung.

Kleinhappl prasentiert Orbitech-Receiver, die Uber einen Kartenleser fur

Cryptoworks und Conax sowie einen zusatzlichen Cl-Slot verfugen.

treuung der Kunden des Salzburger Unterneh-
mens im Osten Osterreichs eine neue Qualitét er-
reichen. Kleinhappl Electronic hat nach dem Kon-
kurs der Sanyo Industrieprodukte \ertrieb GmbH
mit Anfang August nicht nur den Vertrieb der
Sanyo Sicherheitstechnik fiir Osterreich iiber-
nommen, sondern auch gleich deren Raumlich-
keiten in Wien.

Diese Liegenschaften werden kiinftig als Ver-
kaufsbiiro und auch als Abhollager fiir das ge-
samte Produktportfolio von Kleinhappl Elec-
tronic gefuhrt werden. Die Marke Fubawanderte
aneinen anderen Distributor und auch sonst gibt
eseinige interessante News rund um diese Causa
(sieheauch ,Knalleffekt, S. 40)

Breite Schultern zeigt Wisi auf der Futuraund
bringt praktisch alle Neuheiten von der IFA auch
nach Salzburg. So hat Wisi zB eine neue Crypto-
works-Receivergeneration entwickelt. Die neuen
Modelle OR 90A und OR 91A (mit Cl) wurden
speziell fiir den rasch wachsenden Flat-TV-Markt
entwickelt. Beide Modelle sind mit einem zu-
satzlichen S-VHS-Ausgang ausgestattet und lie-
fern damit wesentlich bessere Bilder fiir FLAT-

Komplette Linie

Der ebenfalls neue OR 94 DVB-SCl ist ein fle-
xibel einsetzbarer Sat-Receiver fiir den Empfang
verschllisselter Programme. Die Set-Top-Box
verfligt neben vielen Features Giber 2 CI-Slots, 2
Scart-Buchsen sowie einen AC3 Ausgang und
4.000 Programmplatze.

Damitdie Signale auch ordentlich zu den Re-
ceivern kommen, hat Wisi fr Betreiber von Ka-
belnetzen kleineren bis mittleren Zuschnitts sowie
von \erteilsystemen in Hotels, Wohnheimen und
Hochh&usern sein Compact Headend komplet-
tiert und preislich neu gestaltet. Der neue

DVB/QPSK-Quam-Dualtransmodulator OK 75A
istsehr vielseitig und setzt digitale Satelliten-TV-
Programme liickenlos ins QAM-modulierte Ka-
belformat um und kann sogar den MPEG-Trans-
portstrom bearbeiten.

Ausgebaut wurde auch die Funktionalitét des
Wisi Mini Headend, Europas kleinster modularer
Kanal-Aufbereitungsldsung. Das eigenentwickelte
Kopfstellenkonzept wird um die zwei digitalen
CI-Module OM 15 und OM 17 fiir die Decodie-
rung verschliisselter DVB-S und DVB-T Signale
erweitert. Die modulare Kanalaufbereitungslo-
sungwurde von Wisi im Friihjahr dieses Jahres
als Reaktion auf die Nachfrage vor allem von Hand-
werks- und Installationshetrieben nach einer fle-
xiblen Lésung fir den zukunftssicheren Ge-
meinschaftsempfang in den Markt gebracht. Das
System bietet ein ausgezeichnetes Preis-Leis-
tungsverhéltnis und eignet sich besonders zum
Einsatz in Hotels, Wohnheimen, kleineren Wohn-
anlagen und Mehrfamilienhausern.

Ein eindeutiger Schwerpunkt in Sachen Fu-
tura-Auftritt kann beim Salzburger Sat-Spezia-
listen Estro Strobl geortet werden. In einer bisher
in Osterreich nicht gekannten Breite wird das
Produktportfolio von Humax présentiert. So zB
Receiver mit Cryptoworks on board. Neben dem
kompakten CR-Fox, der mit schnellen Um-
schaltzeiten, 4000 Programmplatzen und auto-
matischem Software-Update (OTA) iberzeugt,
wird der CRCI-5500+ ebenfalls ausgestellt. Der
Receiver bietet vollen Empfangskomfort und er-
mdéglicht dem Zuschauer, zusétzlich zu den zahl-
reichen Fremdsprachenpaketen in Cryptoworks,

Das Wisi-Modell

OR90A ist mit einem

zusatzlichen S-VHS-

Ausgang speziell fur

die Versorgung von

Flat-TVs und Projek-

toren mit guten

Bildern ausgelegt.
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mittels freier Cl-Schnittstellen, auch weitere in-
teressante PayTV-Programme zu empfangen.

Humax mit Receivern
und TVs

Wer sich ein umfangreiches digitales Video-
archivanlegen oder einfach den Komfort eines
Satelliten PVRs genieRen méchte, findet im PVR-
9100 das richtige Gerat. Mit zwei CI-Schnittstellen
fur PayTV-Empfang, einem Twin Tuner und einer
USB Schnittstelle ist der PVR-9100 bestens aus-
gertstet. Der Clou des Satelliten-PVRs st die aus-

x

wechselbare Festplatte in verschiedenen GroRen.
Durch den Wechselrahmen wird der Austausch

Mit den Projektgeschaften wie der
digitalen Kompaktaufbereitung
CDH 1000 will Hirschmann seinem
Futura-Motto ,,Mehr Wert und
Zukunft” gerecht werden.

zum Kinderspiel und der eigenen Heimvideo-
thek steht nichts mehrim Wege.

Far die Nutzung von HDTV-Angeboten stellt
Humax auf der Futura seine LCD-Fernsehgerate
und den Prototypen des HD-PR1000, einen HDTV
fahigen Premieredecoder, vor. Durch die Kom-
bination modernster Chiptechnologien ist die

Futter fUr die Hardware

Wie leistungsfahig auch immer die neuen Genera-
tionen von Sat-Receivern sein mdgen, digitales
Fernsehen bishinzu HDTV bendtigt auch Sender,
die entsprechende Ubertragungen ausstrahlen.
Diese habensich die diesjahrige Futura erstmals
auf breiter Front zur Selbstdarstellung gewahilt.
M itvon der Partie sind zB die Programme von Easy.TV, der einfa-
chen dsterreichischen Lésung in Sachen Bezahl-Fernsehen.
»Auf 30 m?erféhrt man in Halle 7 alles, was man tiber Easy. TV wissen

kann’'so HB Austria-Chef Ing. Christian Blumberger. ,Auerdem
werden wir dort Pakete prasentieren, die wir speziell fiir den Fach-

handel rund um Easy.TV schnliren werden. Genau stehen diese Kom-

binationen zwar noch nicht fest, es wird sich aber auf jeden Fall um
Pakete aus Receivern im Set mit einem begrenzten Abo handeln.”
Beim Futura-Auftritt
von SevenOne Media
Austriastehen neben

cafe
PULS

jekt Café Puls das erste dsterreichische Frihstiicksfernsehen préasen-
tiert. Etwas technischer ist der weitere Themenschwerpunkt Dolby
Digital via ProSieben Austria und Sat.1 Osterreich. Als erster Privat
TV-Sender in Osterreich bringt man damit durch die Ubertragung
des Digital-Surroundsound Dolby Digital 5.1 Heimkino-Atmosphare
in die heimischen Wohnzimmer. Kuinftig sollen internationale Block-
buster und andere Filmhighlights durch dieses Tonformat noch ein-
drucksvoller aus den Fernsehern kommen. Und ein gutes Argument
flir eine Surround-Anlage ist der neue Service von SevenOne Media
Austria allemal.

Gemeinsam mit SES Astra und Philips Cryptoworks wird in diesem
Jahrauch erstmals der ORF explizit als Aussteller an der Futura teil-
nehmen. In Anbetracht der anstehenden Umwaélzungen in Sachen

Programmierung zwei

telpunkt. Dem Trend
der Zeit folgend wird

mit dem Programmpro-

derumfangreichen Dar-
stellung der Osterreich-

weitere Themenim Mit-

Digitalfernsehen, DVB-T und HDTV eine Infoplattform, die der Fach-
handel nicht ungenutzt lassen sollte. Unter anderemist auch eine
spezielle Info-Veranstaltung zur ,Zukunft des Fernsehens” auf der
Futura geplant. N&here Infos dazu in unserem Event-Plan ,,Auch Spal3
muss sein’S. 53. Entsprechend der Zielsetzungen tber die Zukunft
des Fernsehens stehen dartiber hinaus auch Themen wie DVB-H und
das interaktive Fernsehen Blucom auf der ORF-Agenda.

Neue Chefs

Mit Anfang August hat die Hirschmann Industries GmbH Neckar-
tenzlingen, ihre Tochtergesellschaft Hirschmann Multimedia Elec-
tronics GmbH, an den dénischen Fernseh- und Antennenspezialisten
Triax S/A, Hornsyld, verkauft. Wahrend sich die Hirschmann Indus-
tries GmbH auf neue Kernbereiche konzentriert, baut Triax mit
diesem Deal seine Kompetenz und Marktposition auf dem Gebiet
der Fernsehempfangstechnik weiter aus. Die Geschaftsfiihrung des
Unternehmens, das auch weiterhin den Namen Hirschmann Multi-
media Electronics tragen wird, Gbernimmt Lars Peder Sidelmann.
Durch den Erwerb der Hirschmann Multimedia Electronics GmbH
avanciert Triax zu einem der fiihrenden Anbieter von Fernsehemp-
fangstechnikin Europa. ,Das Produktportfolio der beiden Unter-
nehmen ergénztsich hervorragend , erklért Jargen Nederby, Ge-
schaftsfiihrer von Triax. ,,Zudem haben wir durch diese Investition
unsere Position auf dem deutschen Markt gefestigt und die Markt-
filhrerschaft in Osterreich iibernommen. AuRer der bedeutend
gefestigten Position auf dem européischen Markt bekommen
sowohl Triax als auch Hirschmann Zugriff auf eine Reihe von neuen
Produkten, die den Geschaftsbereich der Gesellschaftinnerhalb
von Antennensystemen erganzen’ so Nederby weiter.

Fuba: FlieRender Ubergang

Mit dem Konkurs der Sanyo Industrieprodukte Vertrieb GmbH kam
esauch zum Stopp des Vertriebs von Fuba-Produkten, da das Ver-
triebsrecht fur Osterreich bei der Sanyo IPV lag. Ein Zustand, der je-
doch nur kurz dauerte, denn mit August wurde die Fuba-Vertretung
fiir Osterreich exklusiv an die FirmaEspo, Electronic-Service Peter
Obwexer, vergeben. Als Verkaufsleiter dieses Produktbereiches
konnte Ex-Sanyo-Mitarbeiter und Fuba-Spezialist Josef Halbwirth an
Bord geholt werden. Die Espo-Mitarbeiter haben den Vertrieb der
Fuba-Produkte schon aufgenommen und mit der Futura sollten auch
die neuen Kataloge und Preislisten bereits auf dem Tisch liegen.



Auf der Futura noch als Prototyp zu sehen, soll der HD-PR1000 ab der

Jahreswende auch die HDTV-Inhalte von Premiere wiedergeben.

Humax HD-Box in der Lage, MPEG4 kompri-
miertes HDTV und klassisches SDTV in MPEG2
zuempfangen. Bereits angekiindigt wurde von
Produktmanager Christian Strobl die Live-Uber-
tragung von Sendematerial im MPEG4-Format.
Fir die perfekte Darstellung der hochauflésenden
Bilder stellt Humax seine LCD-Fern-
sehgerdte vor. Alle Gerate ab 26 Zoll
Bildschirmdiagonale tragen dabei
das HDready-Logo.

Parallel dazu setzt Estro auch auf
seine Dienstleistungskompetenz im Bereich des
digitalen Fernsehens und der Datenaufbereitung,
wie GF Ernst Strobl betont. So werden zB inno-
vative Kopfstellentechnik von Triax, Televes sowie
Pay-TV-Systeme von Tonnain einem zwei Meter
hohen 19 Zoll Rack im Mafstab 1:1 prasentiert.
Auerdem werden zwei Systeme flir die Hotel-
lerie bzw Wohnbauten zur koaxialen Internet-
Einspeisung prasentiert, womit Estro Strobl auf
der diesjahrigen Futura Innovationen am Lauf-
meter bietet.

Neue Rahmen-
bedingungen

Unter das Motto,,Mehr Wert und Zukunft” hat
die Hirschmann AustriaGmbH ihren diesjahrigen
Futura-Auftritt gestellt. Dies beziehtsich nicht zu-
letzt auf das Projekt-Geschéft, das mit Neuheiten
im Bereich der digitalen Gemeinschaftsantennen-
anlagen oder der digitalen Kompaktaufbereitung

die Fachbesucher an den Hirschmann-
Stand lotsen soll. Bei den Receivern
setzt man auf die neue HiQ (fur

High Quality)-Generation. Sie ver-
fligenunter anderem tiber einen S-

VHS-Anschluss fiir die Ubertragung hochwer-
tiger Bilder an die Endgerate. Dar(iber hinaus gibt
mansich voll der Zukunftverpflichtet. Zu Themen
wie HDTV und auch DVB-T wurden Neuigkeiten
zur Futuraangekiindigt. Zum Beispiel in den Be-
reichen Lap-Top-TV und Car-TV.Ob noch dieeine
oder andere weitere Uberraschung mitim Gepack
ist, bleibt abzuwarten. Nach der Ubernahme der
Hirschmann Multimedia Electronics GmbH durch

Triax (siehe Kasten,,Neue Chefs”) ist
dasaber nichtauszuschlieen. %

wird ab 1. Sep-
tember als neuer
General Manager
Retail Sales Divi-
sion das Sharp
Electronics Ger-
many/Austria
Flhrungsteamin
Hamburg ver-
vollstandigen
und damit das
CE-Geschéft der
Sharp Vertriebsorganisation fiir Deutschland
und Osterreich verantworten. Der studierte
Diplom Audio Ingenieur verfiigt tiber eine
langjahrige Erfahrung in der deutschen CE-
Branche. Nach Stationen bei Sony und
Loewe bekleidete er zuletzt die Funktion des

Vertriebsdirektors UE bei LG Electronics. Als
vorrangiges Ziel definiert Kurten den konse-
quenten Ausbau von Sharps Qualitatsfihrer-
schaft bei LCD-TVs.

Herbert Windisch (36)

hat bei Sharp
Electronics Ger-
many/Austria
mit 1. August die
vakante Position
des Osterreichi-
schen Verkaufs-
leiters CE in
Wien Uiber-
nommen. Der
ausgewiesene
Verkaufsprofi
war zuletzt bei Benq Austria als Verkaufs-
leiter Osterreich tatig und soll in seiner
neuen Position die Stellung von Sharp in
Osterreich vor allem im LCD-TV-Geschaft
deutlich ausbauen.
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Traume
leben

KLANG KONIG

uf Sand gebaut hat Martin Konig das
eigene Unternehmen sicher nicht.
Rund 20 Jahre Branchen-Erfahrung
bringt der Neo-Unternehmer mit.
Stationen wie Foto Quelle, Media Markt, BoF,
aber auch zwei Jahre 6sterreichweiter Aufen-
dienst stehen hier zu Buche. Bis der Wunsch nach
seinem eigenen kleinen Reich zu gro wurde.
Den Ausschlag gab schlieBlich der Familien-
riickhalt, als seine Frau erklarte: ,,Mach doch
etwas Eigenes, das war immer dein Traum.”
Das Ergebnis kann sich sehen lassen. Nach
sorgfaltiger Standortsuche wurde im Dezember
2004 ein Eckgeschaft an einer aus einem Nobel-
bezirk Wiensins Zentrum flihrenden Einfall-
straBe erdffnet. Nicht zuletzt damit hat Konig be-
reits einen Treffer gelandet, wie er erzahlt: ,,Ich
hatte bereits einen Porsche-Fahrer, der sicham
Morgen bei der Fahrt in die Stadt, als das Geschaft
noch sehr neu war, bei mir eingebremst und auf
dem Gehsteig geparkt, sich eine Visitenkarte ge-
holt und am Abend dann vorbeigeschaut hat””

Ladys first
Dazu tragtaber nicht nur die Lage des Ge-
schaftes bei: ,,Das ist vielleicht auch durch das

InNischen ist
gut leben.
Diesbeweist,
trotzeiner
Wirtschafts-
lage, die nicht

Martin Konig in seinem Reich, in dem er seit Ende 2004

geradezu

hdchst erfolgreich hochwertiges Audio- und Video-

Neugrun-

Equipment vertreibt.

dungen animiert, Martin Kdnig mit seinem im Jahr 2004 gestarteten er-

folgreichen Fachhandel fiir hochwertige Audio- und Video-Produkte im

9. Wiener Bezirk. Seine Geheimnisse in Sachen Sortimentspolitik,

Standortwahl und Kundenbetreuung hater E&W verraten.

Design des Geschéftes und den offenen Eingang
bedingt” Gerade die Einrichtung des Geschéftes
spielt flir Kdnig eine wichtige Rolle, hat er doch
erkannt, dassimmer 6fter Frauen nicht nur die
Kaufentscheidung beeinflussen, sondernauch
bei technischem Gerét oft den Anstof3 geben, sich
damit zu beschéftigen. Eine Zielgruppe, die der

Der Klientel des Klang Kénigs entspricht auch das sparsam, aber

geschmackvoll eingerichtete Studio, in dem nicht die Technik, sondern

die Wertigkeit der Produkte und das Ambiente die Hauptrolle spielen.

EFH mdglicherweise etwas unterschétzt.
Aulerdemwerden die Produkte, gerade im hoch-
wertigen A/V-Bereich, immer mehr nach der
Optik gekauft”, weil Kdnig zu berichten. Denn
das Eigenheim und damit die Einrichtung, bei
der Frauen oft den Ton angeben, werde immer
wichtiger:,,Der Trend geht auf jeden Fall dahin,
dassssich die Kunden im Haus schén einrichten
und dabei schauen, dass optisch und qualitativ
alles passt”

Dementsprechend muss auch die Sorti-
mentsgestaltung aussehen, wobei Konig dies-
bezliglich keine Zweifel an seiner Strategie l&sst:
LFurmich gibtesin Bezug auf den mittelstandi-
schen EFH nur die Moglichkeit zuzusperren oder
etwas anderes zu machen als die Grof3flache. Es
muss eine Produktrange angeboten werden, die
in der GroRfléche nicht zu bekommenist. Als mit-
telstdndischer Fachh&ndler im EFH muss ich mit
meinem Sortiment dort anfangen, wo die
GroRflache aufhort. Ein Beispiel sind HiFi- bzw
Surround-Receiver. Dahort es bei der GroRflache
weit gehend bei 299 Euro auf. Dort steige ich noch
nichteinmal ein” Kein Wunder, dass der Schau-
raum von Marken wie Loewe, Marantz, Canton,
KEF und anderen A/V-,Exoten” geprégt ist.

AuRerdem setzt der Klang Konig auf gemeinsam
statteinsam: ,,Ich kooperiere bei gréReren Pro-
jekten miteinem Sat-Installateur und auch mit




Architekten. Man muss als kleiner Fachhandler
einfach mitanderen zusammenarbeiten.”

Anlagen statt
Komponenten

Dadurch kénnen dann auch Umsatzchancen
realisiert werden, die ein kleines Unternehmen
alleine nicht bewéltigen kdnnte. Insbesondere
die Einbindung in Neu- und Umbauten bietet
friihzeitig die Moglichkeit, ganze Anlagen zu ver-
kaufen. ,,Wenn die Kunden im Geschaft sind,
lasse ich sie auch oft zeichnen?” In Kombination
mitden Geraten vor Ort wird die Anschaffung

Bauweise. In den USA gehért es heute bereits zum
guten Ton, eine solche Multiroom-Anlage zu
haben. Allerdings haben die auch Wénde aus
Gipskarton, wo es kein Problemist, ein Kabel ein-
zufrésen. Bei Ziegel- oder gar Betonwanden tber-
legt man sich das zweimal. AuRerdem spricht
gegenden Trend, dass esaufgrund der immer
haufigeren offenen Bauweise der Wohnungen
und Hauser kaum sinnvoll mdglich ist, eine Mul-
tiroom-Anlage zu konzipieren, weil man sie so-
wieso nicht parallel nutzen kénnte. \enn jemand
bei uns den Wunsch nach einer solchen Anlage
hat, dannwird derzeit eher noch eine 2. Anlage
zur Bestehenden genommen. Eine weitere Al-

Neben Highend-Audio bilden Spitzen-Flat-TVs das Kernsortiment von

KlangKoénig.

dannoftgroRer als urspriinglich geplant. Denn
Einzelkomponenten verkauft Martin Konig eher
selten. Auch das ist eine Entwicklung, die Kénig
nicht zuletzt dem Trend zum Heimkino aus Video-
und Audio-Komponenten zuschreibt.

\Wobei er dem oft propagierten Multiroom in
Sachen Beschallung eine Alternative gegentiber-
stellt:, Bei Multiroom sehe ich in Osterreich bei
der Nachriistung generell Probleme durch die

ternative istauch die Einrichtung verschiedener
Beschallungszonen. Das geht mit den hochwer-
tigen Receivern heute ohne Probleme.”
EinBeispiel, dasin vielerlei Hinsicht Mut
macht und zeigt, dass konsequente Fokussierung
auf hochwertige Zielgruppen und ebensolche
Produkte in Kombination mit Service selbst aus

dem Stand heraus zum Erfolg %

fiihren kann.

Sony startet Connect Music Store in Osterreich

ESTENS VERBUNDEN

Nach der erfolgreichen Premiere im Mai 2004 in
den USA kdnnen nun auch registrierte dsterreichi-

sche Musikfans tiber die Connect-Homepage

G COMRNECT

http./fwww.connect-europe.com/AT/ legal mehr als 300.000 Songs nationaler und internatio-
naler Kiinstler beziehen. Der Download tiber den Connect Music Store ist sehr einfach.
Nachdem man sich auf der Connect-Website registriert hat, installiert man auf dem PC die Soft-
ware SonicStage Connect Europe Edition. SonicStage fuhrt den User iiber die Schaltflache ,,Mu-
sikquelle” direkt zum umfangreichen Musikkatalog des Connect Music Store. Aktuelle Top-
Albensind komplett ab ca. 10 Euro zu haben, Hit-Singles gibt esab 1,19 Euro. ,,Connect ist fir
Sony ein wichtiger Bestandteil der Strategie, den Konsumenten Musikgenuss in mehr Varianten
als bisher zu ermdglichen, indem wir einen wirklich einfach bedienbaren Service mit nahtloser
und sicherer Verbindung zu mobilen Audiogeréten von Sony anbieten”, erklart Robert
Ashcroft, Senior Vice President von Sony Network Services Europe.
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Exklusivitat a la Marantz

Stillstand ist Ruckschritt”

Reine Fachhandelsmarken sind selten geworden. Noch seltener sind

jene, diesich auf mittelstandische Elektrofachhandler konzentrieren.

Audio-Spezialist Marantz stellt hier nicht nur eine wohltuende Aus-

nahme dar, sondern wird diesen Weg auch konsequent fortsetzen, wie

Rainer Finck, GF von Marantz Deutschland und Osterreich gegentiber

E&W versicherte.

or allem kénnen gerade mittelstandi-

sche Fachhandler bei A-Marken nach

Ansicht von Rainer Finck mit stabileren
Margen rechnen, als bei NoNames: ,,Generell
kannman zwar nicht sagen, dass A-Marken bessere
Margen bieten als NoNames, allerdings stehen
gerade Allkanal-Lieferanten haufig unter Preis-
und Margendruck und unterstitzen auch die \er-
marktung via Internet bis hinzum Direktvertrieb
Uber die eigene Homepage.” Dieswird auch durch
die Produktpolitik von Marantz unterstiitzt, wie
Finck erlautert; ,,Wir fahren eine langfristig be-
rechenbare Modellpolitik von der HiFi- tiber die
AV-bis hinzur Videorange, wo wir flir den EFH
nicht nur Komplettldsungen aus einer Hand bieten.
Unser Produktlebenszyklus betragt auch min-
destens zwdlf Monate.”

Weniger ist mehr

Dies wiederum ermdglicht es dem Fachhéandler
und seinem Verkauf sich intensiver mit den Pro-
dukten auseinander zu setzen, was im Gegenzug
nach Ansicht von Finck wieder stabilisierende
Folgen fiir die Produktrange im Geschéft hat:
»Durch bewusste Markenselektion bei entspre-
chender Produktvertiefung und Produktkenntnis

Marantz-GF Rainer Finck pladiert

fur eine fokussierte und hoch-
wertige Produktrange im mittel-
standischen Fachhandel, mit der
er seine Kompetenz herausstrei-
chen kann.

kann der Fachhandler dem Kunden entschei-
dende \orteile bieten, indem er gerade der tech-
nisch nicht so versierten gréReren Zahlan End-
kunden (man denke nur an die Generation 50+,
Anm. d. Red.) bedarfsgerechte Losungen bieten
kann. Daftir missen qualitativ hochwertige Pro-
dukte allerdings entsprechend vorgefiihrt, be-
raten und gegebenenfalls auch installiert werden”
Bei einer Konzentration auf ein schlankes, hoch-
wertiges, aber tiefes Produktportfolio im eigenen
Geschaft ist das wiederum moglich.

Daflir garantiert Marantz seinen Fachhand-
lern eine Reihe von vorteilhaften Rahmenbe-
dingungen, wie Finck versichert: ,,Wir haben
nicht nur ein europaweit selektives Vertriebs-
konzept tiber das ausschlief3lich autorisierte Fach-
handler beliefert werden, sondern dulden auch
grundsatzlich den Vertrieb Giber das Internet
nicht. Dadurch ergibt sich ein tiber Europa har-
monisiertes Preisniveau und damit eine fir den
Fachhandler wichtige Margensicherheit.”

Zukunft inklusive

Trotzdem muss man bei derart hochwertigen
Marken und einer sehr kontinuierlichen Pro-
duktpolitik als Fachhandler keine Angst vor man-
gelnder Innovationsbereitschaft haben. Alle Ma-
rantz AV-Produkte sind bereits auf die Integra-
tionin die Hausinstallation vorbereitet. Alle AV-
Receiver haben zB eine Multiroom-Funktion.
Das Flaggschiff SR-9600 verfligt Giber 3-Zonen
Multiroom Audio und Video sowie einen zu-
satzlichen FM-Doppeltuner. Dariiber hinaus
bietet Marantz einen 4-Zonen Audioserver an.

Im Gegenzug unterstiitzt Marantz seine Fach-
handler auch mit speziellen Schulungen, stellt
gleichzeitig jedoch auch auf die Bereitschaft des
EFH ab, sich den Verénderungen zustellen. ,,IT
und UE sind durch die Vielzahl von digitalen
Quellen und Systemen nicht mehr zu trennen.
Eine kontinuierliche Fortbildung und Einarbei-
tung in neue Themen wird sowohl von den Her-
stellernals auch vom Handel verlangt und ge-
fordert. Spezielle Schulungen zB fiir unsere Mul-
tiroom-Systeme sind in \Vorbereitung. Denn ,,Still-

W‘\

-

Marantz-Modelle sind durch die

eingebaute Netzwerkfahigkeit

stand ist Riickschritt”, so die klare
Ansage von Finck.

zukunftssicher.

Aufschwung mit Tucken
CD-BOOM LEBT

Nach Berechnungen der Marktforscher von

DisplaySearch hatsich der Absatz von LCD-
TVsim 1. Quartal 2005 weltweitauf 3,15 Mio Ein-
heiten gegenliber dem \orjahresvergleichszeitraum
mehr als verdoppelt. Interessant ist, dass zumindest
ingewisser \eise dabei auch der Umsatz mithalten
konnte. Zwar gab und gibt eseinen massiven Preis-
verfallimBereich der LCD-TVs, dieser allerdings be-
flligelt wiederum die Nachfrage nachden
groRflachigen LCD-Fernsehern. Das Resultat ist,
dass der weltweite Umsatz mit den Flachménnern
sogar um 141%zulegte. WeltgroRter Markt fiir LCD-
TVsistweiterhin Europamiteinem Anteil von41%.
Hier stiegen die Absatzzahlen sogar um 188% auf
1,27 Mio Geréte. Die \ergleichszahlen aus Nordame-
rikaund Japan bleiben damit rund 100 bzw 66%
deutlichzur(ick. Einen Blick in die Zukunft gestattet
die Analyse des Absatzes von Panels fiir LCD-Moni-
tore, -Laptops und-TVs. Diese stiegen gegentiber
dem 1. Quartal 2004 zwar um 34%, die Umsétze
gingendurch dendrastischen Preisverfall dabei je-
doch um 12%zurtick. Die Rekordmenge von knapp
43Mio Displays konnte abgesetzt werden, wobei die
Analysten das tiberraschend starke Mengen-
wachstum auf die Furchtvor kommenden Preiser-
héhungen (diezum Teilim 2. Quartal bei den Panels
tatsachlich stattgefunden haben) und die enorme
Nachfrage der Endverbraucher nach glinstigen 15-
und 17-Zoll-Einstiegsgeraten zurtickfiihren. Bei den
Herstellernvon LCD-TVskonnte Sharp weltweit
seine Nummer 1-Position miteinem Marktanteil
von 21% deutlich verteidigen. Dahinter jedoch bahnt
sichein Dreikampfum Platz zwei an, den Philips mit
10,9%im 1. Quartal knapp vor Samsung (10,8%)
und Sony (10%) belegen konnte.



Schacke eroffnet Chancen

Schulung zum Erfolg

Wer ernten will, muss zuerst séen. Diese Logik hat man bei Schécke in
Bezug auf neue Geschéftsfelder fir Handel und Gewerbe bereits vor
Jahren erkannt und dementsprechend reagiert. Ob Sortimentspolitik
oder Schulungen, der Fokus ist klar: In Zukunft werden sowohl Handel
wie auch Gewerbe wohl nur dann bestehen kdnnen, wenn sie verstarkt
umfassend planen und ihre Starken noch weiter ausbauen.

rundsétzlich ortet Schacke-GF Ing.

Thomas Gschwendt geniigend Poten-

zial, das Handel und Gewerbe aus-
schopfen konnen: ,Im Bereich der Kleingerate
bietet das Segment der Espressomaschinen si-
cher noch ausreichende Wachstumschancen.
Auch innovative Marken wie Dyson punktenin
ihren jeweiligen Bereichen. Bei der Braunware
wird das starke Wachstum bei den Flat-TVs an-
halten und im Insta-Bereich wird der EIB immer
6fterauch in Eigenheimen eingesetzt.” Wobei
Gschwendt sich der Probleme gerade beim letzten
Punkt durchaus bewusst ist: ,,Der EIB ist schwierig
zu verkaufen, aber es handelt sich auch umein
lohnendes Geschéftsfeld.”

Ausbildung zahlt

Um seinen Kunden den diesbeziiglichen Ein-
stieg zu erleichtern, hat Schacke bereits friihzeitig
flankierende Malnahmen ergriffen, wie
Gschwendt erlautert: ,,Bereits seit 2004 sind wir
der einzige ElektrogroRhéndler in Osterreich,
der zertifizierte EIB-Schulungen anbieten kann.

Das tunwir auch mitgroRem Erfolg. AuRerdem
werdenwir in Zukunft den Bereich der Schu-
lungen und auch des Supports in Richtung an-
derer Bereiche wie zB Kommunikations- und
Alarmanlagen ausweiten.” Durch derartige Schu-
lungenwill Schécke auch helfen, den Graben zwi-
schen IT und klassischer Elektroinstallation bzw
vernetzten Hausgeraten zu iiberwinden.

Damit soll kiinftig den Elektroinstallateuren
der Einstieg in neue und zukunftstréachtige Pro-
duktfelder erleichtert werden. ,,Bei den Elektro-
installations-Unternehmen sollten wohl die Aus-
bildung der Mitarbeiter sowie die Optimierung
der eigenen Prozesse ein Schwerpunkt der Akti-
vitaten sein, umauch in Zukunft bestehen zu
kénnen”, ist Gschwendt iiberzeugt, ,,gleichzeitig
sollten auch verstarkt Zusatzdienstleistungen
wie Sicherheitschecks oder Komfortinstallationen
angeboten werden.”

Margengipfel erklimmen
Im Elektrofachhandel sieht Gschwendt die
Entwicklungspotenziale neben einer verbesserten

KOMPLETTLOSUNGE N
MACH MASS —

Basierend auf zertifizierten EIB-Schulungsprogrammen wird Schéacke nach

Angaben von GF Thomas Gschwendt in Zukunft sein Ausbildungs-

programm fur Mitarbeiter seiner Kunden weiter in Bereiche wie

Kommunikations- und Sicherheitsanlagen ausbauen.

Produktprasentation in Richtung Erlebnisein-
kaufvor allem bei Serviceleistungen und bei Kun-
denbindungsprogrammen, die er flir unum-
ganglich halt. So kann auch das Problem der nied-
rigeren Margen von NoNames umgangen werden,
die hauptsachlich dadurch zustande kommen,
da diese Produkte meist den Einstiegsbereich ab-
decken. Wer aber hinaufverkauft, umgeht auto-
matisch das Einstiegssegment und damit das
Feld der unzulénglichen Margen. Denersten
Schritt auf diesem Weg muss man selbst tun, den

Rest des Weges kann man sich %

aber begleiten lassen.

Reed Exhibitions
Messe Wien

NEUE
INDUSTRIEMESSE

Intertool, SchweilRen, Messtechnik Aus-

tria, Automation Austria und Industrie-
elektronik bekommen vom 10. bis 13. Oktober
2006 im MessezentrumWienNeu eine neue,
Ubergreifende Fachmesse-Plattform. Direktor
Johann Jungreithmair, CEO von Reed Exhibitions
Messe Wien, sieht vor allem Synergie-Effekte:
,Vor dem Hintergrund von zunehmend verzahnt
und themenubergreifend agierenden Industrie-
bereichen schaffen wir mit den flinf unter einem
Dach vereinten Fachmessen fiir die Automatisie-
rung, Fertigungstechnik, Metallbearbeitung, In-
dustrieelektronik, Mess- und Priiftechnik sowie
SchweiRen eine neue Présentations- und Kom-
munikationsplattform. AuRerdem liegt nach
Aussagen von Ing. Christian Fried|, themenver-
antwortlicher Leiter des Geschéftsbereiches
Messen bei Reed Exhibitions Messe Wien, der
von den beratenden Gremien vorgeschlagene
und beschlossene Termin optimal, ,,daeszB
keine zeitlichen Uberschneidungen mit rele-
vanten Messen im Ausland gibt”.
Bei der Umsetzung der neuen Industriemesse
wird Reed Exhibitions Messe Wien intensiv mit
den Fachverb&nden und -Institutionen koope-
rieren. Dazu zéhlen die Industriellenvereini-
gung, die jeweiligen Innungen, Gewerkschaften
und Cluster ebenso wie die AuRenhandelsstellen
der Handelskammer, der FEEI (Fachverband der
Elektroindustrie), OVE (Osterreichischer
Verband fiir Elektrotechnik) und andere.
Am Konzept des Rahmenprogramms wird
bereits jetzt intensiv gearbeitet.



2. Hagemeyer-Kongress
UBER DEN DACHERN
WIENS

Inder exklusiven Location der Wiener

Hofburg tiber den Déchern Wienswird am
4. Oktober der 2. Hagemeyer Wirtschafts- und
Technologiekongress in Szene gehen. Alles an-
dere als abgehoben ist jedoch das Programm, das
dem Fachpublikum wieder handfeste Fakten und

FY 111

Vorteile fur den praktischen Einsatz im eigenen
Unternehmen geben soll. Gestartet wird mit
einem Vortrag von Verkaufsprofi Jurgen Schafer
zum Thema ,,Professionelles Verkaufen im Ver-
dréangungsmarkt”. Am Nachmittag stehen
Workshops auf dem Programm, die Themen wie
die Unternehmenshaftung, EIB, Richtlinien zur
Abfallentsorgung, aber auch den Hagemeyer-
\Web Shop praxisnah behandelt. Wie man neue
Umsatzfelder erschlieBt, wirdim Anschluss in
der Podiumsdiskussion ,,Standardinstallation—
nein danke! Die Vorteile des Mehrwertverkaufes”
erdrtert. Den Abschluss des 2. Hagemeyer Wirt-
schafts- und Technologiekongresses, durch den
Gerald Grof3 als Moderator flihrt, bildet ein hoch-
kardtiges Kabarettprogramm mit Viktor Gernot
& Michael Niavarani. Anmeldungen werden bis
zum 30. September von Frau Claudia Cornelius
telefonisch unter 01/291 26 431 oder via Fax
unter 01/291 26 835 entgegen genommen.

ABB ,AudioWorld”
MUSIK PER
NOPFDRUCK

Mit dem neuen Multiroom-Beschallungs-

system AudioWorld bietet ABB den Nut-
zern die Méglichkeit, Programm und Lautstarke
jeweilsindividuell Raum flir Raum zu regeln.
Herzstiick des Systems ist eine kompakte Zentral-
einheitim Design einer Mini-HiFi-Komponente.
Dieses Zentralmodul ist mit einem Stereo-Radio-
tuner mit Speichermdglichkeit fur bis zu acht Ra-
diosender und einem Anschluss fiir eine externe
Musikquelle (zB Stereoanlage) ausgestattet. Be-

dientwird die Zentrale der AudioWorld am Geréat
selbstund tber Verstérkereinsatze, dieindenzu
beschallenden Raumen in die normale Unter-
putz- oder Hohlwandinstallation integriert
werden kénnen. Die Verstarkereinsétze sind in
zwei Versionen lieferbar: mit und ohne Intercom-
Funktion. Die Intercom-Variante bietet zusatz-
lich die Mdglichkeit, das System als Wechsel-
sprechanlage zu nutzen. Problemlos ist auch der
Einbau der Anlage, die sich sowohl flir Neu-
bauten als auch fuir eine Nachinstalla-
tionim Renovationsfall eignet. Fiir
die Ubertragung der Zentraleinheit zu
den \erstérkereinsatzen reicht eine
achtadrige Telefonleitung aus. Spezielle
Audiokenntnisse sind flir den Einbau
des Systems nicht erforderlich.
AudioWorld ist kombinierbar mit
den Busch-Jaeger Schalterpro-
grammen Busch-Duro 2000 S,
Reflex SI/Reflex Sl Linear, future,
alphaexclusive, alphanea, solo und
carat. Eine Ldsung, die sich damit
sowohl fur den Wohnbereich als
auch fiir Buros, Ladenlokale, Kanzleien
und Praxen eignet.

Gira Esprit
LACK IS BEAUTIFUL

Prézise Linien pragen die klaren Formen

des Gira Schalterprogramms Esprit. Den
Rahmenvarianten des Schalterprogramms
Espritaus Echtmaterialien hat Giranun eine

Architektur mit offenem Mauerwerk, Sichtbeton
und Glas. Aber auch in Verbindung mit Materia-
lien wie Naturstein oder auf hellen Flachen setzt
der schwarze Schalter interessante Akzente.
Einsatze und Abdeckungen gibt esaullerdemin
Anthrazit sowie Reinweifd seidenmatt und Rein-
weif gldnzend. Mit den Gira Esprit-Rahmen aus
schwarzem Glas lassen sich damit nunmehr tiber
180 Funktionen der modernen Elektroinstalla-
tion kombinieren.

Moeller wieder verkauft

WEITERGEREICHT

Der Bonner Elektronikkonzern Moeller

Holding hat schon wieder den Besitzer ge-
wechselt. Rund eineinhalb Jahre nach der Uber-
nahme des Unternehmens mit starkem Oster-
reichbezug verkauft der US-Investor Advent In-
ternational die Moeller Holding um 1,1 Mrd Euro
andie britische Beteiligungsgesellschaft
Doughty Hanson. Der Grund ist allerdings
durchaus positiv, die Sanierung des Elektronik-
konzerns ging schneller vonstatten als erwartet.
Urspriinglich hatte Advent das durch eine ra-
sante Expansionspolitik in den 90er Jahren ange-
schlagene Unternehmen, dessen Eigenkapital-
quote auf 7% gesunken war, mit dem Ziel iiber-
nommen, es flinf bis zehn Jahre zu halten und in
dieser Zeitzu sanieren. Im Zug der Sanierung
wurden zwei Werke geschlossen und einige Be-
reiche abgegeben sowie Teile der Produktion
nach Asien verlagert. Nicht negativ betroffen von
diesen MaBnahmen war das hochprofitable Werk

in Schrems, das im letzten Jahr einen

neue, sehrwertige Designvariante hinzugefiigt:
GiraEspritaus glanzend schwarzem Glas.
Instilvollen Privathdusern sowie hochwertigen
Objektbauten sind farbneutrale Flachen heute
tonangebend. Architekten und Innenausstatter
arbeiten zudem viel mit Glas. Um die Design-
wiinsche anspruchsvoller Bauherren und Planer
bis ins Detail fortsetzen zu kdnnen, hat Gira das
Schalterprogramm Esprit daher um eine Vari-
ante miteiner glanzend schwarzen Glasober-
flache und markanter Tiefenwirkung ergénzt.
Damit passt das Programm besonders zu einer

Uberschuss in Héhe von 17,6 Mio er-
zielte. Die Holding konnte den Umsatz
im letzten Jahr um 7% auf 720 Mio Euro
und das operative Ergebnis von 52 auf
81 Mio Eurosteigern, erkldrte der aus
Osterreich stammende Moeller-Chef
Theo Kubat.

Um die Ubernahme der so herausge-
putzten Braut entbrannte in den letzten
Monaten geradezu ein Kampf, den
Doughty Hanson jetzt offenbar gegen
Riesen wie Siemens, Rockwell Auto-
mation und Eaton gewonnen hat.

Schurrer prasentiert
MK lllumination

SCHNELLER
NSCHLUSS

Mit einem groRziigigeren Stand als noch

beim Erstauftrittim Vorjahr présentieren
sich die Tiroler Lichtexperten von MK Illumina-
tion gemeinsam mit \ertriebspartner Schurrer &
Co. GmbH auf diesjéhrigen Futura. Auch diesmal



stehen wieder die innovativen Lichtldsungen fur
die kreative AuBenlichtgestaltung von MK Illu-
mination im Mittelpunkt des Auftritts. So ist zB
durch das Quick Fix-System die Installation von
Weihnachtsbeleuchtung in der kalten Jahreszeit
einfach zu bewerkstelligen, da der Anschluss der
verschiedenen String Lite-Lichtketten weit ge-
hend werkzeuglos funktioniert. Alle Verbin-
dungen sind schraubbar, ein Abisolieren oder
\erdrahten ist nicht notwendig. Die Finger
konnen daher auch bei Minusgraden ruhigin
den Handschuhen bleiben. Trotzdem wird mit
Quick Fix die Anschlussnorm 1P54 erfullt. Hinzu
kommt die Zeitersparnis bei der Installation.

Quick Fix-Elemente kdnnen sowohl zur
Baum-, wie auch zur Fassaden- bzw
StraBendekoration verwendet werden.
Ein Schwerpunkt des diesjahrigen Auf-
tritts wird nach Angaben von MK [llumi-
nation in der verstérkten Présentation
von LED-L6sungen liegen. Diese Strom
sparende Alternative zu Lichterketten
auf Gliihlampenbasis bietet noch zahl-
reiche weitere \Vorteile wie geringeres
Gewicht, langere Lebensdauer und fle-
Xiblere Einsatzmdglichkeiten. Und
damitdie Zeit bei der Besichtigung der
zahlreichen Neuheiten nicht zu lange
wird, serviert man bei Schurrer die fast
schon traditionellen Weiwiirste mit
Weilbier vom Fass.

Dehn Blitzplaner
EISSE SEITEN

Seitrund 25 Jahren verdffentlicht Dehn +

Sohne mit dem Blitzplaner® ein niitzliches
Hilfsmittel fiir Insta-Fachleute, das im Laufe der
Jahre immer mehr Fachbuch-Charakter bekam.
\or allem Planer und Ausfuhrende finden darin
alles, um Blitzschutzanlagen und Uberspan-
nungsschutzmafnahmen nach dem neuesten
Stand der Technik planen und errichten zu

kénnen. Der Normenbezug im Blitzplaner ist auf
die aktuellen Normen in Deutschland abge-
stimmt. Projektierungsgrundlagen, Montagebei-
spiele und Schutzvorschlage fiir spezielle Schutz-
probleme runden die Informationsfulle des
Blitzplaner®ab. Mit der nunmehrigen Ausgabe
prasentiertsich die Unterlage auch in seiner

duBeren Formals 318 Seiten starkes Fachbuch.
Den Blitzplaner® bietet Dehn + Sdhne nicht nur
in Buchform (ISBN 3-00-015976-2), sondern
auch als pdf-File auf der neuen Dehn Austria
Info-CD Version 2.0A, die auer dem elektroni-
schen Blitzplaner®viele Informationen und
Arbeitshilfen enthélt.

Ansprechende Auswahl an Glasdesignvarianten fur die moderne Elektroinstallation

Mit Weitblick hatte Gira schon vor Jahren einen mintfar-

benen Glasrahmen fiir die Serie Esprit kreiert. Inzwischen
gibt es dafir Rahmen auch in weillem und schwarzem Glas.
Als Gira erstmals gldserne Schalterrahmen konzipierte, war das De-
signteam vom mint-
farbenen Glas fas-
ziniert. Zu Recht,
denn das mintfar-
bene Glas verleiht
Esprit eine hohe
Authentizitit. Dazu
passend werden
Einsdtze in Rein-
weil3 matt und glén-
zend sowie in An-

G las ist en vogue, besonders bei Architekten und Designern.

thrazit und in der Farbe Alu angeboten.

Doch die Farbgestaltung in Architektur, Ausstattung und Einrichtung
hat sich weiterentwickelt. Um moderne Designtendenzen bis ins
Detail hinein fortsetzen zu kénnen, bietet Gira Esprit auch in einer
Variante aus weilem Glas an. Besonders edel wirkt das weile Glas

in einer farblich neutral gestalteten
Umgebung, etwa auf hell verputzten
Wiainden.

Den Glasrahmenvarianten hat Gira
aktuell eine sehr hochwertige Ver-
sion aus glanzend schwarzem Glas
hinzugefligt. Das schwarz schim-
mernde Glas des Rahmens korres-
pondiert perfekt mit dem archi-
tektonisch-geradlinigen Design des
Schalters und verleiht Gira Esprit
einen besonders edlen Charakter. R
Das Programm passt besonders .2
zu einer Architektur mit hohem 6z s
dsthetischen Anspruch, beispiels-
weise zu offenem Mauerwerk,
Sichtbeton und Glas. Aberauch in
Verbindung mit natlrlichen Materialien wie Holz und Naturstein
oderauf hellen Fldchen setzt der schwarze Schalter von Gira span-

nende Akzente.
GIRA
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www.gira.at
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MIELE-FESTSPIELE GEHEN IN SALZBURG WEITER

Das Jubel-

Jubilaum

er den stets gesteckt vollen Miele-

Stand auf der Salzburger Messe in

den letzten beiden Jahren erlebt

hat, kann bezeugen, dass man bei
Miele offenbar nicht nur in Sortimentsfragen,
sondern auch bei der Wahl des Messe-Stand-
platzes ein gliickliches Handchen hat. Kein Wunder
also, dass es auch heuer bei dem nahe den Durch-
gangen zu Halle 1 gelegenen Stand in Halle 15
bleibt.

Eine Neuigkeit, die sowohl Handelspartner
wie auch Endkunden freuen diirfte, hat Haus-
gerate-Vertriebsleiter Ingo Wimmer bereits in
der letzten Ausgabe der E&W vorweggenommen:
Die Jubildumsgalawird im Herbst fortgeftihrt
und mit neuen Gala-Modellen zusétzlich aufge-
fettet. Wie man Feste wie das 50-jahrige Bestehen
von Miele Osterreich standesgemaR feiert, hat
das Unternehmen ja bereits im 1. Halbjahr be-
wiesen —mit Gala-Sondermodellen, Jubildums-
gutscheinen fiir Kunden, TV-Kampagne, Di-
rektmarketing-Aktivitaten, einemgroRen Mit-
arbeiterfest auf Schloss Hellbrunn, Neuheiten-
prasentationen in Wien und Salzburg, speziellen
POS-Materialien und anderem mehr. Miele-Ge-

VVon der Red Dot-pramierten

G1000-Geschirrspulerreihe gibt’s
zwei Sondermodelle im attraktiven
Preis-Leistungsverhaltnis.

Bereitsinder
letzten Aus-
gabe der E&W
konnte der
frischvonder
Gutersloher
Vertriebs-
konferenz

zurlickge-

Das freut Handler, Kunden — und Vierbeiner gleichermalien:

kehrte \er-

Das Jubel-Jubilaum geht bei Miele auch in der 2. Jahreshélfte

kaufsleiter

weiter. Erstmals kann man dabei mit einem Gala-Modell

im Staubsauger-Bereich aufwarten, dem Cat & Dog S5.

Ingo Wimmer

berichten, dass die so erfolgreiche Jubilaums-Gala von Miele Osterreich
auch im Herbst fortgesetzt wird. Neue Gala-Modelle stehen daher bereits
in der Pipeline bereit. Dabei bleibt es freilich nicht in puncto Neuheiten ...

schéftsfiihrer Josef Vanicek ist daher tiberzeugt,
dass das Jubilaumsjahr in einem nach wie vor
schwierigen Markt wichtige Impulse gab und
weiter gibt: ,,Wir wollen diesen Riickenwind aus-
niitzen und starten miteiner 2. \Welle attraktiver
Angebote im Herbst”

Der 50 Euro-Gutschein wurde von den Kon-
sumenten sehr gutangenommen und wird daher
bei den bestehenden Produkten verlangert bzw
um neue Gala-Modelle erweitert. Fir Hinaus-
verkaufsunterstiitzung sorgt Werbung in Print
und TV sowie spezielles POS-Material.

Gala geht weiter

Bereits im Sommer im Handel: der Wasch-
automat W 3241 Gala (UVP 1.052 Euro ohne Gut-
schein), die Waschetrockner-Modelle T 4163
Gala (736 Euro) und T 4263 C Gala (841 Euro)
sowie der Cat & Dog S5 Gala (315 Euro) als erstes
Gala-Modell im Bereich der Bodenstaubsauger.
Der Zielgruppen-Staubsauger zeichnet sich durch
einen kraftigen 2.200 Watt-Motor, die starke Tur-
bobiirste und einen Activ Air Clean-Filter aus,
der die Ausblasluft nicht nur von Staubpartikeln
freihalt, sondern diese auch von unangenehmen

Geriichen reinigt. Das Staubbeutelvolumen ist
mit4,51groRziigig bemessen, und das Zusam-
menspiel aus besonders dichtem Gehéuse und
stromungsguinstiger Formgebung aller Bauteile
sorgt dafiir, dass sich die Motorleistung auch auf
die Bodenduise tibertragt. Neben Optik und Rei-
nigungsleistung spricht der Bedienkomfort klar
flr das Gerdt: Drei weiche Laufrollen auf Stahl-
achse machen dieses um 360° schwenkbar und
einintelligentes Parksystem schaltet den Motor
automatisch ab, sobald die Bodendise am Heck
eingehaktwurde. Neu ist die Silence-Betriebs-
stufe, die niedrigste Gerduschwerte mit optimaler
Reinigungsleistung kombiniert.

Der neue Gala-Waschautomat mit schréager
Blende und 1.400 Touren verfiigt Giber eine 6 kg-
Schontrommel und reduziert dank patentierter
Waschmechanik die Trommeldrehzahl langsam
und gleichmagig. Eigene Handwasch-Programme
pflegen Kleidungsstiicke aus Wolle und Seide
schonender als bei tatséchlicher Handwésche.
Auch das Trocknermodell prasentiert sich samt
Schontrommel und im 6 kg-XXL-Format. Ein
Sensitiv-Trockensystem ermittelt die Restfeuchte
der Wasche und berechnet die optimale Trocken-




dauer. Mit dabei: ein Automatic-Programm, das den Trockenvorgang der
Waésche anpasst, und ein Finish Wolle-Programm, das die Fasern bei Woll-
geweben aufrichtet.

Kuhlen mit Lichtblick

Weiterhin angeboten wird das Modell KFN 8998 SE Gala (3.157 Euro)
als Design-Kihlgerat in Edelstahl und mit beleuchteten Glasbéden. Das
bereits auf der Imm Cuisinale gezeigte GlassLight sorgt nicht nur fur ange-
nehmes Lichtim Kiichenschrank, sondern fiir Ausleuchtung des gesamten
Innenraumes dank in die Einlegebdden integrierter Leuchtdioden. Zur Rei-
nigung sind die Leuchtdioden einfach abzunehmen, die Abstellflachen aus
Sicherheitsglas mit Edelstahl-Vorderkante sind zudem hohenverstell- und
teilbar. In der PerfectFresh-Zone bleiben Lebensmittel zwei- bis dreimal
langer frisch als herkdmmlich, dank NoFrost gehdrt Abtauen der Vergan-
genheitan, und Superfrost sowie Superkiihlen sorgen fiir schnelles Ge-
frieren und Herunterkiihlen von Lebensmitteln. Ein automatischer Eis-
wiirfelbereiter mit Festwasseranschluss dient als Tipfelchenam i, wobei
die beiden Vorratsschubladen fiir Eiswiirfel alternativ auch mit Gefriergut
befillt werden kénnen. Zwei groRe Gefrierschubladen mit transparenter
Front machen die 4-Sterne-Gefrierzone mit insgesamt 119 | komplett. Die
Kuhlzone kommt auf einen Nutzinhalt von 200 | plus 103 1 im Fall der Per-
fectFresh-Zone.

Noch im Sommer
am Markt: Der
Gala-Waschautomat
mit XXL-Schon-
trommel und

dem bewéhrten

50 Euro-Gutschein.

Deninneren entsprechen auch die duBeren Werte: AmaufRen liegenden
Grafik-Display sind die Temperaturen des Kéltegerates auf einen Blick ab-
zulesen, ist zu erkennen, ob die Kindersicherung aktiviert wurde oder ein
Stromausfall vorgefallen ist und welche Zusatzfunktionen eingestellt wurden.
Weitere Gala-Geréte kommen im Ubrigen noch im Laufe des Herbstes hinzu,
darunter ein Einbau-Geschirrspiler, Herd und Kochfeld, ein Kiihl-Ge-
friergerat sowie Neues beim Garen mit Dampf.

Spulen mit Designschick

Mit einem Red Dot-Award ausgezeichnet wurden kiirzlich nicht nur die
Kompakt-Bodenstaubsauger der S4-Reihe und Miele Varino Il als System
der variablen Innenorganisation, sondern auch die Geschirrspiiler der Bau-
reihe G1000. Zwei Modelle derselben — das Einbaugerdt G 1040 SCi und das
Standgerat G 1041 SC— prasentiert Miele in hochwertiger Ausstattung und
zu einem attraktiven Sonderpreis ab 736 Euro. Auch hier spricht das Miele-
typische, mittig angeordnete Bedienfeld, das fiir optimale Ablesbarkeit aller
Bedien- und Kontrollelemente sorgt, die geradlinige Designsprache der

Fast schon ein
Ausstellungs-
stlck: die Edel-
stahl-Kihl-
Gefrier-Kkombi
mit aulBen
liegendem
Display und
LED-Einlege-
bdden.

Uibrigen Miele-Kiichengerate. Beim Automatic-Programm misst ein elek-
tronischer Trlibungssensor den Verschmutzungsgrad des Spiilwassers und
passt den—nur 48 dB leisen — Spiilgang diesem an. Auch der optimale Mix
aus enthértetem Wasser und Rohwasser wird elektronisch gesteuert —mit-
tels EGS-Funktion (elektronisch gesteuerte Spiilwasserharte). Ein Dop-
pelsicherheits-Ventil am Wasserhahn findet seine logische Ergdnzung in
der lebenslangen Wasserschutz-Garantie. Nicht zu vergessen —die Miele-
Besteckschublade.

Bei den hier erwdhnten Novitaten bleibt es jedoch nicht: Produktneu-
heiten sind dartiber hinaus im Bereich Mikrowelle, Kithl- und Gefrier-

kombination, Dunstabzugshauben und bei den Staubsauger-
Zielgruppenmodellen angekiindigt.

At your side

1

|

I

|

|
QL-500 & QL-550 die |
Profi-Etikettendrucker |
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|

|

|

I

|

I

|
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Electrolux hort auf ...

Konsumentenwunsche

Weit reichende Konsumentenstudien fihrt Electrolux schon seit

geraumer Zeit durch. Auch bei der diesjahrigen Futurawird es

daher ganz auf diese Konsumentenwiinsche abgestimmte Geréate

undFeatures zu sehen—und in diesem Fall auch zu héren—geben.

onAufhdéren kann bei Electrolux ganz

bestimmt nicht die Rede sein, ganzim

Gegenteil lsst der Weilwarenhersteller
heuer doch in Salzburg aufhorchen. Denn, wie
Geschéftsfiihrer Alfred Janovsky bereits im Friih-
jahrangekiindigt hat, wird sich die sprechende
Waschmaschine auf der Futura erstmals einem
breiten Publikum stellen und dabei gewisser-
malien auch Rede und Antwort stehen. Doch
damit nicht genug, wird eine weitere Innovation,
die den besonderem Bedarf Genlige tréagt, auf der

Hier wurde ein Gerat um einen
Kundenwunsch herum konstru-
iert. Der Visi visualisiert erstmals
den Geschirrspul-Vorgang ...

Kleingerate mitdabei

Einen Teil des Electrolux-Standes auf der diesjahrigen Salz-
burger Messe wird der Kleingerate-Bereich ,,beschlagnahmen’!
Vor Ortwird der neue GF Heinz Daxecker (Foto), der mit Jahres-
wechsel die Geschicke von Josef Fiihrlinger ibernommen hat,
das Geschehen leiten. Als Produkt-Highlights wird es vor allem
den Twin Clean Cyclone-Bodenstaubsauger zu sehen geben,

Futuravorgestellt: ein Waschautomat mit einem
extraentwickelten Programm fiir Sportschuhe.

Nicht nur far Voyeure

Die Resultate jahrelanger Konsumentenstu-
dienschlagensich nicht zuletzt beim Geschirr-
spilen nieder, wo der Senior Vice President Dis-
hcare Europe, Frederik Ramen, am ersten Dish-
washer-Day in Mailand (siehe auch E&W-Bericht
im Heft 7-8/Seite 108) ,,goldene Absatzmdglich-
keiten” ortete. Genau jene gedenkt Electrolux nun
anhand einer Innovationsriege auszuschdpfen.
Eines dieser Aufsehen erregenden Produkte aus
der Range ist der Visi, der erste Geschirrspiiler
miteinem Sichtfenster. Dabei kann nicht nur der
Waschvorgang beobachtet werden, auch ist der
Visi duBerst Energie sparend (AAA) und de-
monstriert mittels Innenlicht, wann der Wasch-
zyklus beendet ist. Das Gerat weist eine einfache
Bedienung auf und wahlt mittels Automatikpro-
gramm selbststandig aus drei Verschmutzungs-
graden. Zwei weitere Spezialprogramme lassen
sich manuell zuschalten. Aber auch im KiihIbe-
reich verspricht Janovsky den Besuchern auf der
Futuraein neues und innovatives High-End-Gerét.

Dass bei Electrolux jedoch nicht nur die Pro-
dukte stimmen dtirften (wie positive GfK-Zahlen
in den ersten Monaten des Jahres belegten), zeigt
die im Friihsommer von Euronics verliehene Aus-
zeichnung zum , Lieferanten des Jahres 2005”.

der den lastigen Filterwechsel der Vergangenheit angehoren

lasst. Ebenso bietet das neuartige Gerét eine einfache Ein-Hand-Entleerung, eine auto-
matische Bodenduse und einen Aktionsradius von 13 Metern. Zusétzlich wird es eine
neue Range in diesem Segment geben sowie eine Breakfast Line bestehend aus Wasser-
kocher, Toaster und Kaffeeautomaten im edlen Design. Aber auch im Espresso-Segment
kann Daxecker mit einer Neuheit aufwarten. Vorbeischauen zahlt sich in jedem Fall aus.

... und bietet dartber hinaus

hoéchste Bedienfreundlichkeit.

Bereits zum zweiten Mal in Folge wurde Elec-
trolux mit dieser Ehre bedacht, wobei mehrals
5.000 Euronics-Héandler europaweit (inklusive
der dsterreichischen Red Zac-Handler) ihre Lie-
feranten in Bezug auf Produktinnovation, Qua-
litdt und Service bewerteten. Und der interna-
tionale Erfolg begliickt auch Osterreich-GF Al-
fred Janovsky: ,,Die Zufriedenheit unserer Kunden
steht bei uns an oberster Stelle. Diese Auszeich-

nungehrtuns und bekraftigt die %

Mitarbeiter in ihrer Tatigkeit”.

Dauertest

IE WETTE GILT!

Wenn 2006 die FuRball-WM entschiedenist,

hatesauch die Miele-Waschmaschine fast ge-
schafft: 10.000 Stunden im Dauertest sind anvisiert
—undwerden per Webcam im Internet tibertragen.
Den Startknopf driickte Markus Miele héchstper-
sonlich—eine Waschmaschine und ein Wésche-
trockner laufen rund umdie Uhr. Im Priiflabor fiir
Dauerversuche imwestfélischen Gitersloh laufen
permanent 185 Waschmaschinen und Trocknerim
Test—bissie ihre von Miele festgelegte Priifdauer
von 5.000 Programmldufen erreicht haben. Auf die
tagliche Nutzung im Haushalt umgerechnetergibt
sich bei einer Benutzungshaufigkeit von fiinf Pro-
grammen proWbche eine Lebensdauer von 20
Jahren. An den Waschautomaten im aktuellen WM-
Dauertestwerden hohe Anforderungen gestellt: Er
lauftim Programm 60° Buntwésche und mit 1.600
Touren. Sowohl Waschautomat als auch Trockner
verfligen ilber Schontrommel und eine Fillkapa-
zitatvon 6 kg. Mitzuverfolgenist das Ganze auch
erstmals 6ffentlich via \Webcam (www. miele-wm-
dauertest.de). Mit dem dffentlichen Online-Dauer-
testwill Miele untermauern, dass die langlebigsten
Waschmaschinen und Trockner aus Gitersloh
kommen. Deshalb werden die Geréte nach 10.000
Betriebsstunden noch nichtabgeschaltet. Magli-
cherweise schaffen sie esjasogar noch bis zur
néchsten FuBball-Europameisterschaft 2008 ...
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Siemens packt den ...

Porsche in die Trommel

Wie Bosch kann auch die BSH-Schwestermarke Siemens auf der dies-
jahrigen Futura miteiner Vielzahl von Neuheiten aufwarten. Mit De-
tails halt man sich vorerst noch zurtick. Immerhin kénnen wir vorab
vom leisesten Waschetrockner am Markt samt dem einzigartigen
softDry-System berichten. Ein optischer Aufputzer wird zudem die

2. Generation beim Porsche-Design.

ei Siemens—ebenso wie bei Bosch (siehe
S. 140) — macht man's heuer spannend.
\on den zahlreichen Neuheiten durften
nurwenig Details bis zu Redaktionsschluss dieser
E&W offiziell nach auRen dringen. Alleine die
stichwortartige Aufzahlung der invollen Pipe-
lines gebunkerten Innovationsschwemme macht
jedoch neugierig: ,,Unter der Marke Siemens pré-
sentieren wir Koch- und Bratsensoren in neuer
Technik, beidseitig bedienbare Kochstellen, neue
Waschetrockner, die 1Q-Serie der Outdoor-Wasch-
vollautomaten, neue Side-by-Side-Kombina-
tionen bei denKihlgeraten und das Porsche-
Design 1
Die neue Generation der Siemens-Wasche-
trockner sorgt dank eines weltweit einzigartigen
softDry-Trommelsystems fiir permanenten Luft-
strom und konstante Temperatur,da nicht mehr
die Drehrichtung geandert werden muss. Statt-
dessen verwirbeln die geschwungenen Mitnehmer
die warme Luft und verteilen die Wésche sanfter
und effizienter. Uber die Zwischenraume der
neuen Trommelstruktur gleitet die Wasche wie
auf einem Luftpolster durch die Trommel. Selbst
grofRe Waschestticke werden gleichmaRig trocken.
Zusammen mit der glatten Innenseite der Glas-
tlir verringert das softDry-System die mechani-
sche Belastung der Textilien. Und durch die
groRvolumige Trommel wird die Wasche weniger
geknittert.
Eine Beriihrung der touchControl-Tasten
reicht aus, um die gewtinschte Funktion zu wahlen.

LED und akustisches Signal bestéatigen den Vor-
gang. Am LC-Display lasst sich der Programm-
status anhand des Ablaufbalkens ablesen, der
Beendigungszeitpunktist dabei wahlbar. Der
neue Trockner mit Wollekorb WT46S510 ist der
leiseste am Markt und lasst sich damit Strom-
kostensparend auch nachts verwenden.

Ein Porsche
zum Friuhstick

Das Frihstiicksset von Siemens im Porsche-
Design, seit 1997 am Markt und Platzhirschim
Premiumsegment, gehtin die 2. Runde. Neuer
Schwung und abgerundete Kanten sind die Cha-
rakteristika der Linie, das Design von Filterkaffee-
Automat, Toaster, Wasserkocher und Kiichenwaage
findet sein Spiegelbild in funktionalen Details,
die den Komfortcharakter der Geréte betonen.
Abseits der Verarbeitung wertiger Materialien
wie gebirstetes Aluminium wurde besonderes
Augenmerk auf das Lichtdesign gelegt, dessen
kihles Blau bei allen technischen Anzeigen gleich-
zeitig die leichte Lesbarkeit erhoht.

LZumeinen erfillt das Frihstiicksset die
standig wachsenden Anspriiche einer kaufkraf-
tigen Zielgruppe, die sich gerne mit schénen
Dingen umgibt, zum anderen werden die Geréte
im Porsche Design durch den positiven Image-
Transfer zu Leuchtturmprodukten, deren At-
traktivitatauf das gesamte Kleingerate-Pro-
gramm der Marke ausstrahlt”, ist Siemens-Pro-

duktmanager Mark Heier tiberzeugt.

Nach eigenen Angaben als Erster
am Markt verfiigt der neue Lang-

Einen (oder mehrere)
Porsche kann man sich
nicht nur in die Garage,
sondern auch in die Kiiche
stellen: Siemens sorgt mit
der zweiten Generation des
Fruhstlckssets im Porsche
Design fur Furore.

Die neue Waschetrockner-
Generation von Siemens:
praktische Details und einzig-
artige Wascheschonung.

schlitz-Toaster Uiber ein Schiebedach, das den Rost-
raum schiitzt und sich bei Bedarf auf Knopfdruck
mit einer gedampften Bewegung zur Seite fahren
lasst. Zur edlen Optik tragt der auf einem schwarzen
Sockel scheinbar schwebende Alu-Korpus bei, zur
optimalen Zubereitung eine patentierte, beweg-
liche Quarzglasheizung mitautomatischer Brotzen-
trierung. Der Brdunungsgrad ist erstmals tiber
Digitalanzeige wahlbar, der Fortschritt wird
wahrend des Rostvorganges angezeigt. Verklemmt
sich eine Toastscheibe oder kippt das Gerét, so
wird die Beheizung sofort abgeschaltet.

In gebirstetem Alu mit schwarzen Akzenten
prasentiert sich der Filterkaffee-Automat inklu-
sive Thermoskanne, der iber eine Servierauto-
matik verfiigt: Ist der Kaffee durchgelaufen, fahrt
die Kanne per Soft Eject-Bewegung nach vorne.
Praktisch ist das 1-2-3-Wasserflllsystem mit
dem herausnehmbaren Wasserbehélter, der sich
unter dem Wasserhahn befullen und einfach
wieder aufsetzen lasst. Mit dabei: Entkalkungs-
anzeige und dreistufige Aromawahl. Wer Tee be-
vorzugt, ist mit einem Porsche-Wasserkocher
mit Edelstahl-Heizboden, und -Filter bestens be-
raten. Der Deckel 6ffnet sich per Knopfdruck, die
beidseitige Einfiillskala eignet sich flir Rechts-
und Linkshander gleichermafen und ein blaues
LED-Signal fungiertals Betriebsanzeige. Eine
Lift-Switch-off-Funktion sorgt dafiir, dass sich
das Gerat automatisch abschaltet, wenn es vom
Sockel genommen wird.

Was wie eine digitale Wanduhr aus eloxiertem
Aluwirkt, entpuppt sich in Wahrheit als die neue
elektronische Kiichenwandwaage von Siemens:
Wird das Gerat bendtigt, ist es mit einem Hand-
griff aufklappbar und so einsatzbereit. Angezeigt
wird das Gewicht tiber ein LC-Display, flir be-

sonderen Komfortsorgteine %

Tara-Funktion.



138 HAUSGERATE]

Whirlpool setzt auf emotionales Design

Viel Gefuhl im Spiel

Positive Einstellung und Emotionen sind jene Attribute, derer esam
Stand von Whirlpool auf der Futurassicherlich nicht mangeln wird. So
kann das Team rund um GF Stefan Egli neben der neuen Bauknecht-
Range im emotionalen Design auch positive Zahlen fiir das 1. Halbjahr
prasentieren. Und VL Roman Jager erhofft sich von der Futura fir die
gesamte Branche nicht zuletzt eines: mehr positive Grundstimmung.

enn das Auto nach der Farbe und die

Kiiche nach der Front ausgesucht wird,

dann sind Emotionen Ausschlag ge-
bend. Whirlpool und Bauknecht machen sich
genau dieses Kundenpotenzial kiinftig verstéarkt
zu Nutze und setzen auf EBL. EBL, das heil}t Emo-
tional Brand Language, steht —nomen estomen
—im Zeichen der Emotion und bedeutet ein kom-
paktes, einheitliches Design, das durch Funk-
tionalitéat besticht und mittels robuster Verar-
beitung die Langlebigkeit der Produkte vermit-
telt. Wahrend die Marke Whirlpool schonim
letzten Herbst auf dieses Design umgesattelt hatte,
wurde heuer — rechtzeitig zur Futura—auch die
neue Range der Wasch- und Trocken-Geréte von
Bauknecht adaptiert. Ebenfalls neuan der Range
ist das 6 kg-Fassungsvermaégen und der mini-
male Energieverbrauch (A+).

Die Zahl sechs spielt auch bei Whirlpool eine
Schlisselrolle, werden doch die auf der Messe
neu prasentierten Waschvollautomaten erstmals
liber 6 kg Fassungsvermdgen, aber auch die be-
reits erfolgreich etablierte 6th Sense Technologie
verfligen. Bis zu 15% weniger Wasserverbrauch
und Energie und bis zu 30% geringere Laufzeit
sind der positive Effekt des 6. Sinns. Zusatzlich
ist die von Whirlpool lieferbare Wascheschub-
lade mitallen aktuellen 5- und 6 kg-Maschinen,
aber auch mit den meisten fritheren Modellen
kompatibel.

4inl als eigenen Meniipunkt. Damit hat der \er-
braucher die Méglichkeit, aus den neuen 4in1-
Tabs (zusétzlich mit einem Schutz gegen Glas-
korrosion ausgestattet) das Optimum an Leis-
tung fiir sauberes und gleichzeitig schonend ge-
pflegtes Geschirr herauszuholen. Ebenso in na-
turaauf der Futurawird auch die im Friihjahr ge-
launchte, komplett neue Kiihl- und Gefriergerate-
Range zu bestaunen sein. Zusatzlich zu den SbS
als Fix-Starter und den Edelstahl-Kombis mit
LCD-Anzeige kommen von Bauknecht die Ge-
frierschranke fiir den groRen Hunger. Mit XL-
Gefrierbox und 10 cm mehr Hohe zeigen sie, dass

Uber Emotion lasst
sich verkaufen:
Wie hier die neue
Range von
Bauknecht.

es manchmal doch auf die
GroRe ankommt. Die
Neuen von Bauknecht
sind ebenso wie die an-
deren neuen Kiihl-Ge-
frier-Kombinationen A

Cleverer Helfer

Mit einer LCD-Menii-Steuerung wartet da-
gegen der neue Vollwaschautomat ANO 9141 von
Whirlpool auf. In fiinf Sprachen schldgt der cle-
vere Haushaltshelfer etwa die optimale Tempe-
ratur zur jeweiligen Beladung vor, speichertalle
Einstellungen mit der Memory-Funktion, infor-
miert Uiber den Status des Waschgangs und ist
auch miteinem ,,Erste-Hilfe-Programm’ ausge-
stattet, das im Fall einer Stérung Hilfe zur Selbst-
hilfe gebensoll.

Miteiner Neuerung am Markt wartet Bau-
knecht beim Thema Splilen auf. Die aktuellen
Spiler bieten als erste am Markt eine Weiter-
flihrung der Option 3in1 —néamlich die Option

Oberarm-Blutdruck-
messgerat BM 16

2 x 50 Speicherplatze, klinisch
getestet, Datum und Uhrzeit,
inkl. Batterien und Aufbe-
wahrungstasche

Pulsuhr mit Messung der Herzfre-
quenz, Trainings-, Ober- und Un-
tergrenze einstellbar, Ermittiung
des Kalorienverbrauchs, Anzeige
der Fettverbrennung, mit Brust-
gurt und Fahrradlenkerhaltung

Pulsuhr PM 05

Generalvertretus

beurer

zu finden auf der

7IFUTURA

e 10 « Stand 506

oder A+-Gerate. Mit Max
I bringt Whirlpool den
Nachfolger der Mikrowelle Max, die bereits durch
den Grundsatz ,,auften klein, innen sehr gerdumig”
punktete. Nochmals in neuem Design wurde auch
das Bedienpaneel kundenfreundlicher gestaltet,
die Turfront vergréRert und die Range um den
Alu-Look erweitert.

Step by Step

Dass Whirlpool gute Stimmung vermittelt,
hat auch einen guten Grund. So konnte der Kon-
zernden Aufwartstrend der letzten Monate be-
statigen und im Untersuchungszeitraum Janner-
Juniam Panelmarkt stlickmaRig einen Zuwachs
von 0,9% (MA von 13,1%) und wertmaRig +0,6%
(MAvon 10,3%) verbuchen. Vor allem mit Part-
nerwerbung —im August war ein 03-Spot mit
Expert geschaltet—will man den \Weg aber weiter
konsequent gehen: ,,Wir gehen Step by Step, denn
wirwolleneine gesunde Basis”. Eine weitere
Grundlage fir den Erfolg sieht Jager in einem:
»Menschen wollen bei erfolgreichen, positiven
Menschen kaufen. Ich sag’ immer, wenn du eine
positive Stimmung ausstrahlst, dann wirst du
dasauchauf deinen Kunden tibertragen” und
wiinscht der ganzen Branche, sich einen,,Positiv-
Virus” auf der Futura einzufangen. Und, so Jager
abschlieRend: ,,Es ware doch schon, wenn wir
nach der Futura etwas anderes als die Tempera-

turen in den Hallen zu diskutieren %

hatten”
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Bosch mit Neuheiten -Sperrfeuer

Top Secret

Standherde, Sensorkochtechnik, Insel-Essen, Waschetrockner,
Weintemperierschranke, NoFrost-Gefriergerate, Edelstahl-Kiichen-
maschinen und Neuigkeiten im Bereich Wellness und Beauty — mit
dem, was Bosch auf der diesjahrigen Futura an Neuigkeiten aufzu-
bieten hat, lie3en sich Bande fllen. Vorerst allerdings missen wir
uns mit Andeutungen begntigen, ptinktlich zur Salzburger Messe
legtdie BSH-Marke dem Handel ein riesiges Uberraschungsei ...

ahlreiche Produktneuheiten im

W\eiRwaren- und Kleingerate-Bereich

wird es heuer im der Marke Bosch zu-
gedachten Bereich des Gemeinschaftsstandes
der BSH zu sehen geben. Die meisten davon hélt
man dabei vorlaufig noch unter \erschluss. Was
dasanbelangt, méchte man den Handelspart-
nern ein prall gefiilites Uberraschungspaket recht-
zeitig zur heimischen Branchenmesse offerieren.
Wenigstens einige Andeutungen lasst sich Romi
Brandel von der BSH entlocken: ,,Die Handler er-
warten neue Standherde, verbesserte Sensor-
Kochtechnik, beidseitig bedienbare Insel-Essen,
neue Waschetrockner, Weintemperierschranke,
NoFrost-Gefriergerdte und Edelstahl-Kiichen-
maschinen. Dartiber hinaus wird es Neueszum
Thema Schénheit und Wellness geben—vom
Haarglatter bis zur Warmluft-Stylingbrste.”
Kurzum: ein Neuheiten-Sperrfeuer, das keine
Produktgruppe auslasst.

Guten Handelspartnern des Unternehmens
nicht mehr ganz unbekannt diirften jene Mobil-
und Mobilsplit-Klimagerate sein, mit denen man
trotz eines nicht gerade berauschenden Sommers
punkten konnte. Die fllisterleisen Gerate kithlen
die Raumluft, reduzieren die Luftfeuchtigkeit
und filtern Bakterien, Staub, Pollen und Ger{ichte
aus der Raumluft. Je ein Mobil- und Mobilsplit-
Gerat ist zusatzlich mit einer Heizung ausgeriis-
tet. Alle Gerate mit elektronischer Bedienung
bieten intelligenten Bedienkomfort wie eine Tem-
peraturwahl-Funktion Giber Drucktasten, ein
Fehlerdiagnose-Display und Zeitwahlschalter
zur automatischen Voraus-Programmierung aller
Klimatisierungsprozesse. Eine intelligente Lif-
tersteuerung kiihlt automatisch je nach den
raumlichen Gegebenheiten entweder auf Turbo-
oder Silent-Stufe bzw im manuellen Betrieb mit
wahlbaren Liiftergeschwindigkeiten.

Praktisch, gut
Viele praktische Innovationen zeigen sich auf
den 2. Blick: etwa ein eingebauter Filter hinter

der Geratefront, die zum Wechseln einfach nach
vorne geklappt wird, oder der Klick-Verschluss
des Abluftschlauchs. Das Ablassen des Kon-
denswassers ist mit dem herausziehbaren Schlauch
auf der Gerater(ickseite ein Kinderspiel. Ein ent-
nehmbarer Kondenswassertank macht die elek-
tronischen Modelle zu vollwertigen Entfeuch-
tern. Diese verfiigen zudem Gber ein LC-Display,
das den Bentitzer durchs Men fihrt, und tiber

Eudora im Fokus

Dem kurzlich vorgestellten Bosch
Gourmet als Einbau-Kompakt-
ofen folgen rechtzeitig zur
Futura zahlreiche Neuheiten

in allen Produktgruppen nach.

zusétzliche seitliche Luftauslésse. Das Mobil-
klimagerat PAM 21011 mit zuschaltbarem
lonsiator sorgt ftir besonders frische und reine

Luft, daes diese mit negativ %

geladenen lonen anreichert.

Ente gut, alles gut

Andere Industriepartner prasentieren neue Produkte, Eudora prasen-
tiertaufder Futuragleich eine neue ,,Waschmaschinen-Marke”. Neben
der Baby Duck von Soba will sich Eudora-GF Maximilian Hager jedoch
ganzaufdie Marke Eudora konzentrieren.

it der Baby-Duck WA 210 présentiert
Eudora-GF Maximilian Hager auf der
diesjéhrigen Futura den ersten Wasch-
automaten mit dem Brand des Kleingeréte-Her-
stellers. Mit sechs Programmen, einem Fillge-
wichtvon 3,6 kg, Schleuderstopp, Knitterschutz
und freier Temperaturwahl bis 60°C reihtsich
die Neue zwar gréRenmaRig neben die erfolg-
reiche Eudora-Babynova-Range, ist den hoch-
wertigen Schwestern aber ausstattungsmagig
klar unterlegen (Energieeffizienz BBD). Ent-
sprechend ist auch der Preis (UVP etwa 300 Euro)
klar unter den Eudora-Geraten positioniert.
Neben der bereits etablierten Waschauto-
maten-Range wie den zuletzt eingefuhrten kleinen
Flinken, der Babynova 385 und 380 Rapid, dtirfen
sich die Besucher am Eudora-Stand tiber etliche
Neuigkeiten freuen. So etwa das elektronische
Biigelcenter Fantastic, das tiber eine elektroni-
sche Wassereinspritzung und eine Kalkanzeige
verfiigt. Dadurch gibt es keinen Dampfverlust

Keine Zeitungsente: Mit der
Baby Duck startet Soba in das
Waschautomaten-Segment.




mehr beim Nachspritzen des Wassers, und kalk-
bedingten Storfallen kann rechtzeitig entgegen-
gewirktwerden. Weiters neu in der Range sind
Zwei im oberen Preissegment angesetzte Dampfrei-
niger (UVP zwischen 1.400 und 1.500 Euro). Fiir
die entsprechende Vorfiihrung wird am Stand
von Eudoraebenfalls gesorgt sein. Neuigkeiten
gibtesauch seitens der Trockner, wird es doch

mit den Eudora-Waschautomaten einen turm-
fahigen Kondenstrockner mit 6 kg Filllmenge
geben. (UVP 539 Euro). —Was diesen Gerdten
allengemeinist, sie sind—mit Ausnahme der
Baby Duck —alle unter dem Brand Eudora zu
finden. Sowill mansich, wie Hager ankiindigt,
auf der diesjahrigen Messe auch ganz dem be-
wahrten Brand verschreiben.

Melitta prasentiertin allen Lagen ...

Die Filternative

Mehrmals bestatigt und innovativ zugleich prasentiert sich Melitta
heuer in Salzburg. Wahrend die Melitta My Cup gleich drei inter-
nationale Preise einheimsen konnte, begibt man sich in Sachen

Staubsaugerfilter in die n&chste Dimension.

leich drei Preise konnte die Melitta My

Cupinden letzten Monaten ergattern.

Neben dem Plus X-Award in der Kate-
gorie Bedienkomfort wurde auch das Design be-
statigt. Der iF Product Design Award und der Red-
Dot-Design-Award zeichneten das Einzelportions-
System fiir seine ,,schliissige Einheit aus aufwan-
digem technischen Konzept, Bedienkomfortund
Gestaltung” aus. Doch die My Cup — der Markt-
fiihrer bei Single Serving-Geréten in Osterreich—
ist nur eines der Highlights. Mag. Ulrike Swoboda,
Marketingleiterin Melitta, freut sich im Weiteren
auch, ,,die ganze Welt der Kaffeezubereitung mit
traditionellen Kaffeemaschinen, Single-Serving-
Geraten und Espresso-Automaten” ankiindigen
zukonnen. Dass man die Gerdte nicht nur begut-
achten, sondern sichauch vom Ergebnisin der
Tasse selbst tiberzeugen wird kdnnen, darfer-
wartetwerden. Mit neuem Markenauftritt und

neuen Produkten tritt zeitgleich die Melitta-Marke
Swirlin Erscheinung. Durch Geruchs-Stopp und
voller Saugkraft bis zum Schluss sorgt der neue
MicroPor-Power-Filter fur noch mehr Hygiene im
Haushalt. Das zumindest vermittelt die groRziigig
dimensionierte \erbung via Fernsehen (noch bis
Oktober) und Internet (vgl. www.swirld24.ce). Her-
vorgehobenwird dabei etwa die HEPA-Filtertech-
nologie, die durch stérkere spezielle Meltblown-Fil-
terlage in Kombination mit Volumenvlies-Lage
selbst kleinste Partikel flir bessere Hygiene auf-
nimmt. Damitsollte auch l&stigen Allergenenund
Feinstaub der Garaus gemacht werden. Durch 30-
jahrige Erfahrung auf dem Gebiet der Filtertech-
nologie sorgt Swirl flir optimale Hygiene und ver-
spricht fiir jeden Staubsauger denrichtigen Beutel.
Fir den Fachhandel bedeutet das nicht zuletzt ein

viel versprechendes %

Zubehdrprogramm.

Schwer behangen
kommt die Melitta
My Cup auf die
heurige Futura.
R@PY Ausgezeichnet
mit dem Plus X-

1 Award, dem

‘ iF-Design-Award
und dem Red Dot
lasst sich zu Recht
protzen.
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Wie gut die Marke vor allem im Bereich Wa-
schen (schon wieder) zieht, belegen nicht zuletzt
auch Zahlen:,,Wir konnten im Hineinverkauf die
Menge im Bereich Waschen in den ersten sieben

Monaten gegentiber dem \Vorjahr %

um mehr als 70% steigern.”
Candy Hoover prasentiert
~CHANCEN FUR
EN FACHHANDEL”

Nach weit reichenden Umstrukturierungen

und einer Neupositionierung samt neuem
Geschaftsfiihrer fiir Osterreich prasentiertsich
Candy Hoover nun auf der Futura. Mit im Reise-
gepack ist das ausgearbeitete Konzept,,Chancen
flr den Fachhandel”. Mdg-
lichkeiten zur ,,Umsatzsteige-
rung und Margensicherung”
sind das ausgesprochene Ziel
dabei, das Candy Hoover
seinen Partnern auf der dies-
jahrigen Futura verdeutli-
chenwill. Sowerden der Ver-
triebschef fiir Deutschland
und Osterreich, Olaf Thule-
weit, und der heimische \er-
kaufsleiter Jiirgen Fusek das
unter dem Titel ,,Chancen flr
den Fachhandel” ausgearbei-
tete Konzept (E&W berichtete
im Zuge eines Interviews mit
GF RenéKrukin Ausgabe 7-8/05, S. 90) ihren Be-
suchern né&her bringen. Produktméagig werden in
diesem Sinne neben den Standardgeraten und
den Innovationen 2005/2006 vor allem ,,Ni-
schengeréte prasentiert, zu denen es keine Alter-
nativen gibt”, wie es Marketingleiter Christoph
Kirschner formuliert. Zusétzlich ,,erwarten den
Besucher drei vollwertige Sortimente — Stand-
gerdte jeweils von Candy und Hoover und die Bo-
denpflege-Produkte von Hoover”, so Kirschner.
Highlights sind die Waschtrockner 5+5 kg, die
Toplader mit Effizienzklasse AAA, 1.400 U/min
und 5,5 kg und die Gefrierschrénke mit NoFrost-
und Schockgefrierfunktion. In der Bodenpflege
sorgen die bequemen Akkubdirstsauger mitab-
schaltbarer Biirstwalze und Zyklonkassette sowie
dietrendigen Kleinsauger fiir Aufmerksamkeit.
Sauberkeit unterwegs verspricht hingegen der
Handysauger Hoover S40 TDS fiir das Auto, aus-
gestattet mit einem Stromkabel flir den Zigaret-
tenanzilinder. Das gesamte Programm sowie —
ganzim Sinne von Candy —italienische Getranke
und Héppchen erwarten Sie auf der Futura, Halle
15, Stand 206.

Der Handysauger
S40 funkt ganz
mobil iber den
Zigarettenanzunder.
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BEI ELEKTRA BREGENZ BLEIBT KEIN STEIN AUF DEM ANDERN

Umbau beim
Einbau

ollig runderneuert hat der (mittler-

weile nicht mehr ganz so) Neo-Ei-

genttimer Arcelik die heimischen

Marken Elektra Bregenz und Beko
produktmaRig mit der diesjéhrigen Futura binnen
eines Jahres: Erfolgte bereits zur Futura des letzten
Jahres der Abtausch der Standgerate-Range der
Marke Elektra Bregenz, so schoss man begin-
nend mit Mai diesen Jahres nach und nach neue
Beko-Produkte auf den Markt. Neu eingefiihrt
wurden so Waschmaschinen, Geschirrspliler und
Standherde in neuem Design und mit neuen Fea-
tures—und zwar gleich 45 Modelle alleine bei den
Geschirrspilern. In weiterer Folge sollen Kiihl-
Gefrier-Geréte sowie ab 2006 neue Trockner hin-
zukommen.

Alsglticklicher Griff erwiessich die Wahl der
Design-Agentur ,,Frog”, die auch Apple, Adidas
und Microsoft betreut, im Fall von Elektra Bre-
genz, wieauch u.a. ein Designpreis der Plus X-
Awards beweist. Dem charakteristischen Frog-
Designwird daher die auf der Salzburger Messe
prasentierte EB-Einbau-Range angepasst. ,,Be-
sondersstolz sind wir auf die neuen Einbauherde”,
meint \ertriebs- und Marketingdirektor Karl Ma-
tousek. ,,Das groRe Display verpricht einfache Be-
dienung. Und als besonderes Zuckerl liegt jedem
Herd ein von uns kreiertes Kochbuch bei” Damit
nichts schief gehen kann, hat man die Rezepte nicht
nur selbstausgesucht, sondern auch getestet.

Praktisch beispielsweise das Einbauherd-Mo-
dell 8090, das dem Nutzer als willkommene Ent-
scheidungshilfe dient; Im Timer sind 36 Rezepte
gespeichert, die je nach individuellem Gusto von
dsterreichischer Hausmannskost bis zu interna-
tionalen Gerichten reichen. Mit dabei: pyrolyti-
sche Selbstreinigung, Cool Door und eine \Voll-
glasinnentir.

Domino-Effekt

Aufdie Wiinsche des Kunden wird auch mit
den neuen Domino-Kochfeldern Riicksicht ge-
nommen: So lasst sich beispielsweise ein Glaske-
ramik- mit einem Gas-Wok-Kochfeld verbinden
oder die Massenkochmulde miteiner Fritteuse
und einem Barbecue-Grill. Natiirlich kommen
auch die Ceran-Kochfelder nicht zu kurz. U.a. um-
fasst die Range erstmals 75 cm-Ceranfelder mit
und ohne Warmhaltezone, Induktionsfelder und

Schlag auf Schlag
erfolgen die Produkt-
abtdausche bei Elektra

Bregenz, seitsich der
ebenso finanz- wie
innovationsstarke

Arcelik-Konzern der

Marke angenommen
hat. Nach der Ein-

fihrung der EB-Stand-

Nur ein kleiner Ausschnitt aus der im bewahrten

gerate im September des

Frog-Design gehaltenen EB-Einbau-Range:

letzten Jahres und dem

Dunstabzugshaube und die individuell

zusammenstellbaren Domino-Kochfelder.

Abtausch der Beko-

GrolRe Hoffnungen setzt Vertriebsdirektor

Range beginnend im

Matousek auch in die Herde.

Frahjahrist nun die Elektra Bregenz-Einbau-Range an der Reihe.

SpeedLight-Ceranfelder. Wen es nach dem Essen
nach einer Tasse Kaffee gustet, der wird ab Sep-

Zum zweifach Plus X-pramierten

Brushless-DC-Geschirrspuler gibt’s

ab September auch das Einbau-

Pendant.

tember ebenfalls bei Elektra Bregenz fiindig. Durch
die Fiihrung auf Teleskopschienen wird das Nach-
fuillen von Wasser und Kaffee dabei zum Kinder-
spiel. Einen Verdauungskaffee werden wohl auch
jene notig haben, die per Losentscheid eine EB-
Schlemmerreise zugesprochen bekommen (siehe
S.53). Mit Design und Bedienfreundlichkeit
punkten nicht nur die Herde, sondern auch die
Geschirrspller. Mit einem Wasserverbrauch von
91, Aquasafe+ und bis zu AAA-Effizienz verspre-
chen diese zudem hdchste Sicherheit bei gering-
stem Wasser- und Stromverbrauch. Das Topgerat
sorgt mit 60% hoherem Wasserdruck flir saubere
Topfe und glanzende Glaser in nur einem Spiil-
gang. Dasentsprechende Standgerat (GS 6490)
mit Brushless-DC-Technologie wurde nicht um-
sonst mit dem Plus X-Award 2005 in den Katego-
rien Innovation und Design ausgezeichnet. Einen
weiteren Innovationspreis steuerte der Trockner
TKF 3500 mit Heat Pump-Technologie bei.

Alles aus einer Hand

Mit den radikalen Produktabtauschen der
letzten Zeit zeigt Elektra Bregenz eindrucksvoll
das Potenzial der eigenen Fertigung. 90% der




Produkte kommen so aus den groBtenteils in der
Trkei angesiedelten Arcelik-Werken, alleine das
Waschmaschinenwerk in Caiyirova hat einen
AusstoR von 2,1 Mio Stiick im Jahr. 2,5% der Pro-
duktion werden taglich Qualitatstests unterzogen,
mit dem Ergebnis, dass EB zu den Marken mit
den geringsten Ausfallsraten zahlt. Matousek:
»Wirhaben in den Augen des Kundenein her-
vorragendes Preis-Leistungsverhaltnis und Image.
Das bestatigt auch eine IMAS-Studie.” In selbiger
wurde Elektra Bregenz vor allem mit Stichworten
wie,,zuverlassig”, ,modern”, ,,sein Geld wert”,
Lenergiesparend” und ,,Ich wiirde mir das kaufen”
assoziiert.

,DaElektraBregenz durchwegs Regional-
marken in Osterreich vertreibt, ist auch keine Ab-
wanderung der Niederlassung zu befirchten”,
kannsich der EB-\ertriebsdirektor einen Seiten-
hieb aufandere Branchen-Player nicht verkneifen.
\ertrieblich durfte der Fokus fur das mit der Fu-
turabeginnende ,,Geschaftsjahr” klar sein: Zwar
gehdren EB und Beko zu den wenigen groen An-
bietern, die 2004 zulegen konnten, allerdings fand
das Wachstum vor allemim nichtkooperierten
Fachhandel und in der GroRflache statt. Bei den
Kooperierten dagegen erfolgte Stagnation. Hier

wird man versuchen, verstarkt mit %

Innovationen zu punkten.

Nilfisk-Linie, mit—nomen est omen —einer
Motorleistung von satten 2.000 Watt. Extrem ist
jedoch nicht nur die Power, sondern auch der
Filter: HEPA H14-Filterung halt Partikel bis zur
GroRe von drei Zehntausendstel eines Millime-
terszurlick und sorgt so fir griindlich geséuberte
Raumluft. Mit nur 54 dB ist auch die Schallisolie-
rung trotz hoher Motorleistung beachtlich. Mit
dabei: ein 6,5 I-Staubbeutel sowie die praktische
Parkfunktion.
Die sechs Extreme-Sauger, die ebenfalls ihre
Optik von Designworks USA verpasst be-
kamen, sind in den Ausstattungsvarianten
Basic, Medium und Premium erhalt-
lich. Diese sind in der Bedienung
unterschiedlich komfortabel: So
weisen Medium-Sauger eine Soft
Opening-Funktion auf, Premium-
Sauger lassenssich tiber ein Panel
am Saugrohr steuern.

Saugprofi Nilfisk
XTREME ACTION

Die Bodenstaubsauger-Modelle der Ac-

tion-Serie von Nilfisk (A100 und A200)
richten sich an Nutzer, die auf schnelle
und effiziente Reinigung setzen. Daher
sind die Gerate mit einem starken
1.800 Watt-Motor ausgestattet, der
zudem eine Lebensdauer von rund 500
Stunden aufweist. Nicht nur fir sau-
beren Boden, sondern auch flir eben-
solche Ausblasluft sorgt dabei HEPA
H10-Filterung. Die extragrof3en Staub-
beutel miteiner Kapazitét von 6,51
miissen nur selten ausgewechselt
werden. Als,,Abstauber” zeigt sich das
Action-Geréat dank einer Funktion,
mit der die Luft nicht nur ange-
saugt, sondern auch ausgeblasen
wird. Das Design der Boden-
staubsauger erinnert dabei nicht
zufélligan einen schnittigen
Wagen: Fiir das AuRere zeichnet
Designworks USA verantwort-
lich—ein Unternehmen der
BMW-Gruppe.
., Extreme” lautet der Name einer weiteren neuen

Die Extreme-Serie von
Nilfisk gibt’s in drei
Ausstattungsvarianten
und sechs
Modellen.

Honeywell
Gesund

Zu dem bereits erfolgreichen BURG
Ultraschallbefeuchter verstarkt nun die
Fa. KAZ ihr Programm mit WICK Well-
ness Produkten.
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BURG ki

Fiobor? Husten?
SehnupfonT

sduracraft’
Behaglich

Behaglichkeit und Warme garantieren die
Marken Honeywell und Burg fur die kom-
mende Saison mit neuen attraktiven und
hochwertigen Heizgeraten.

Das Wick Gesundheitshaus prasentiert
hier ideal das Wellness-Sortiment.

Auf unserem Messestand Halle 15 Stand 107 sehen Sie unser gesamtes Programm
mit zahlreichen Neuerungen. Wir freuen uns auf lhren Besuch und informieren Sie
gerne uber unsere speziellen Angebote!

kaz

KAZ Hausgeriate GmbH vormals Honeywell Consumer Products
Wilhelminenstr. 91/11 d, 1160 Wien, Tel.: 01/7203034, Fax: 01/7203883-680
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GORENJE: PININFARINA || DEFINIERT DIE KUCHE NEU

inmal geht’s noch: Wenig gltick-

lich zeigte man sich bei Gorenje

bei den letzten Salzburger Messe-

Auftritten mit der Besucherfre-
quenzin jener Eingangshalle, die bekanntlich
eher wenigals solche geniitzt wird. Dennoch pro-
biert man's heuer abermals mit Halle 1, ist daftr
jedoch einwenig weiter in Richtung Durchgang
zur Halle 15 und damit auf den ehemaligen Platz
von Liebherr vorger(ickt. Unabhéngig vom Stand-
platz sollte heuer jedoch mit betrachtlicher Fre-
quenz zu rechnen sein; Wie bereits in der letzt-
jahrigen Futura-Nachberichterstattung der E&W
angekuindigt, scharrt die Generation Pininfarina
I1in den Startlochern; Markteinfiihrung der
Gerdate, die in puncto Design sémtliche Erwar-
tungen Ubertreffen diirften, erfolgt noch im Sep-
tember. Danach startet man mit einer Promotion
auch beim Endkunden durch.

Fir TanjaPaluc, Leiterin des Marketing und
Sales Office bei Gorenje, ist die von Ferrari-De-
signer Sergio Pininfarina entworfene neue Gera-
telinie ein klares Alleinstellungsmerkmal: ,,Bei

Vertikale Linienfihrung und

Material- und Farbmix als hervor-
stechende Merkmale des neuen
Designs wie hier im Falle des
Backofens. Bei den Kuhlgeraten
wird die Glasfront sogar auf
Knopfdruck transparent ...

Wenn Geréate Erotik vermitteln kbnnen, dann diese: Gorenje stellt

die Design-Linie Pininfarina Il vor. Neu ist an den Kuhl-Gefrier-Geréaten,

Herden, Kochfeldern und Dunstabzugshauben jedoch nicht nur das

AuRere, sondern auch das Innenleben.

Gorenje ist den Beweisangetreten, zu demonstrieren, dass Hausgeréate

auch dann Sexappeal haben kdnnen, wenn sich nicht gerade deutsche
Media Markt-Damen fuir Playboy darauf rakeln. Dabei scheint eine
Sensation gegliickt: Backofen, Kochfelder, Kiihl-Gefrierkombis,
Dunstabzugshauben und Dekorblenden fuir weitere Kiichengerate

definieren die Anspruiche ans Design der Kiichenhelfer vollig neu.

der Fiille an Produkten am Markt, die sich nur
geringfugig hinsichtlich Funktionen, Qualitat
oder Preis unterscheiden, gibt esim Design einen
Bereich, der eine deutliche Unterscheidung von
anderen Produkten ermdglicht.” Bei den ver-
wendeten Materialien setzt man dabei auf Kom-
bination und Kontrast bei Farben und Materia-
lien, etwa durch die Verbindung von gebiirsteten
Alu-Oberflachen mit schwarz glanzendem Glas
oder dunklem Holz. Auf Griffe, Kndpfe und Knebel
wird dabei zugunsten intuitiv zu bedienender
Touch Control-Felder verzichtet. Beim Design
freilich bleibt’s nicht; Auch unter der ,,feschen Pa-
nier” konnen die Backofen, Herde, Kochfelder,
Dunstabzugshauben und KiihI-Gefrierkombis
mit neuen Funktionalitdten und Technologien
aufwarten.

Kuhle Lichtspiele

Praktischist beispielsweise eine Zusatzfunktion
der Kiihlgerate, bei denensich einen schneller
Uberblick tiber das Kiihlgut gewinnen Isst, ohne
dass die Ttr gedffnet werden muss: Einfacham
Touch Screen das Licht einschalten und dasin
die TUr integrierte Glasfenster wird transparent.
Intelligente Ablagesysteme im Inneren schaffen

zudem Platz fiir kleines KiihIgut wie Kosmetika
oder fur haufig gebrauchtes Gefriergut—durch
Turablagenim Gefrierteil. Ebenfalls dabei: eine
entnehmbare In'n’Out-Ablage mit seitlichen
Griffen aus Holz. Die freistehende KiihI-Gefrier-
kombination RK 2000 P2 mit 60 cm Breite bei
2mHohe beinhaltet ein 245 | fassendes Kuhlteil
sowie ein Gefrierteil mit 86 1.

Hervorstechendes optisches Detail am frei-
stehenden Glaskeramikherd EC 2000 P2 ist die
vertikale schwarze Leiste an der Front, die ins Be-
dienelement tibergeht, und die doppelseitige Be-
leuchtung des Ofens. Wichtigste Neuerungin
technischer Hinsicht: ein elektronisches Pro-
gramm-Modul fiir die Auswahl von Programmen
und zusatzlichen Funktionen inklusive eigener
wie vorgespeicherter Rezepte tiber ein LC-Dis-
play mit Touch-Steuerung. Gewahlte Funktionen
werden jeweils akustisch bestatigt. Trotz der Dop-
pelbeleuchtung fugtsich der Pininfarina ll-
Backofen wie auch das Kiihl-Gefrier-Gerét in die
Energieeffizienzklasse A.

Im Fall der Keramik-Kochfelder sollte ein Touch
Control-Schieberegler fiir Aha-Effekt sorgen. Das
Einstellen der Leistungan den Hi-Light-Zonener-
folgt so nicht nur schneller, sondern auch praziser



dank 18 unterschiedlicher Leistungseinstellungen.
Facetten-Glasschiffam Rahmen garantiert fir edle
Optik. Die Kochfelder gibtesin 75cm (ECT 2700
P2) und 60 cm Breite (ECT 2600 P2).

Touch Control istauch das bevorzugte Be-
dienkonzept bei der Kamin-Dunstabzugshaube
DK 2000 P2, die neben waschbarem Metall-Fett-
filter mit Umluft- und Abluftleistungen von 460
bzw 600 m*/h aufwarten kann. Abgerundet wird
dasPininfarina I1-Sortiment schlieRlich durch
im selben Design gehaltene Dekor-Abdeckplatten
flr Geschirrspuler (DFG 2720 P2) und Mikro-
wellenherd (DFP 2000 P2).

Futura-Feuerwerk

Bei der Pininfarina II-Présentation freilich
bleibtes nicht, ebenfalls gezeigt wird die Neue
Generation der 60 cm-Kihl- und -Gefriergeréte,
die erstmals auf der K6Iner Imm Cuisinale einem
interessierten Fachpublikum naher gebracht
wurde. Absolute Futura-Neuheit ist freilich die
Kuhl-Gefrier-Kombi RK 63393 E mit Water
Dispenser, die ab 2006 lieferbar sein wird. Den
Gefrierschrank F 67303 in Edelstahl und Weif}
gibtes zudem neu in Energieeffizienzklasse A+.

\Wobei die Neue Generation freilich durchge-
hend mit A+-Klassifizierung glanzt, dank drei
Leistungsklassen—Classic, Exclusiv und Pre-
mium—hat man hier zudem ein fein abgestuftes
Sortiment. Zahlreiche Detailldsungen erhdhen
den Gebrauchsnutzen: innovatives Tlirkonzept
mit vertiefter zweireihiger Ablage flir Tetrapacks
und 2 I-Flaschen hinten und kleinere Behdltnisse
vorne, Ready’n’Serve-Servierschalen, Tuben-
halter, ein In'n'Out-Ablagebord, das XXL-Gemiise-
fach und vieles mehr. Auch im Gefrierteil sorgen
intelligente Losungen —Big'n'Freeze-Gefriergut-
Schublade mit bis zu 36,5 | Volumen, In-
nentlrablagen fir kleines Gefriergut und eine
Beerenschublade —fiir Nutzenmaximierung.

Zudem ist Gorenje nach eigenen Angaben der
erste Hersteller, der Kiihl-Gefrier-Kombis mit in-
teraktivem LC-Touchscreen-Display im Pro-
gramm hat. Drei Kiihl- und zwei Gefrierzonen
samt ventilatorunterstiitztem Umluft-Kihl-
system sorgen im Fall der Premium-Modelle fiir
lange Lebensdauer des Kiihl- und Gefrierguts.
Firwirksamen Schutz sorgt die Bakterien-Stopp-
Beschichtung Argentum auf allen Kunststoff-
oberflachenim Innenraum.

Mit dem Modell CFA 2000 E positioniert sich
Gorenje auch im Produktbereich der Einbau-Kaf-
feevollautomaten. Das Edelstahlgerat gibt es fiir
60 cm breite Hochschrénke mit einer 45er-Ni-
sche. Aufgrund der nur 29 cm messenden Gera-
tetiefe ist ein Einbau auch in Ober- und Aussetz-
schranke méglich. Mit dabei: ein Kegelmahl-
werk, zwei Durchlauferhitzer fiir gleichzeitige
Nutzung der Maschine zur Zubereitung von Kaffee

Praktische Details und edle Optik

auch im Inneren.

und Dampf/HeiBwasser, eine 15 bar-Pumpe,
Edelstahl-Brithraum und eine Expansions-
briihkammer fiir optimale Nutzung des Kaffee-
mehls. Sparsam ist der Energieverbrauch dank
Stand-by-Modus.

Ebenfalls auf der diesjahrigen Futurazu sehen:
das neue Design der Einbauherde und -backéfen

und die 30 cm breiten Kochfelder

ECT300CundGCS330C. %
Beauty Contest
Man darfschon jetzt auf das Ab-
schneiden der Pininfarina ll-Serie
beim Plus X-Award 2006 in Sachen
Design gespannt sein. Was den Be-
dienkomfort anbelangt, konnte man
heuerimmerhin schon punkten: Das
Kuihlschrank-Modell RK 67365 E darf
sich seit Juni 2005 mit dem Plus X-
Sticker als Verkaufsargument der be-
sonderen Artschmiicken.
Auch beim diesjéhrigen Red Dot-
Award fur Produktdesign konnte
Gorenje —als erstes slowenisches
Unternehmen tiberhaupt - Erfolge
verbuchen: Von den drei Premium-
Touch-Geraten—Waschmaschine,
Waschetrockner und zweitiiriges
Kiihlgeréat -, die Gorenje eingereicht
hatte, wurden gleich zwei (ndmlich
die ersten beiden) in die internatio-
nale Gruppe der Besten aufge-
nommen und pramiert. Uberzeugen

konnte man dabei nicht nur mit
Optik, sondern auch mit Technik.

 EUDORA FRT

Ihr zuverlassiger
Partner im Haushalt

> Sondermodell Osterreich Edition

vV V.V

AAB, 1400 UWmin., 5 kg Fillmenge, 15 Programme,
Handwaschprogramm, Kurzwaschprogramm,
Seldenwaschprogramm, Wollprogramm, Aquastopp,
180° Turdffoung

P

EUDORA

Waschen > Kochen

Trocknen > Kuhlen

Geschirrsplllen > Bugeln
> Druckdampfblgeln > Reinigen

Vv

Espresso-Vollautomaten > Klimatisieren

EUDORA SOBA Vertriebs GmbH
Gunskirchener Strasse 19, A-4600 Wels / Tel.: 07242/485 -0

Fax: 07242/29068 / www.eudorasoba.at / e-mall; office@eudorasoba at
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Planet Nano

NICHT NUR SAUBER, SONDERN SILBER

ir schreiben das Jahr 2005. Die ge-

samte Branche fiebert dem Hohe-

punkt des Jahres entgegen —der

Futura. Distributor HB hat sich
heuer anhand eines ausgekliigelten Standkon-
zeptes einiges einfallen lassen, um den Besucher
in eine neue Welt eintauchen zu lassen. Erstmals
stellt man mit 550 m? den gréRten Stand der Messe
und prasentiert gemeinsam mit Hauptpartner
Samsung in aufwandiger und detaillierter Ar-
chitektonik alles aus den Bereichen Braun- und
W\eiRware. Nachgestellte themenbezogene Wohn-
zimmer, zwei Eingdnge, beruhigte Besucher-
kojen, eine,,Staubsaugerschnecke” und eine Bar
samt ShS-Besttickung sind nur einige Highlights.

Schlank und kompatibel
Allein 69 Samsung-Gerate werden auf dem
Stand von HB Haushalt zu sehen sein, die ineiner
grofzligigen Prasentation das Neue und Beson-
dere herausstreichen und verdeutlichen sollen.
So steht die ganze Thematik Silver-Nano im Fokus.
,,Silver Nano konnen wir den Handlern als Be-
statigung fir Mehrwert préasentieren”, und HB-
Haushalt-Neo-Geschéftsleiter Harald Polzl weiter:
.Wichtig ist, dass der Handler einen Uberblick
bekommt, was es gibt, was er vielleicht noch nicht
hat und wo er noch verdienen kann. Entscheiden
muss er letztendlich ohnehin selbst.”
Zusehenwird es zumeinen ,,die Weltneuheit
Integral60 —einen Side-by-Side in Einbautiefe 60
cminklusive Ttiren—geben”, wie Polzl stolz ankiin-
digt. Fir das entsprechende Endkonsumenten-
Interesse soll derweil eine weit reichende Print-
kampagne sorgen. Seit 22. August und bisinklu-
sive 18. September erscheint das Gerat emotional
in Bezug auf Wohnflair und Life-Style préasentiert
—und ohne Preisangabe —in zahlreichen nam-
haften Life-Style-Magazinen und Zeitungen (etwa
News, Reisemagazin, Besser Wohnen, Standard
Rondo, TV-Media uvm.). Und auch die restliche
SbS-Range stellt einen Schwerpunkt von HB Haus-
haltund Samsung dar, ist Samsung doch der
Partner, der laut eigenen Angaben die grofite Aus-
wahl an ShS-Geréaten bietet. Pdlzl freutsich in
diesem Zusammenhang auch besonders tiber die
positive Resonanz auf die eben abgelaufene Coca-
Cola-Promotion: ,,Damit sind wir auch bei Hand-
lern angekommen, die bis dato noch nicht tiber
ShS nachgedacht hatten.” Die Gewinner stehen
Uibrigens bereits fest und werden im Rahmen einer
kleinen Feier mit den coolen Kithlern begltickt.
Bei den SbS und K(ihl-Gefrierkombinationen

Willkommen auf
dem Planeten Nano,
Silber Nano. Distri-

butor HB Haushalt
entflhrtseine Han-
dels-Partner mit
den neuen Silber-

Nano-Geraten von

Eine Klche wie aus einem Guss und trotzdem mit

einem Side-by-Side bestiickt. Samsung bringt den

Samsung auf der

ersten SbS, der samt Tur nur 60 cm Tiefe aufweist.

diesjahrigen Futura

ineine schone neue und gleichzeitig hygienisch saubere Weilwarenwelt.

bereits Standard, soll die Silver-Nano-Techno-
logie iber kurz oder lang in den Grofteil der WW-
Palette eingebaut sein.

Mit dem Silver Nano-System in Waschma-
schinenwendet sich der koreanische Konzern nicht
zuletztan Allergiker, Familien mit Babys und Per-
sonen mitempfindlicher Haut. Die Big Wash mit

Ab Oktober gibt's den preisgekronten

Staubsauger auch mit Silber-Nano-

Technologie.

7kg Fillmenge ist mit der Futura lieferbar, der
grofRe Bruder Giant mit 10 kg soll dannim No-
vember folgen. Ebenso lasst sich tiber den Ener-
gievorteil —so kann bereits 30°-Wasche energie-
sparend desinfiziert werden—argumentieren.
Bei den Staubsaugern steht neben zwei her-
kémmlichen Geraten vor allem der Zyklon-Sauger
im Fokus. Ausgezeichnet etwa mit dem Red-dot-
Award 2005 fiir Design oder dem British Allergy
Foundation Seal of Approval saugt der SC 7850
mit 1800 Watt Leistung dank Doppelzyklonfilter
(eineram Saugrohr, einer in der Staubbehélter-

kassette) besonders griindlich. Ab Oktober wird
der blaue Schdnling ebenfalls mit dem Silver-
Nano-Schutz—einen Prototypen gibt es auf der
Futura zu begutachten —zu haben sein.

Aber auch im Mikrowellen-Bereich setzt Polzl
und sein Team auf Mehrwert. Die CE 1180 GB
Guiding Light-Mikrowelle wird neben 32 1 Gar-

raum und exklusivem Design auch dem be-

sonderen Bedarf gerecht. So fiihrt die Gui-
ding-Light-Steuerung—nomen est omen—
durch das Programm und sorgt dafiir, dass
jedes Gericht die exakt richtige Garung ab-
bekommt —ganz unabhéngig vom Talent des
bedienenden Kochs. In Deutschland auch mit
dem Plus-X-Award ausgezeichnet ist die CE

1180 GB nur eine der zahlreichen Neuheiten

auf dem HB-Haushalt-Stand.

Wissensvorsprung
Und damit zu den Produkten auch das
notwendige Hintergrundwissen vorhanden
ist, hat sich Distributor HB etwas Besonderes
einfallen lassen: ,,Mit der so genannten Sam-
sung-Akademie bieten wir dem Handel nicht nur
Produkte, sondern auch fundamentales Wissen
Uber die WeiBware — flir Neueinsteiger in diesen
Bereich, aber auch fiir g'standene Verkéaufer”, gibt
sich Pélzl sichtlich stolz. Und kein Geringerer als
Branchenkenner Robert Dunkl schult bereits seit
Ende August wisshegierige Handler. Ganzim
Sinne des gemeinsamen Aufendienstes fir Weil3-
und Braunware, wird auch die Samsung-Aka-
demie sparteniibergreifend Wissen vermitteln.

Die Termine dazu finden Sie %

laufend auf E&W online.




Remington definiert Freiheit fur Styling

Think Pinkl

Pinkist nicht nur die Farbe des Big Shot, Pink ist
auch die Farbe des freien Denkens. Ganz diesem
Motto scheintsich auch Remington im heurigen
Herbst verschrieben zu haben. Mit hochwertigen
Haircare-Produkten flr unterwegs ist gutes Styling
daher keine Frage des Standortes mehr.

ie Menschen werden mobiler und Styling-Produkte immer be-

liebter (wie auch die letzten GfK-Zahlen belegen). Remington

versucht mit den neuen Produkten der Hair-Care-Serie genau
diese Trends zu verkntipfen. Bei den 2x Protection & Go-Geraten, dem
2x Protection Sleek & Go und dem 2x Protection Dry & Go, ist der Name
Programm. Durch doppelten Schutz der Haare mittels lonen, Keramik
oder Teflon, verkniipft mit klappbarem Griff und extremer Kompakt-
heit, will Remington den Kunden das gewohnte Top-Styling nun auch
unterwegs bieten. Trotzdem steht Leistungsfahigkeit an oberster Stelle,
schafft doch der Sleek & Go von 0 auf 130-190°C in nur 90 Sekunden —
wer langsame Vergleichsprodukte zu Hause hat, kennt den Unterschied.
Dank warmebestéandiger Aufbewahrungstasche lasst sich sogar — flr
ganz Eilige — das Gerat unmittelbar nach dem Benutzen wieder weg-
packen.

Styling goes Digital

Besonders ins Scheinwerferlicht méchte die Beauty-Produktschmiede
den Sleek & Curl stellen. Nicht nur, dass dieses Gerat ein mannigfaltiges
Styling—also Locken und glatte Haarpracht in einem —verspricht, ist
der 1031 bzw S1032, wieer in Zivil heiRt, auch bereits Vertreter der
nachsten Generation in Sachen Haarschutz. Nach der erfolgreichen 2x
Protection fiihrt der Sleek & Curl die Range der 3x Protection an. Triple-
Protection, das wird durch Turmalin-, Keramik- und Teflon-Beschich-
tung gewahrleistet und bedeutet in der Praxis: antistatisch und ionisch,
gegen Austrocknen und flir einfaches Gleiten durch die Haarstrahnen.
Das Geheimnis des Sleek & Curl liegt dartiber hinaus im abgerundeten
Design und den Rillen auf der Oberflache des Gerétes, die das beson-
dere Styling erméglichen. Eine beiliegende Styling-DVD, zwei Versionen
des Gerates —schmal und breit — sowie ein LC-Display zur Tempera-
turanzeige sollen den Absatz zusétzlich ankurbeln. Unterstiitzt werden
die Marketingaktivitaten seitens Remington mittels prominenter Te-
ster: So zitiert man etwa den internationalen Top-Stylisten Jason Stanton:
»Ich liebe den multi-strukturellen Effekt, genau deswegen habe ich den
3x Protection Sleek & Curl erst vor kurzem bei einem Shooting mit
Nathalie Imbruglia verwendet.”

Aber auch der Big Shot hat dazugelernt. So hélt die Herbst/Winter-
Kollektion neuartiges Design — Chrom mit perlweiRen Details -, auf-
merksamkeitsstarke Verpackung in einer pinken Velourslederbox sowie
zusatzliches Styling-Accessoires wie etwa Turmalin-beschichtete Profi-
Haarbiirsten im handlichen Format parat. Ebenso neu ist das 3in1-Kit
Big Shot Curls Curls Curls sowie der Big Shot fiir unterwegs, der Travel
Dryer.

Aber auch die stylinggewohnten Herren gehen seitens Remington
nicht leer aus. Doch alles soll an dieser Stelle noch nicht verraten werden.
—Nursoviel,am Stand von Varta (Remington) erwartet die Besucher

The Great Way ... Free Thinking. Pink als Farbe der
Freiheit und des Big Shot. Auf der Futura am Stand
von Remington zu sehen.

nicht nur ein umfangreiches Messeangebot, sondern auch
ein Gewinnspiel mit attraktiven Preisen. %

ighlights

fiir die moderne Kiche.

in Satzburg vom 15. bis 18.09.2005
Halle 2, Stand 502

FLUTUrE Besuchen Sie uns auf der FUTURA WM

B0 AquaVac GmbH « Eduard Ast-Stralte | « A8073 Feidiarchen « Telefore +43 (0) 3 16/04 02-3 86, -3 87
Tolefax: +43 (0) 3 16/24 021 56, <1 57 » www glendimplex.de » sales@cioaguavacat
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LIEBHERR: GERATE-HOHEPUNKTE UND TEMPERATUR-TIEFPUNKTE

Eiskalt . '
serviert

it der Einfuhrung professioneller
NoFrost-Technologie in viele Pro-
grammbereiche unterstreicht Lieb-
herr heuer erneut seine Innovati-
onsdynamik: So sind nun nahezu alle Standge-
frierschranke damit ausgestattet. Die neuen,
66 cm breiten Standgefrierschréanke mit Aus-
stattungsdetails wie DuraFreeze und auf Tele-

NoFrost, Ice-Maker, BioFresh und Weintemperierteil — mit diesem Side-by-Side

inklusive funf Klimazonen stellt Liebherr eindrucksvoll seine geballte
Kuhl- und Gefrierkompetenz unter Beweis.

Allesaufeinen Blick gibt’sam Liebherr-Stand in Halle 1 des Salzburger
Messegeléandes: All jene Neuheiten im Kihl- und Gefriersegment
namlich, die im Laufe des Jahres ins Programm eingeflossen sind,
werden dort kompakt prasentiert: von Side-by-Side tber
Weinschranke bis hin zum praktischen CoolMini.

skopschienen ausziehbaren Schubfachernfligen  des integrierten Net@home-Systems. Eine In-
sichzudem in die sparsamste Energieeffizienz-  tegration in bestehende Hausbus-Systeme wird
klasse A++. Mit DuraFreeze wird dabei dieGe- ~ damitebenso mdglich wie die Anbindung via
frierraum-Temperatur aufeisige -28°Cabge- ~ Stromleitung tiber ein als Zubehér erhéltliches
senkt; ein drehzahlgeregelter Kompressor hdlt ~ Powerline-Modul. Vernetzung und Steuerung

Die neuen Net@home-Gerate diese Temperatur ohne Schwankungen. Genuss- ~ der Liebherr-Geréte untereinander wird durch
sind nicht nur mit dem Haushalt, qualitat, Vitamine und Mineralien bleibenso  das neue HomeDialog-System via Powerline er-
sondern dank HomeDialog- optimal erhalten. moglicht. Ebenfalls als Zubehtr erhaltlich: ein
System auch untereinander Zukunftssicher sind die NoFrost-Gefrier-  Tele-Safe-Modul, das per Festnetz oder Handy
vernetzt — und so steuerbar. schrénke mit digitaler Temperaturanzeigedank ~ Uber einen unerwiinschten Temperaturanstieg

im Gefrierteil informiert.

Details in Sachen Bedienkomfort: Schub-
BioFresh unterder Lu pe facher kdnnen auf Teleskopschienen ausge-
zogen und an den Tragegriffen entnommen
werden. Auch die Zwischenbdden aus Sicher-
heitsglas lassen sich entnehmen — so entsteht
Extra-Stauraum oder in der Liebherr-Diktion:
VarioSpace.

Neu beim Gefrieren sind auch die 60 cm
breiten NoFrost-Schréanke, die kompakte Ab-
messungen mit niedrigem Energieverbrauch
dank optimierter Kéltekreislaufe verbinden.
Auch hier; VarioSpace und SuperFrost-Funk-
tion flir vitaminschonendes Einfrieren. Krauter-
und Beerenfécher verhindern Zusammenfrieren
und erleichtern spéter das Portionieren.

Im Rahmen der Studie ,Einfluss verschiedener Klimabereiche in KiihIgeréten auf die
Qualitat von Obst und Gemuse” nahm das Kompetenzzentrum Obstbau Bodensee (KOB)
auch BioFresh von Liebherr unter die Lupe. Mit einem klaren Ergebnis, das einmal mehr
deutlich macht, weshalb dieses Feature in der Verkaufsargumentation ganz oben stehen
sollte: Allein der Vitamin C-Wert liegt bei BioFresh-gelagerten Lebensmitteln um 46%
héher als bei Aufbewahrung in einem konventionellen Gemusefach. Bei einzelnen
Lebensmitteln lieB sich sogar eine Zunahme (!) des Vitamin C-Gehalts belegen. Der
Gewichtserhalt bei der Lagerung verbesserte sich um durchschnittlich 57% und
Putzabfalle wurden signifikant verringert. Details zur Studie und den sich daraus
ergebenden Verkaufsargumenten finden Sie in der ndchsten Hausgeréte-Ausgabe

des Verké&ufermagazins P.0.S.



Von Maxis und Minis

Die perfekte Lagertemperatur fir jede Art
von Lebensmittel hélt eine Side-by-Side-Kombi
mit finfverschiedenen Klimazonen bereit: Im
Weintemperierteil lassen sich \eine in zwei un-
abhangig voneinander regelbaren Bereichen grad-
genau zwischen 5° und 18°C lagern, der NoFrost-
Gefrierteil beinhaltet einen automatischen Ice-
Maker, der Kihlteil ein BioFresh-Fach fiir Obst,
Gemiise, Fleisch, Fisch und Milchprodukte. Fiir
optimale Ausleuchtung von \eintemperier- und
Kuhlteil sorgen LED-Leuchten, die Holzborde in
Ersterem sind nicht nur auf Teleskopschienen
auszieh-, sondern auch klappbar.

Als Spezialist fur Wein-Connaisseure erweist
sich Liebherrauch mitseinem Weintemperier-
schrank WTNes 2956, der neben zwei Tempera-
turzonen zwischen 5° und 18°C auch ein NoFrost-
Gefrierteil inklusive Ice-Maker aufweist. Erganzt
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Praktische Details im Fall der

60 cm-NoFrost-Gerate: Ein

Krauter- und Beerenfach
verhindert Zusammenfrieren.

\

wird das Programm in diesem Bereich durch den
WTes 1753, bei dem die Steuerung in die Isolati-
onsplatte integriert wurde und die dartiber und
darunter liegenden Bereiche gradgenau geregelt
werden kénnen. Nicht nur fir ein Geschmacks-,
sondernauch ein optisches Genusserlebnis sorgt
dasunterbaubare Modell WTUes 1653 mit Glastiir
im Edelstahlrahmen und LED-Leuchten in Decke
und Isolationsplatte. Durch die Front-Be- und Ent-
[uftung sind keine Schlitze in der Arbeitsplatte er-
forderlich. Eine pfiffige Lésung ist der CoolMini
mitvariablem Innenraumim Silver-Look. Speziell
fur Tischgefrierschranke und Kiihl-Gefrier-Kombis
hat Liebherr einen neuen Standard in Gestalt der
Smart Freeze-Technologie eingefiihrt. Die Geréte
sind miteinem umwickelten Verdampfer ausge-
stattet, die Innenwande sind damit besonders glatt
und leichtzu reinigen. Dasich die Zwischenbdden
aus bruchsicherem Glas und die transparenten
Schubfécher leicht entnehmen lassen, kann der

gesamte Innenraum als VarioSpace %

frei gentitzt werden.

Morphy Richards’ Futurapremiere

Mehr als nur

Teelichter

Die Futura wird die Zeit der Premieren fiir Eio Aqua Vac GmbH Oster-

reich-Geschaftsleiter Christian Wendl. Nicht nur, dass es sein erster Auf-

trittauf dieser Handlermesse ist, kann er auch neben zahlreichen be-
kannten Marken (Aqua Vac, EI0, AKO, ewt, AKA, Faber) erstmals auch
Morphy Richards hier zu Lande prasentieren.

ie Produkte desim anglo-amerikani-

schen Raum bereits sehr etablierten

Brands stechen vor allem durch ein ex-
travagantes Design ins Auge; Allen voran der fu-
turistisch anmutende Wasserkocher Reflect Ilu-
minated (Bild), dessen Oberfléche in blauem Neon
leuchtet. Die Produkte zeichnen hochwertiges De-
sign und Materialien wie gebiirsteter Edelstahl,
Schottglas oder Applikationen in Echtholz Buche
aus. Die Range umfasst Wasserfilter, Toaster, Tee-
kocher aber auch Akku-Tools wie das 3in1-Akku-
Multi-Tool, das Stabmixer, elektrisches Messer
und Handmixer kabellos vereint. Aber auch die
anderen Marken der Glen Dimplex-Gruppe werden
anhand einiger Highlights, wie etwa Heizgerate
von EWT, Nass-Trocken-Sauger von Aquavac oder
Sauger von Eio —Made in Germany —auf der Fu-
turazu sehensein. Selbst bei exotischen Wiin-
schen wie elektrischen (und auch heizenden) Ka-
minfeuer-Elementen der Marke Faber ist Wendl|
und sein Team der richtige Ansprechpartner.
Neben dem dsterreichischen Markt zeichnet die
Eio Aqua Vac augenblicklich auch fiir den Ver-
trieb in Slowenien, Kroatien und Restjugoslawien
verantwortlich. Nach der Ubersiedlung des Ver-
triehshiiros nach Wien im Oktober kommen zum
Jahreswechsel die Mérkte Ungarn, Tschechien
und Slowakei hinzu. An die Futura hat Wendl un-

Haier scharrt ...
IN DEN START-
OCHERN

Kurt Weiss heil3t der neue General Manager

flr Vertrieb und Marketing bei Haier Eu-
rope Trading. Gemeintist damit jedoch nicht der
osterreichische Red Zac-Geschaftsfiihrer, son-
dern der deutsche Partner der Lerus GmbH,
einer Unternehmensberatung fiir asiatische Kon-
zerne, die in Deutschland FuR fassen wollen. Mit
dem 48-Jahrigen baut der nach eigenen Angaben
weltweit filhrende Hersteller von Haushalts-
gerdten, LCD- und Plasma-Fernsehern, Heimki-

terdessen hohe Erwartungen: ,,In Osterreich ma-
chenwir rund 6 Mio Euro Umsatz und wollen auf
7 Mio”, erklart er und mdchte neben den
Baumaérkten und GroRhandlern, wo die Marken
bereitsdistribuiertwerden, auch im EFH repra-
sentativ prasent sein. Auf der Futurafinden Sie
Eio Aqua Vac in Halle 2, Stand 502, telefonisch ist

das Teamunter 0316/2402387 %

erreichbar.

nosystemen sowie Mobiltelefonen sein europdi-
sches Engagement aus. \Weiss begann 1986 als
Sales Manager fiir Home Entertainment und
spéter Home Appliances bei Panasonic und war
in der Folge fiir Domena, Rowenta, Motorola und
lomege tatig.

Im Zuge des Ausbaus im Management-Bereich
gab Haier auch bekannt, in naher Zukunft alle eu-
ropéischen Markte besetzen zu wollen. Derzeit
verfligt Haier Europe neben der Zentrale im
italienischen Varese uber vier AuRenlager in
Spanien, GroRbritannien, Holland und Italien
sowie tiber direkte Verkaufsstrukturenin
Deutschland, Spanien, Frankreich und Italien.
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Philips DAP detailverliebt

Senseo”tioneller Auftritt

Es kdnnte eng werden am diesjahrigen Futura-Stand von Philips.
Allein die Neuheiten aus dem Bereich Korperpflege diirften
den zur Verfugung stehenden 548 m?grofRRen Stand gemeinsam

mitPhilips UE heuer locker flllen.

enseo heildt sie und soll den heimischen

Markt entsprechend aufheizen. In

Deutschland, den Niederlanden und
anderen Markten bereits erfolgreich etabliert—
die Senseo wurde weltweit bereits zehn Mio Mall
verkauft —ist das Kaffee-Pad-System in Koope-
ration mit Douwe Egberts, der zweitgroRten Kaf-
feerdsterei weltweit, nun auch in Osterreich start-
und ab der Futuraauch lieferbar. Zielgerichtet
auf die klassischen Filterkaffee-Trinker in den

standig zunehmenden Ein- und Zwei-Personen-
Haushalten sind die mit der Senseo verkn(ipften

Lange erwartet, zur Futura einge-
troffen: das Senseo-Pad-System
von Philips und Douwe Egberts.

Starker Rausverkauf

Erwartungen hoch. ,,Wirwollen”,

kopfe verbessern durch eine luftgefederte Kon-
turanpassung abermals das Rasur-Erlebnis, denn
die Smart Touch XL 9100 Serie setzt klar auf das
Rasiergefiihl und zielt auf Manner ab, ,,die un-
glaublich hohe Standards haben und es gewohnt
sind, keine Kompromisse einzugehen”.

so DAP-Chef Mdller, ,,in diesem
Segmentals Initiator des Konzepts
unsals die klare Nummer einsam
Markt etablieren” und den zahl-
reichen bereits gelaunchten oder
in den Startl6chern stehenden Kon-
kurrenzprodukten die Stirn bieten.
Der Kaffee in vier Réstungen sowie
das gesamte Zubehdr soll ebenso
Uiber den EFH distribuiert werden.
,Dasswir mit diesem starken Kon-

zeptjedochinalle Kanéle gehen
mussen, istklar”, bekennt Mller,

DAP-Chef Siegfried Muller und die Produkt-

manager Ruth Kojnek und Walter Sebron (v.1.)

sieht aber fiir alle— ,,wobei wir den
Fokus auf den EFH legen” — beste
Absatzmdglichkeiten. Nicht zuletzt
breite Publikumswerbung soll die Senseo (UVP
74,99 Euro), die zum Teil hier zu Lande ohnehin
schon bekannt ist—und von einigen Handlern
bereits selbst importiert und verkauft wird —zum
Renner machen.

Abenteuer Rasur

Muller bringtauch die néchste Generation
der Philishave-Range mit nach Salzburg. Die klas-
sischen drei Scherkopfe bieten durch nundrei
Klingenkrénze 50% mehr Rasieroberflache, was
die neue Serie effizienter macht. Ebenfalls mit
dabei: ein Wasch-Ladestation fiir die Top-Ra-
sierer. Die dreidimensional beweglichen Scher-

Philips DAP-Chef Siegfried Miiller ist trotz sinkender Durchschnittspreise und Stiick-
zahlen mitdem 1. HJ nicht unzufrieden: ,Wir konnten ein zweistelliges Wachstum er-
zielen, auch ist unser Durchschnittspreis etwa bei den Rasierern tendenziell leicht stei-
gend.” MA-méRig liegt Philips (ohne Espresso, wertméaRig) bei knapp 16% (-0,5% zum
Vorjahr, bedingt durch einen riicklaufigen Elektrorasierer- und Solarienmarkt.) Beson-
ders erwahnenswert: Der in den ersten Monaten zeitweise sogar ausverkaufte Marathon
(Philips konnte bei den Staubsaugern auf rund 5% MA steigern), die neue Professional-
Alu-Range und das Erreichen eines persénlichen Ziels von Miiller: , Endlich konnten wir
im Dampfbiigeleisen-Segment nachziehen und die Position eins —wie bereits welt- und
europaweit—nun festigen” (26% MA). In den Bereichen Barttrimmer (44% MA), Haar-
schneider (49% MA), Haarstyler (29% MA), Dampfbligeleisen (26% MA) und Solarien
(86% MA) stellt Philips dartiber hinaus den Marktfiihrer.

kénnen heuer schwere Geschitze auffahren.

Dem Bereich Kiiche wird Philips mit der Aus-
weitung der bereits dulerst erfolgreich einge-
fuhrten Professional-Alu-Range gerecht. ,,Der
Absatz dieser Gerate hat unsere Erwartungen um
das Dreifache Uibertroffen”, gibt sich PM Ruth
Kojnek begeistert. Nach dem Entsafter und dem
Standmixer kommt zur Futuraauch ein Lang-
schlitztoaster und ein Teekocher in passendem
Design hinzu. Mit der nachsten Generation der
Bright-Light-Lampen, die nun den Titel Ener-
gyLight tragen, und drei Modellen der InfraCare-
Infrarotwarmelampen fiir Muskeln und Gelenke
konzentriert Philips seine Kompetenzen aus dem
Bereich Licht und Medizintechnik einerseits und
wird dem Fitness- und Gesundheitstrend ande-
rerseits gerecht.

Auch bei den Haarschneidern setzt Philips
mit finf neuen Modellen auf spezielle Features,
zusétzlich wurde auch der Hair-Care-Bereich er-
neuert. Ebenso erweitert und farblich ordentlich
aufgefrischt wurden die Easy Care- und die
Mistral-Range der Blgeleisen. In Flieder-, Oran-
gegelb-und Grasgriin bzw Pastellfarben gleiten
die heilRen Sohlen bunt tiber den Biigeltisch. Die
groRere Einfulléffnung, eine Anti-Kalk-Kassette
im Einsteigersegment und eine Kabelldnge von
drei Metern belegt einmal mehr die Liebe zum
Detail, die sich bei Philipsin allen Produkten
findet. Denn, und davon ist Siegfried Mller Gber-

zeugt, ,genau diese Details %

machen den Unterschied.”



Neue Kapselsysteme, neue Vertriebsschienen

,Kaffee auf Nespresso-Niveau’

Ein fixes Handler-Event im Jahresverlauf ist die kuirzlich tber die
Blhne gegangene Nespresso-Night, mit der sich der Kapselkénig einmal
mehr in den Vordergrund spielte (mehr dazu auf E&W online). Unter-
dessen schlaft jedoch auch die Konkurrenz nicht: Bereits bei Merkur ge-
sichtet wurde das Tchibo-System Cafissimo, und grundsatzlich soll dem
Start von Lavazza Blue in Deutschland auch einer in Osterreich folgen.

afissimo, Tassimo, Delizio ... und nun

Lavazza Blue: Das Kapseln nimmtkein

Ende, immer mehr —zumeist aus dem
Kaffeeroster-Bereich kommende — Anbieter
springen auf den Trend auf. Nachdem Lavazza
bereits vor zwei Jahrenin Italien mit Lavazza Blue
startete, wagte man sich Anfang August auch
nach Deutschland und Frankreich. Auch ein Start
in Osterreich ist nach Unternehmensangaben
grundsatzlich angedacht, Konkretes will man
dazu freilich noch nicht sagen; zuerst sei die Auf-
nahme in Deutschland abzuwarten.

Ebenso bedeckt hélt man sich, was den itali-
enischen Hersteller der Kapselautomaten anbe-
langt. ,Saeco ist’s jedenfalls nicht”, meint die mit
der Unternehmenskommunikation betraute Ka-
trin Martens von der Agentur Edelman. Den Ur-
heber des,,,Chassis” braucht man allerdings nicht
verschamt zu verschweigen, handelt es sich dabei
doch um Ferrari-Designer Sergio Pininfarina,
der auch fiir einige Gustostickerln aus dem Hause
Gorenje verantwortlich zeichnet (siehe S. 144).

\ertrieben werden die Automaten samt den
—proprietaren, also ausschlieRlich auf diesen

SCHONER LEBEN LEICHT GEMACHT.

Der Dampfspezialist aus Italien! ¢Y€r Kieinge

2355 Wr. Neudorf, 1Z NO Siid, StraBe 2a Obj. M39/I
Tel.: 02236/8120-20 o Fax: 02236/8120-86

www.scg.at

Maschinen verwendbaren — Kapseln vorerst di-
rekt, konkret via Hotline und Bestellformularen.
Ausgestellt werden die Geréte dabei in ausge-
wahlten Lavazza-Bars. Einem \ertrieb tiber den
Lebensmittelhandel im weiteren Verlauf steht
man nach eigenen Angaben aufgeschlossen ge-
gendber. Die Espressomaschine mit Auf-
schaumdiise kommt zurzeit auf 299 Euro, die
Kapseln (eine Arabica-, eine Arabica Robusta-
und eine Decaffeinata-Sorte, Orzo-Getreidekaffee
sowie Lipton-Tee in vier Geschmacksrichtungen
und eine Knorr-Fertigsuppe[!]) auf je 40 Cent.
Mit Tchibos Cafissimo will man sich dabei eher
nicht matchen: ,,Die spielenineineranderen
Klasse. Lavazza Blue ist eher auf Nespresso-Ni-
veau angesiedelt”

Tchibo kapselt
mit Ano Nym

Ebenfalls mit August hat Mister Ano Nym,
das Werbetestimonial der Merkur-Kette, ein
neues Produkt zum Testen bekommen: Seit 1.8.
gibt’s Cafissimo, das Kapselkaffeesystemvon

14

Eignet sich nicht nur zur Zuberei-
tung von Kapselkaffee, sondern
auch von Fertigsuppen: die Lavazza
Blue, die in absehbarer Zeit auch in
Osterreich erhaltlich sein soll.

Tchibo, auch beim Lebensmittel-Filialisten.
Wahrend die Cafissimo-Automaten von Tchibo
in Deutschland bereits kurz nach dem Start aus-
verkauftwaren, scheintihnen in Osterreich nicht
dieser Erfolg beschieden zu sein. Wenigstens legt
diese Vermutung die Tatsache nahe, dass man
sich rund anderthalb Monate nach der Markt-
einfiihrung des Kapselkaffeesystems in Oster-
reich nicht mehr mit der \ertriebskraft der hier
zu Lande 150 Eduscho- und Tchibo-Filialenal-
leine zufrieden geben mdchte. So fand sich im

Merkur-Flyer auch ein Cafissimo- %

Gerat zum Preisvon 119 Euro.

handel@scg.at
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Kenwood kocht mit Kichenmaschinen den Kunden ein

Umsatz ist Chefsachel

Dass Tradition und Innovation bestens zusammenpassen, lebt Ken- die Preisklasse ab 350 Euro weiter ausbauen.”

Damit die gute Nachricht auch bis zum Endkunden
durchdringt, gibt's in der Vorweihnachtszeit eine
reichweitenstarke WWerbekampagne, die Gusto auf
selbstgemachte Kekse machen soll.

wood spatestens seit der Markteinfiihrung der Titanium-Serie vor zwei
Jahren erfolgreich vor. Auf Rundumerneuerung liebgewonnener Tradi-
tionen setzt man daher auch bei der neuen Kiichenmaschinen-Serie
Chef Classic, mit der Umsatzstei-

Was internationale Preise

gerungen quasi zur Chefsache anbelangt, ist Kenwood

werden. Selbiges gilt freilich verwohnt: Nach Plus X-

gekronten Espressoma-

kiinftig auch fir die intensivierte .
schinen und Dampfgarern

Kommunikation mit dem Handel. durften auch die Futura-

Neuheiten gute Chancen

ahr flir Jahr nlitzt Kenwood die Futura, auf die eine oder andere

ummit revolutiondren Neuheiten und In- Trophae haben - etwa die

novationen von den Kiichenmaschinen

T
, . '& im oberen Preissegment
B "l angesiedelte Kiichenma-

bis zum Dampfbligeln aufzuwarten. Dass

man deshalb nicht gleich gute Traditionen tiber Jl schinen-Serie Chef Classic.

Bord werfen muss, zeigte man beispielsweise mit

der Titanium-Serie, die vor zwei Jahren einge-
flhrtwurde und das obere Preissegment kraftig
sowie praktisch im Alleingang gepusht hat. Auch
nach zwei Jahren scheint jedoch das Ende der Fah-
nenstange noch nichterreicht, die Erfolgsge-
schichte geht weiter: So konnte das Unternehmen
bei Klichenmaschinen im ersten Halbjahr eine
stiickmaRige Steigerung von 7,4% im Vergleich

Preisehren

zum \Vorjahr verbuchen. Dass Umsatzsteigerungen,
die auch dem Handel zugute kommen, Chefsache
sind (und das im doppelten Wortsinn) zeigt man
heuer mit der neuen Kiichenmaschinen-Serie
Chef Classic. ,,Allzu viel méchten wir noch nicht
verraten”, halt sich Marketing-Managerin Ma-
rion Klinger-Hanzlovsky bedeckt. ,,Nur so viel:
Wir werden abermals neue Mal3stdbe setzen und

Kenwood-Produkte sind nicht nur formschén, sondern auch innovativ. Das zeigt nicht
zuletzt die Tatsache, dass Kenwood bei internationalen Schonheits- und anderen Wett-
bewerben regelméRig abrdumt. So konnte man sich auch heuer wieder Giber zwei Plus X-
Award-Auszeichnungen freuen. Mit dem renommierten Preis, der in den Kategorien In-
novation, Design und Bedienkomfort vergeben wird und als dessen einziger heimischer
Medienpartner E&W fungiert, wurden diesmal die halbautomatische Espressomaschine
ES630 (Design) und der Dampfgarer FS560 (Bedienkomfort) bedacht. Womit sich zwei
weitere wiirdige Preistrdger zu der bereits im Vorjahr prémierten Kiichenmaschine
KMO001 der Titanium-Serie sowie zum Food-Prozessor FP920 hinzugesellen.

Bei derim Herbst 2004 ins Programm aufgenommenen ES630 handelt es sich um das
Espresso-Topmodellinnerhalb der Eon-Serie. Spezielle Crema-Siebtragereinséatze mit
entsprechendem Ventil garantieren besten Espresso. Zudem verfiigt die Maschine tiber
dasinnovative E.S.E.-System (Easy Serving Espresso) und kann daher sowohl mit Pulver
alsauch mit Pads beflllt werden. Weiters dabei: eine Zwei-Tassen-Funktion sowie ein
Tassenwarmer. Sechs vorprogrammierte Zubereitungsoptionen mit einem 99 min.-
Autostopp-Timer sichernim Fall des Dampfgarers eine einfache Handhabung. Ein
separates Dampfrohr und herausnehmbare Dampfkorb-Edelstahleinsétze ermdglichen

das gleichzeitige Garen auf mehreren Ebenen.

Auch beidenim Julizum 50. Mal vergebenen Red Dot Design Awards konnte Kenwood
abermals einen roten Punkt fiir sich verbuchen. Die Jury lief3 sich vom Look des

Standmixers Ellipsis BL745 tiberzeugen.

Liebesbriefe an den
Fachhandel

Forciertwird jedoch nicht nur die Kommuni-
kation gegeniiber dem Kunden, sondern auch jene
mitdem Handelspartner. Nach einer Testphase ver-
schickt Kenwood ab September den monatlichen
eMail-Newsletter ,,Kenwood News” an mehr als
1.500 Handler 6sterreichweit. Der Newsletter bietet
nicht nur dasideale Medium fiir einen direkten und
schnellen Informationsaustausch, sondern gibt
dem Handler auch die Méglichkeit, Bestellungen
kinftig einfach per Mouse-Klick zu tatigen. ,,Der
Erfolg unserer Handelspartner istauch unser Er-
folg”, erlautert Geschéaftsfiihrer Michael Siemako-
wski. ,,Daher wollenwir unsere Partner tiber den
\Weg des Newsletters begeistern—miteinzigartigen
Produktinnovationen, attraktiven Aktionen und
verkaufsunterstiitzenden \erbemaf3nahmen?” Frei-
lich bleibtes beim diesjahrigen Futura-Auftritt, der
wie bereits gewohntin Halle 15, Stand 108 statt-
findet, nicht bei den neuen Chefitaten im Kiichen-
maschinen-Bereich, zahlreiche weitere Produkt-
neuheiten werden bereits jetzt in Aussicht gestellt.
Auch fiir Erfrischung ist gesorgt: Besucher kénnen
auseiner Vielzahlan Cocktails und Smoothies per
Knopfdruck wahlen. Wer klassischen Kaffee be-
vorzugt, kann bei dieser Gelegenheit gleich die kof-
feinhaltigen Produkte der auf der Messe préasen-
tierten Erweiterung der mehrfach ausgezeichneten
Eon-Serie verkosten. Das eigens entwickelte Doppel-
Heizelement-System garantiert dabei einen opti-

mierten Briihvorgang in der %

Kaffeemaschine.
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HTN bringt Gesundheit und Wohlbefinden

Zeltpuls

Mit den Gesundheitsprodukten von HTN schl&gt nicht nur der Puls der
Konsumenten kontrolliert, sondern damit liegt die 6sterreichische Ge-

neralvertretung von Beurer auch exakt am Puls der Zeit. Dementspre-
chend bringt HTN-Chef Arno Kittl samt Team zur heurigen Futura

wieder jede Menge Neuheiten.

TN-Chef ArnoKittl hat vorgesorgt: In

einem regelrechten Beurer-,,Gesundheits-

Package” prasentiert HTN auf der Futura
etliche Neuigkeiten zum Thema Gesundheit und
Wohlbefinden. Dass das Thema jedoch fiir Beurer
keine Modeerscheinungist, sondern Teil der Fir-
menphilosophie, gepaart mit dem Konzept, hoch-
wertige Produkte in modernem Design Uiber den
Fachhandel anzubigten, beweist das Unternehmen
bereits seit vielen Jahren. Und in die Reihe der Pro-
dukte mithohem Innovationsgrad filgen sichauch
die heuer présentierten Geréte: So etwa das Mas-
sagegerat MG 50, der Pulsmesser PM 05, die

Wohlfuhlen a la KAZ

Kiichenwaage KS 70, drei neue Blutdruckcomputer
BM16, BC 16 und SBM 12, der neue Lufthefeuchter
LB 20, drei neue Bettwarmer fur die kéltere Jahres-
zeitund drei neue oder upgegradete Waagen. Als
besonderes Schmankerl honoriert HTN jeden Mes-
seauftragvon mehrals 100 Euro miteiner kosten-
losen Beurer-Personenwaage. Der entsprechende
Gutschein liegt der Messeeinladung bei.

Entspannung danach
Mit der Pulsuhr PM 05 entspricht Beurer nicht
nur dem Wellness-Trend und liegt damit

o & o &

am Puls der Zeit, sondern misst selbigen
auch exakt samt Herzfrequenz, Kalorien-
verbrauch und Fettverbrennung. Der Blut-
druckcomputer BM 16 ist klinisch getestet,
vollautomatisch und dank extragrofer Be-
dientasten und leicht lesbarem Display auch
fur reiferes Publikum bestens geeignet. Und
nach dem Sport (oder einem anstrengenden

Tag auf der Messe) bringt das Kalt-Warm-

Das kabellose Massagegerat MG 50

Massagegerat MG 50 mit kabellosem Ak-

ermoglicht Kalt- und Warwasser-

kubetrieb und vier auswechselbaren Mas-

massage und ist mit vier Aufséatzen

bestlckbar.

und Entspannung.

sageaufsdtzen Wohlgeftihl %

Gesundheitsprogramm

Ganzim Zeichen der Gesundheit
stelltsich auch heuer das Team
von KAZ rund um Managing Di-
rector Hans Rumler auf der Fu-
turaden Handlern. Und prasen-
tiertzu diesem Zweck auch gleich
eineigenes Haus zur optimalen
Darstellung der Produkte.

esundheit wiinscht man sich immer —

speziell aus gegebenem Anlass. Dass

sich Gesundheit oder zumindest gute
Voraussetzungen daflir dementsprechend gut
verkaufen lassen, davon ist KAZ-Managing Di-
rector Hans Rumler iiberzeugt. Mit dem Wick-
Gesundheitshaus bietet KAZ daher eine effizi-
ente und aufmerksamkeitsstarke Produktpré-
sentation der Wick-Gesundheitsprodukte. Mit
entsprechender Fix-Bestiickung wird die krea-
tive Verkaufshilfe unter dem Namen ,,Wick —
das Gesundheitshaus” kostenlos zur Verfiigung
gestellt. Darin présentiert werden etwa Warm-
und Kaltluft-Befeuchter, HEPA-Luftreiniger,

FiaborT HusienT
Bcechnupfan®

Gleich zum ,Wick-nehmen”.
Das Wick-Haus mit Fixbe-
stiickung préasentiert die
Gesundheitsprodukte
optimal und aufmerk-
samkeitsstark.

Ohr-Thermometer, Dampf-Inhalatoren
uvm.

Nicht nur Warmduscher
Dariiber hinaus liegt die heurige Futura
ganzim Zeichen der Bad- (und Handtuch-
trocken-Heizgerdte) von Honeywell sowie
der Luftreiniger und der Thermometrie. Die
neuen Heizgeréte —wie etwa den Badheizer
BH-777FTE mitHandtuchtrockner, zwei
Schaltstufen und 2.000 Watt Leistung — gibt
esab September, die Luftreiniger —etwa den
IFD 60001E mit 65 Watt, drei Leistungsstufen
flir R&ume von 20-50 m?und einer Reini-
gungsleistung von etwa 255 m*h —sind ab
Oktober lieferbar. Das KAZ-Team présentiert

alle Neuheiten samt Wick- %

Haus schon auf der Futura.



Thomas packt es nass und trocken

Allergiker-
Traume

Diediesjahrige Futura bringt seitens Thomas nicht
nur gleich zwei Plus-X-Award-Gewinner aufeinen
Stand, sondernwird fur Vertriebsleiter Herbert
Kazdagleichzeitig die letzte Messe in seiner Funk-
tion. Kazdawill nach abermaliger Pensionsverschie-
bung das Branchenevent auch dazu nutzen, sich von
langjahrigen treuen Handelspartnern zu verab-
schieden.

bschied fallt schwer. Besonders, wenn man einem Unternehmen

solange Zeit die Treue gehalten hat wie Herbert Kazda. Aber man

soll bekanntlich gehen, wenn esam schonsten ist, und einen scho-
neren Zeitpunkt als miteinem erfolgreichen und wachsendem Zentral-
sauganlagen-Geschaft und gleich zwei hochwertigen, innovativen Plus-X-
Award-Gewinnern im Handgepéck hatte sich Herbert Kazda kaum wiin-
schen kdnnen. Und so prasentiert er sich, gemeinsam mit seinem Nachfolger
Manfred Handl, heuer auch auf einem vergréRerten Futura-Stand.

Nutzenargumente

ProduktmaRig und im Zuge einer Sonderprasentation stehen klar die
Premium-Sauger im Zentrum der Anstrengungen: der Thomas Twin tt
Aquafilter und der Thomas Genius Aquafilter, beides Plus X-Award-Preis-
trager; Letzterer zu-
sétzlichnoch mitdem
britischen Allergy-Gui-
tesiegel und damit mit
einem weiteren Argu-
ment gegentber der
steigenden Zahlan All-
ergikern ausgezeichnet.
Mitdem Emotionsar-
gument,,Made in Ger-
many” fir die hochwer-
tigen Gerate, unterstit-
zenden Schulungenund
Vorfiihrdamen zur Pro-
duktprésentation rundet
Thomas die Nutzenar-
gumentation der Sauger
entsprechend ab. Der
zweite Fokus Thomas',
die Zentralsauganlagen,
prasentieren sich unter-
dessen in einer neuen
Generation von Saugdosen und Einbaurahmen. Nicht zuletzt damit soll
auch dieser Bereich, so der Wunsch Kazdas, verstarkt und gerade fiir den

EFH weiter angekurbelt werden. Zu sehen und zu erleben
am Stand 502 in Halle 10 auf der Futura. %

Der Genius gibt Staub und Aller-
genen keine Chance und macht
auch dank zweier Auszeichnungen
Mut zur Marke.

Die Nummer eins
hittet zum Kaffee.

STIFTUNG WARENTEST

GUT

TESTSIEGER

» '121on04

www lest de

Die IMPRESSA F50 - die klare Nummer eins fiir Stiftung
Warentest — und zahlreiche weitere Highlights von JURA
freuen sich darauf, Sie auf der Futura begriiien zu dirfen.
Es erwarten Sie die neue IMPRESSA Z5 Chrom, die
IMPRESSA F5 Titan sowie die neuen Gastro- und
Office-Modelle IMPRESSA X5 und IMPRESSA XF50.

Futura 2005 in Salzburg vom 15. bis 18.09.2005
Halle GD, Stand 101, JURA VIP Lounge

IMPRESSA
if-/m(m.rccoff«

JURA

Tel. 05
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Turmix-Solo-Deb0t in Salzburg

Kaffee, Milch und Zucker

Als eigenstandiges Unternehmen nutzt Turmix Osterreich die

diesjahrige Futura, nicht nur umsich selbst und das neue Team

rund um GF René Grebien, sondern auch jede Menge neue

Produkte und Uberraschungen zu préasentieren.

ozusagen auf den letzten Driicker hat

sich Turmix Osterreich als eigenstan-

diger Vertrieb nach der Neugriindung
per 1. Juli hier zu Lande um einen Auftritt auf der
Futurabemiht. Mit Erfolg, wird Neo-GF F. René
Grebien doch samt Team am 153 m? grof3en Stand
das Schweizer Traditionsunternehmen vertreten.
Neben der neuen Range an Nespresso-Automaten
(Verkaufsziel 2006 65.000 Sttick) bringt Turmix
auch den neuen Espressoautomaten TX 510 UVP
119 Euro) geeignet fiir weiche Portionsbeutel und

gemahlenen Kaffee mit 15 bar Druck. Das Ziel
dahinter ist klar: Turmix mdchte, wie es Grebien
im Einstandsinterview formuliert, ,,sich im ge-
samten Bereich Kaffee als Spezialist darstellen”.
Mit einer Schliisselrolle fiir den EFH. Grebien:
LEsistunser Anliegen, den Fachhandler mit der
Marke Turmix zu starken, und wir wollen nicht
inFood-Bereiche oder Bauhduser gehen —das
passtauch gar nicht zu unserer Philosophie.”
Dass Turmix daher weitere Espresso-Maschinen
folgen lassen wird, darf erwartet werden.
,Danebenwollenwir die Marke
Turmix als starken Brand fiir unsere

Mit edlem,

gesamte Produktpalette etablieren”,

aufeinander

50 Grebien. Die entsprechenden Pro-

abgestimmtem

dukte gibt es auf der Futura. Doch wie

Design, wie hier

will mansich gegentber der tiber-

bei der Zitrus-

méchtigen Konkurrenz vor allemim

presse CX 630,

Bereich Kiiche behaupten? Grebien:

will man auch

»Wir bringen Produkte mit exklu-

Turmixneu

optisch punkten.

sivem Design (etwa in Silber und
Chrom)—die man auch gerne drauf3en
stehen ldsst, wenn man sie nicht ge-
rade verwendet—und auch einige Al-
leinstellungen, wie etwa den Sand-
wichmaker TT 4 fiir vier Personen
oder im Bereich Luft den Luftbe-

Die Turmix GmbH Osterreich ist eine 100%ige Tochter des Mutterhauses Turmix AG.
Dieses gehort seit 1990 zur weltweit tatigen Diethelm Keller Management & Investment-
Unternehmensgruppe. Eingetragene Geschéftsfiihrer der Osterreich-Tochter sind René
Grebien und der Schweizer Chef Alexander Howden. Turmix ist seit 1968 in Osterreich er-
héltlich, 1994 tibernahm die SCG den Vertrieb. Diese Distributionspartnerschaft wurde
im gegenseitigen Einvernehmen per 30. Juni beendet, das Service bleibt weiterhin bei
der SCG. Der Brand Turmix hélt in seinem Heimatland Schweiz in den Kategorien Kaffee,
Kiiche und Luft einen Marktanteil von mehr als 30%.

Kontaktdaten:

Turmix GmbH

Diickegasse 15 Top 2

1220 Wien

Telefon 01/20 35 600, Fax: 01/20 35 600-19
www.turmix.at

Turmix Neo-GF F René Grebien
mochte auch neben den
Nespresso-Automaten die
Marke Turmix als Kaffee-
spezialisten etablieren.

feuchter LB420 mit digitaler Anzeige und einge-
bautem Hygrostat.”

Weihnachtsboom

Mithohen Zielen hat sich Grebien hier zu Lande
aufgestellt und will dem Handel entsprechende
Unterstiitzung liefern. Grebien: ,,Weil wir das ge-
rade im Zuge der EAG oft gefragt werden —nat(ir-
lich fakturieren wir in Osterreich und wir haben
ein Lager in Hagenbrunn.” Demzufolge sollte heuer
auch die Lieferfahigkeit gewdhrleistet sein. Was,
wenn man Grebien Glauben schenkt, auch not-
wendig sein dirfte, erwartet der Neo-GF doch ge-
rade bei den Nespresso-Maschinen einen Weih-
nachtsboom. Bis dahin gibt es Einstiegspakete;
Marketingaktivitaten in Publikumsmedien sind
ebenfallsangedacht, und, so Grebien, ,,wir setzen
aufPreispflege” Vom Handel wurde Turmix be-
reits sehr gutangenommen, wie die ersten Wo-
chenander Frontzeigten, wobei Grebien selbst
die Kooperationszentralen und Key Accounts mit-
betreut. Und Grebien verweist auch auf verstecktes
Potenzial im Sortiment: ,,Die Handler sollten das
Zubehdrgeschaft bloR nicht unterschétzen. — Oft
wird vergessen, zu einer Maschineauch gleich eine
Entkalkungsflasche oder -Tabletten dazu zu ver-
kaufen. Dabei gibt es bei diesen Produkten keine
Preisdiskussion und dariiber hinaus eine gute
Spanne.” Ob er seinen Handlern etwa auch emp-
fehlenwiirde, Kaffee zu verkaufen? Grebien: ,\WWenn

esexklusiver Kaffee ist, warum %

nicht?”
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DeLonghi macht Platze bei Espresso gut

Auf der Uberholspur

Mit DeLonghi ist wieder Bewegung ins marktanteilsméagig bereits fix

aufgeteilt scheinende Espresso-Segment geraten. Kein Wunder — zahlt

der italienische Konzern im Hintergrund doch nicht nur zu einem der

wenigen Produzenten von Vollautomaten, sondern mit Nespresso

konnte man sich auch in einem boomenden Produktfeld vom Start

wegin Szene setzen.

eLonghi bewegt den Markt: Das zeigt

nicht nur ein Blick in die Gertichtekdiche,

wo in der Vergangenheit bekanntlich
die Patente brodelten, sondern das zeigen auch
die aktuellen GfK-Zahlen: ,,Nach nur einem Jahr
konnte sich die Marke mit einem mengenmaRigen
Marktanteil von 11% im Zeitraum Janner bis Juni
2005 am hart umkampften Espressomarkt eta-
blieren”, freut sich der dsterreichische Vertriebs-
chef Michael Frank. MengenméRig ist DeLonghi
im ersten Halbjahr somit bereits zum starksten

Kaffeegenuss: Ein weiteres Highlight auf der
Futura sind daher die neuen, patentierten
Rotofritteusen (F18316 und F18436), die durch
densich drehenden Frittierkorb ein gleichmaRiges
Ergebnis bei 50% Olersparnis ermdglichen. Im
Fall des Modells F18436 wurde die erfolgreiche
Produktreihe nun auch mit dem Perfect Clean-
System ausgestattet.

Gutes Preis-/Leistungsverhaltnis und grof3e
Produktauswahl sind das Erfolgsrezept von
DeLonghiim Produktfeld Biigeln. ,,DeLonghi ist
eine der wenigen Marken, die alle Biigelsysteme
anbieten kann —von Profi- und Haushalts-Bu-
gelstationen mit Sicherheitsventil tiber Bligel-

Dolce Vitaund italienische Lebensart
stehen bei der diesjahrigen Futuraim Mit-
telpunkt: Die Aufmerksamkeit gilt daher
dem Top-Produkt Magnifica EAM 3500N-
Pronto Cappuccino, der mit nur einem
Knopfdruck Cappuccino, Latte Macchiato
und Espresso zubereitet. Dank Pronto Cap-
puccino-Funktion wird die Magnificazum
selbststandigen Kaffeekoch. Das paten-
tierte IFD-System sorgt dabei flir perfekte
Konsistenz des Milchschaums. Besonders

praktisch: Der ins Gerat integrierte

Milchbehélter kann entnommen und
separat im Kiihlschrank aufoewahrt
werden.

Produkterweiterungen gibts auch
im Bereich der erfolgreichen Nes-
pressomaschinen-Range: Die seit
Oktober 2004 erhéltliche Essenza als
der absolute Verkaufsrenner aus der

Compact-Reihe wird ab Mitte Sep-

... und das Flow-Stop-Modell mit

tember nicht nur preisgesenkt (neuer

automatischer Tassenprogrammierung

UVP von 149,99 Euro), sondernum
zwei weitere Flow Stop-Modelle mit
automatischer Tassenprogrammie-
rung erweitert; die EN 95W in Polar-Weif3
unddie EN95Min Silber (beide 199,99
Euro). Marketingleiterin Katharina Wa-
lenta: ,,Besonders stolz sind wir auf die
neuen Pelikan-Modelle der Nespresso-Con-
cept-Linie—den EN 190B in Burgundy-Rot
und denEN 191C in Chrom -, die fiir voll-

DeLonghi, mengenméafiige Nummer

endeten Kaffeegenuss stehen.” Der manu-
elle EN 191C Cappuccinatore verfiigt tiber

zwei im Espressomarkt, weitet die

Nespresso-Range abermals aus:

eine zusatzliche Cappuccino-Caffelatte-
Duse.

Neu sind etwa das Pelikan-Modell

in Burgundy-Rot ...

Espressomaschinen-Anbieter avanciert. Stark
istauch die Stellung bei den Mass Merchandi-
sern, unter die bei GfK die GroRflachen fallen:
Hier erreichte man die 11% bereits beim Wert.
Auchim traditionellen Fachhandel will man daher
weiter wachsen.

Volles Sortiment,
volle Werbepower

Auch wenn der Produktfokus bei DeLonghi
spatestensseit der letzten Futuraauf dem Es-
presso-Themalliegt, beschréankt sich das heimi-
sche Angebot des Vollsortimenters im Klein-
gerate-Bereich auch weiterhin keineswegs auf

in Polar-Weil3.

stationen mit kontinuierlicher Nachftillfunktion
bis hinzu Geraten mitabnehmbarem Wasser-
tank”, ist Walenta Giberzeugt. Alle Stationen pré-
sentieren sich im neuen DeLonghi-Design und
sind mit kalkbestandigen Heizkesseln ausgeriis-
tet, die mit 1.000 | Wasser getestet werden. Der
Einsatz von Edelstahl oder einer besonders wi-
derstandsfahigen Legierung erméglicht die Ver-
wendung von normalem Leitungswasser ohne
Beigabe von Zusatzstoffen.

Nachdem das Unternehmen durch die Han-
delspartner bereits breite Unterstiitzung erfahren
hat, soll es nun an die Ankurbelung des Hinaus-
verkaufs gehen; ab Herbst startet man daher mit
einer Osterreichweiten Werbekampagne. Recht-
zeitig zur Vorweihnachtszeit wird mit 2.710 Wer-
beauftritten bei Giber 120 Mio Kontakten zehn
Wochen lang gepowert. Bereits zur Futurawird

das Unternehmen die neue Oster-
reich-Homepage vorstellen kénnen.
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Hohenfluge

| |

ntsprechend der engen Beziehung

zuden \ertriebshindungspartnern

wartet Jura auch heuer nicht mit

einem ,,Lauf-" sondern einem VIP-
Stand auf der Futura auf, der eine Ebene tiber
dem tibrigen Messetrubel zum Verweilen ein-
[adt. Fir die Verkostigung mit Kaffeespezialitdten
ist naturgemar gesorgt.

So richtig zum Relaxen wird man aber wohl
auch hier nicht kommen. Grund dafur sind zahl-
reiche Impressa-Neuheiten im Haushalts- und
Professional-Bereich sowie ein neues Vermark-
tungsmodell der gewerblichen Maschinen, tiber
das bereits in der E&W-Sommernummer zu lesen
war. Wie man Professional-Espressomaschinen
ebenso professionell vermarktet, erzéhlte m.qua-
drat-Chef Marco Mayr.

Eine Neuheitim Haushaltsbereich sind die
F5mit Chromfrontals Sonderausgabe der F50
zum UVP von 999 Euro und die pianoschwarze
F90um 1.299 Euro. Die ,,Super-Premium-Klasse”
dagegen wird um ein Modell der ImpressaZ5in
Chrom erweitert, die bei Prasentationen in
Deutschland bereits auf betrachtliches Echo ge-

Héhenflige darf
sich der Handels-

partnervonJura
im Rahmen des
diesjahrigen Salz-
burger Messeauf-
tritteserwarten.
Diesesind jedoch
nicht nur koffein-

induziert, sondern Mit intensivierter Vertriebsbindung im H6henflug:
beziehensichauch Auch die neue Jura-Shopwelt auf 20 m? Grundflache
wird voraussichtlich auf der Futura zu sehen sein.

auf den Stand-
platz, der sich abermals eine Ebene tiber dem tbrigen Messegeschehen
befindet. Ebenso erhebend sind die Impressa-Neuheiten und die neuen
Professional- und Shop-in-Shop-Konzepte.

stoBen seinsoll. Der Clou des ,,Protzergerats”
(Copyright Jura Osterreich-Chef Hans-Peter Ru-
bert) zum UVP von 2.140 Euro: Die Tasten des
Bedienfeldes werden erst bei Inbetriebnahme
durch Hinterleuchtung sichtbar. Zwar nicht neu,

aber miteinem zusatzlichen Verkaufsargument
versehen, ist die bereits vor einem Jahr einge-
fihrte Z5 in herkémmlicher Ausfiihrung:
Nachdem das Modell Impressa F70 bereitsim
letzten Jahr einen Plus X-Award entgegennehmen

Disney-World fur Kaffee-Enthusiasten

Im Juli erfolgte im Schweizer Niederbuchsiten der Spatenstich zur , Juraworld of Coffee’,
die im Herbst 2006 auf einer Fldche von 1.900 m?er6ffnen wird. Das neue Erlebnis- und
Bildungszentrum soll Interessiertenim In- und Ausland einen ebenso unterhaltsamen
wie lehrreichen Zugang zur Welt des Kaffees ermdglichen und fur Schulungen zur Verfi-
gung stehen.

Direkt an der Autobahnabfahrt Egerkingen wird die , Espresso-Disneyworld” von Jura
liegen. Der Spatenstich zu diesem Megaprojekt mit einem Investitionsvolumen von

8 Mio Schweizer Franken wurde kiirzlich von Jura-General Manager Emanuel Probst und
dem Architekten Andrin Schweizer vorgenommen. Das zweigescholRige Gebaude liegt
unmittelbar neben der Firmenzentrale und wird 20 Arbeitsplatze beherbergen. Probst:
.Dieses Bauvorhaben erlaubt uns, unsere Kaffeekompetenz und -passion erlebbar zu
machen und nach aulen zu tragen.”

Die in E&W bereits angekiindigte Juraworld of Coffee wird neben ,Cafémundo’ einer Er-
lebnisausstellung, die Fragen zu Ursprung und Entdeckung des Kaffees auf den Grund
geht, auch eine Schaurdsterei, eine , Kidsworld” sowie einen Gastronomiebereich bein-

halten. Fur Handelspartner des Unternehmens ab Herbst 2006 vermutlich nicht ganz un-

wichtig: die ,impressaworld’, die die Jura-Espressoautomaten in vivo inszeniert, sowie
die Seminarrdumlichkeiten fiir Schulungen und Events.

durfte, war heuer das Top-Produkt an der Reihe
einen Preis in der Kategorie Design abzurdumen.

Bereits im Friihjahr des Jahres hatte das nord-
rhein-westfalische Designzentrum das Gerat mit
dem Red Dot Design Award 2005 bedacht. Aller-
dingsist das Gerat nicht nur formschdn, sondern
dank One Touch Cappuccino-Diise auch beson-
ders bedienfreundlich: Kaffeespezialitaten wie
Ristretto, Espresso, Cappuccino, Macchiato oder
Caffe Latte lassen sich so einfach auf Knopfdruck
zubereiten.

Die F5 in Chrom als Sonderaus-
fuhrung der F50 ist nur eine von
zahlreichen Produktneuheiten.




Koffeinschub
fur Burohengste

Damitsich Privatkunden kiinftig
auch bei der Burontitzung von Es-
pressoinJura-Qualitat nicht um-
stellen missen, gibt's die auf der F50
und der F70 aufbauenden Profes-
sional-Modelle XF50 und XF70, die
fuir 30 bis 40 Tassen am Tag ausgelegt
sind. Parallel dazu werden sich \er-
triebshindungspartner des Unter-
nehmensauch Gber die Details des
neuen Professional-Vertriebskon-
zeptes informieren kénnen. Wie be-
reitsin E&W angekiindigt, will Jura
kinftigmiteinem Mietmodell bei
Businesskunden punkten, bei dem
nicht fir die Maschine, sondern fiir
die Tasse Kaffee bezahlt wird. Der
Kampfum den Kunden im Bereich
der Gewerbemaschinen ist damit voll
angelaufen, hat doch auch Saeco an-
gekilindigt, den Markt mit neuem
Konzept aufrollen zu wollen. Pay-per-
Kultur gibt's daher wohl kiinftig auch
abseits des BSH-Mittelstandskreises,
abgezielt wird damit aber weniger
aufdiesenalsauf potenzielle Ven-
ding-Kunden.

Zueiner intensivierten und aus
Sicht des Handlers bald noch ergie-
bigeren \ertriebshindung tragt nicht
nur ,,Professional neu” bei, sondern
auch die Jura-Shopwelt, mit der dster-
reichweit 40 bis 50 Handler ausge-
stattet wurden und die aller Voraus-
sicht nach auch auf der Futura pra-
sentiertwird. ,,Die Besttickung der
Leihshops auf einer Grundfléche von
4x5mistindividuell”, erlautert \er-

Die Mutter des

Red Dot-
Ehren ist

gerin Anita

Jhre” Z5.

\\\"V _// ¢

Switzerland

Klein, kompakt
und pfiffig!

Mit elektronisch
gesteuerter Mengen-
programmierung und
Abschaltautomatik.

Erfolges: Nach
Plus X- und
Produktmana-

Freudiger zu
Recht stolz auf

triebs-  Marketingchef
Helmut Domenig. ,,Aller-
dings sollte neben der Z5 je-
weils ein Gerat der F-, S-, E-
und X-Linie vorhanden sein,
die Topgerate sollten
auflerdem betriebsbereit
sein”

Aufjeden Fall betriebs-
bereit werden wohl die
Gerate-Neuheiten des Un-
ternehmensin Salzburg sein:
Auch heuer kann Jura wieder
mit der bewdhrten Kaffeebar
aufwarten, an der der Inter-
essierte Kaffeekdstlichkeiten

verkosten
kann.
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Oral-B macht den Umstieg schmackhaft

Steiller Zahn

Ein besonderes Angebot hat Oral-B fiir jene Kunden, an denen das Zeit-

alter der Elektro-Zahnreinigung bislang noch spurlos voriibergegangen

ist. Mit dem Vitality-Angebot wird diesen ein Umstieg nunmehr

besonders schmackhaft gemacht. Neuheiten halt der Mundreinigungs-

Spezialist freilich nicht nur mit der Futura, sondern wie gewohnt

auch furs Weihnachtsgeschéaft parat: Dann namlich erfolgt der

Latnch des weltweit ersten Schall-Centers.

as neue Vitality-Konzept von Braun Oral-

Bmacht den Umstieg von der Hand- zur

Elektrozahnbiirste besonders attraktiv.
Mit denvoraussichtlich mit Oktober lieferbaren
Modellen ,,Precision Clean”, ,,ProWhite” und ,,Dual
Clean” steht fur jeden Nutzer das passende Gerat
zur Verfligung — bei einem ginstigen Ein- und
Umsteigerpreisvon 24,99 Euro. Klinischen Un-
tersuchungen zufolge ist elektrisches Z&hneputzen
der Reinigung miteiner Handzahnbirste schliel3-
lich klar tiberlegen, was inshesondere fiir das os-
zillierend-rotierende Putzsystem der Oral-B-Pro-
dukte gilt. Die Vitality Precision Clean zur prazisen
Reinigung umschlieRt jeden Zahn mitihrem
kleinen runden Biistenkopf und kann so selbstan
schwer erreichbaren Stellen schédliche Plaque ent-
fernen. Durch besonders schnelle Seitwdrtsbe-

Abgerundet wird das Zahnpflege-

Trio von der Dual Clean, die die
grundliche Reinigung einer
Elektro- mit dem Putzgefuhl einer
Handzahnburste verbindet.

wegungen des Biirstenkopfes reinigt sie nicht nur
grindlicher als eine Handzahnbiirste, sondern
hilftauch, die Gesundheit des Zahnfleisches zu
verbessern. Angepeilte Zielgruppe sind jene
Kunden, die zwar Interesse an elektrischer Zahn-
pflege haben, aber noch nicht bereit sind, inhoch-

Far naturlich weilRe Zahne sorgt
das Vitality-Modell ProWhite.

preisige Produkte zu investieren. Das Modell ,,Pro
White” verflgt iber einen speziellen Birstenkopf,
aufdem die Zahncreme lénger haften bleibt. So
kann diese intensiver auf die Zahnoberflache ein-
wirken und fiir besonders strahlende Z&hne sorgen
—effiziente Plaque-Entferung und sanfte Stimu-
lation des Zahnfleisches nattirlich inklusive.

Schallmauer
durchbrochen

Diegriindliche Reinigung einer elektrischen
Zahnbiirste mit dem Putzgefiihl einer konven-

Oral-B setzt auf Zielgruppen-
Modelle als Einstiegsdroge in

die Welt der Elektrozahnbirsten.
Potenzielle Kunden sollen mit
dem Modell Precision Clean
angesprochen werden.

tionellen Handzahnbiirste vereinigt die Vitality
Dual Clean. Das Gerat weist neben einem runden
oszillierend-rotierenden auch einen ovalen Biirs-
tenkopf und damit zweifache Putzbewegungen
auf. Der Umstieg wird so besonders leicht. Die
Vitality-Modelle inklusive Ladeteil sind jeweils
als Clamshell- und Box-Variante erhaltlich. Durch-
wegs verbessert wurde das ergonomische Design
des Handstticks, das dank neuer Fingermulden
und eines Rillenprofils auf der Riickseite nun be-
sonders gut in der Hand liegt.

Ebenfalls mit Oktober kommt die neue Auf-
steckbirste EB 417-2 auf den Markt, die mit dop-
pelter Reinigungskraft und dem Putzgefiihl einer
Handzahnbirste punkten kann. Auch hiermit
wird die Zielgruppe potenzieller Umsteiger an-
gepeilt. Die Aufsteckblirste im Zweier-Blister ist
mit der gesamten OCP-Range (auBer S18) kom-
patibel und kommt auf einen UVP von 11,79 Euro.

Mit Special-Packs wartet Oral-B im 4. Quartal
auf: So gibt's zum Professional Care-Modell D 18
dIx einweiles Handteil im neuen Design gratis
dazu (124,99 Euro). Der Mehrwert fiir den Handel:
eine Forcierung des Topmodells, schnellerer
Durchverkauf und Refill-Nachkéufe. Selbes Pri-
cing und selbes Add-on bietet man auch beim
Modell Sonic Complete S 18 dix. Bei den erwahnten
Goodies bleibt es jedoch nicht im diesjahrigen
Vorweihnachtsgeschéft: Eine Schallmauer im
Produktbereich wird Oral-B ndmlich rechtzeitig
zum 1. November mit der Sonic Complete OC S18
in Kombination mit der OxyJet-Munddusche
durchbrechen. Hinter der Bezeichnung OC $18.545
verbirgt sich so das weltweit erste Schall-Center

—das zum UVP von 159,99 Euro %

erhaltlich seinsoll.
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Braun feiert 50 Jahre Design und 360° Rasur

Zahlenspiele

Mit Superlativen wartet Braun im Fall des neuen Premium-Rasierers
360° Complete auf, wird das Gerat doch immerhin mitder ,,grindlichs-
ten Rasur aller Zeiten” beworben. Ebenso griindlichwird auch das
heuer abgefeierte 50 Jahr-Jubildum in Sachen Braun-Design begangen:
Das Programm reicht von On-Pack-Aktionen, einer Uhren-Kollektion
und Gewinnspielen bis hin zur Printkampagne und der eigenen

Homepage.

elchen Stellenwert die Futura bei der

Gillette-Gruppe in Osterreich ein-

nimmt, zeigt eindrucksvoll die starke
Prasenz des Vertriebs-, AuBendienst- und Cus-
tomer Development-Teams auf der diesjahrigen
Messe. Deutlich mehr als 20 Personen stehen fiir
die Marken Braun, Oral-B und Duracell als An-
sprechpartner zur Verfiigung. Fur die Handels-
partner eine Gelegenheit, den neuen Country
Manager Thomas Seifert kennen zu lernen (und
Martin Kaufmann in seiner neuen Funktion als
National Sales Director zu begrtien).

Was die Marke Braun anbelangt, stehen fiir
Customer Development Managerin Sigrid Spiller
die Schwerpunkte fest; ,,Wir werden unsere High-
lights aus den Bereichen Herrenrasierer, Beauty
und Haushalt prasentieren. Ein weiteres Thema
wird das 50-Jahr-Jubildum sein”

Mitder ,,grindlichsten Rasur aller Zeiten”
lockt man im Fall des mit September lieferbaren
Premium-Rasierers Braun 360° Complete: Der
neue Integralschneider Power Comb richtet auch
eng anliegende Problemhérchen zuerst auf, ehe
sie mit nur wenigen Ztigen entfernt werden. Die
Haut wird dabei geschont und bleibt angenehm
sanft. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Rasie-
rernsind die Offnungen der Scherfolie verschieden

Das mussLiebe sein!

geformt und in unterschiedliche Richtungen aus-
gerichtet, wodurch die Rasur besonders griind-
lich erfolgt. Die neuen Precision Comfort-Klingen
unter der Scherfolie rasieren in einem Zug und
vermindern die Wahrscheinlichkeit von Hautir-
ritationen. Um sich der Gesichtskontur anzu-
passen, verfugt der 360° Complete tiber einen fle-
xiblen Scherkopf.

Saubere Sache

Alsbesonders praktisch und die Lebens-
dauer des Gerates verlangernd erweist sich das
Clean&Renew-System: Einfach den Apparat auf
die Station stecken und das optimale Reini-
gungsprogramm wird automatisch ausgewahit.
Integriert wurde zu diesem Zweck eine Kartu-
sche mit Reinigungsflissigkeit. Die Station, die
gleichzeitig als Ladegerat dient, [adt den Ra-
sierer nur dann auf, wenn es wirklich nétig ist
—wodurch der Memory-Effekt kein Thema mehr
ist.

Erfreulicham neuen Braun-Top-Produkt ist
nicht nur die Haptik, sondern auch die Optik:
Durch seine schlanke Form und die Farbe Silber
macht das Gerat gute Figur, dank griffiger Ober-
flache und komfortabler Bedienelemente liegt es
auch gutinderHand.

Gillette-CEO und -Président James M. Kilts hatte bereits auf der jahrlichen Aktionarsver-
sammlung deutlich gemacht, was er von der Giganten-Hochzeit zwischen Gillette und
Procter & Gamble halt:,Die Fusion bringt den gréRtmdglichen Nutzen fur Gillette, die
Aktiondre und die Mehrheit unserer Mitarbeiter. Der Zusammenschluss unserer
5-Milliarden-Dollar-plus-Marken mit den 16 Milliarden-Dollar-plus-Marken von P&G
werden der gemeinsamen Gesellschaft eines der groiten Markenportfoliosin der Ge-

Bei den Herrenrasierern steht der
neue Braun 360° Complete inklu-
sive Precision Comfort-Klingen
und dem ebenso praktischen

wie Lebensdauer und Akku scho-
nenden Clean&Renew-System
heuer klar im Mittelpunkt.

Als mehrals nur preisverdachtig in Sachen
Design erwies sich bereits das Blutdruckmess-
gerat SensorControl BP3000, das bei den Red Dot
Awards reiissierte. Mindestens ebenso hoch ist
wohl die Note zu bewerten, mit der das Fieber-
thermometer ThermoScan IRT 4520 (baugleich
mit dem IRT 4020) von der ,,Stiftung Warentest”
bedacht wurde: Das Gerét, das gemeinsam mit
15anderen Thermometern unter die Lupe ge-
nommen wurde, bekam die Note ,,Sehr Gut” (1,4).
Als ob das noch nicht Hinausverkaufsargument

schichte verschaffen.” Kilts appellierte daher an Aktionare, Vorstand und Aufsichtsrat, fir
den eingeschlagenen Weg zu stimmen. Seitens der Aktionare des an der NYSE notierten
Konzerns nahm man sich diesen Appell offenbar zu Herzen: Anlasslich einer eigens abge-
haltenen Versammlung sprach sich eine tiberwéltigende Mehrheit von 96% fiir die
Fusion aus. Der bevorstehende Merger scheint damit weiterhin auf Schiene.

Seit 50 Jahren steht Braun-Design
fur den Ausgleich zwischen

Optik und Funktion — etwa im

Fall des Sixtant SM 31 aus dem
Jahre 1962.




genug ware, gibt's den ThermoScan nun auch in einer On-Pack-Promotion
gemeinsam mit einem Kuschelschaf.

Auch mit 50 noch fesch

Einen Grund zum Feiern fiir Kunden wie Handelspartner bietet das
50-jahrige Braun Design-Jubilaum. Wéhrend in den 50ern in anderen Un-
ternehmen das Produktdesign meist noch eine Nebenrolle spielte, setzte
Braun beginnend ab 1955 auf funktionales und eigenstandiges Design.
Hohepunkte im Jubildumsjahr sind daher eine spezielle Unhren-Design-
Kollektion, Gewinnspiele sowie eine Printkampagne. Rechtzeitig zum \Weih-
nachtsgeschaft wird der Kunde dar(iber hinaus Braun-Topgerate inklusive
Design-Armbanduhr zum Jubilaumspreis erstehen kénnen.

Am Anfang der Braun-Designhistorie stand ein Radio: Als das Kron-
berger Unternehmen im Jahr 1955 in Duisseldorf seine neuen Rundfunk-
gerate vorstellte, iberraschte man mit einer vollig neuen Design-Philoso-
phie mit dem Ziel, den Menschen das Leben einfacher und angenehmer zu
machen. Im Fokus standen dabei die Verbindung von Funktionalitat und

Die Kaffeemaschine
in Orange zeigt auch
heute noch Retro-
Schick.

Asthetik und die Orientierung
an den taglichen Bedirfnissen
der Nutzer.

Um den Jubilaumsgedanken
auch auf den Kunden zu tiber-
tragen, liegt jeder Produktver-
packung seit Mai eine Ju-
bilaumsbroschiire bei. Seit Juli
istzudem eine Design-Kollek-
tionspezieller Braun-Uhrener-
héltlich. Zu dieser Sonderkol-
lektion z&hlen die Wanduhr

ABW32 (UVP 29,99 Euro), der
Wecker AB65 (44,99 Euro) und
die Armbanduhr AW200 (299,99 Euro). Dariiber hinaus ruftein Internet-
Gewinnspiel alle Besitzer alter Braun-Gerate dazu auf, Fotos davon mit der
dazugehdrigen Geschichte einzusenden. Als Preiswinkt eine Reise in eine
Design-Hauptstadt im Wert von 7.000 Euro. Ebenfalls auf der Jubildums-
Website (www.braun.com/50yearsdesign): einvirtuelles Puzzle, mit dessen
Ldsungsich alle zwei Monate ein Gewinn abholen I&sst.

Ab 1. Oktober folgt eine On-Pack-Aktion, bei der der Kunde die Im-
pression-Kaffeemaschine KF 600, den Rasierer 360° Complete 8995, das
Oral-B-Professional-Care OxyJet-Center 8500 DLX, das Stabmixer-Set Mul-
tiquick Professional MR 5550 MCA oder den Silk-épil-Epilierer SoftPer-
fection Body System 3370 zusammen mit einer Design-Armbanduhr zum
Jubilaumspreis erwerben kann. Zusatzlich erhélt der Handel Verbraucher-
broschiiren, mitdenen der Kunde eine 7-Tages-Reise flir zwei Personen
nach New York gewinnen kann. Die Reise beinhaltet einen Besuch im Mu-
seum of Modern Art, in das auch so manches Braun-Gerdt Einzug gehalten
hat. Einzige Teilnahmebedingung: Der Konsument muss seine schénste
Geschichte zu einem Braun-Gerdt zum Besten geben. UnterstUitzt wird die
On-Pack-Aktion durch eine aufmerksamkeitsstarke Printkampagne im
November und Dezember sowie durch POS-Material (Poster, Broschtiren
mit Dispenser etc.). Mehr tiber Historie und Meilensteine aus 50 Jahren

Braun-Design lesen Sie in der néchsten Hausgerate-Ausgabe
der Verkauferzeitschrift .0.S. %

HEN SIE UNS BESU
SUCHEN SIE UNS B
BESUCHEN SIE UNS
CHEN SIE UNS BES

Fachmesse fiir Unterhaltungselektronik,
Haushaltstechnik und Telekommunikation

FUTURA 2005

Messezentrum Salzburg

PROFESSIONELLE WEIHNACHTSBELEUCHTUNG

Wir wiirden uns freuen,

Sie auf unserem Messestand bei der
Futura vom:15.09. - 18.09.05

in Salzburg begriiBen zu diirfen.

Halle 10
Standnummer 601

mik

ILLUMINATION

MK ILLUMINATION Handels-GmbH

Steinbockallee 9/1, A-6063 Rum

Tel. +43 (0)512 20 24 30, Fax +43 (0)512 20 24 33
info@mk-illumination.com
www.mk-illumination.com

M. Schurrer & Co. Ges m b H

Import elektrotechnischer Spoziatartikel

A-5072 Siezenheim, Bayemstrale 436
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Saecos Kaffeespezialitaten und Shop-Novitaten

Schwarz wie die

Sunde

Bereits rechtzeitig zur Sommersaison gab’s den Incanto de Luxe von

Saeco in trendig-stiindigem Schwarz inklusive Onpack-Aktion und auf-
merksamkeitsstarker Werbung. Mit der Futura wird nun die Incanto-
Linie komplettiert und eine Kommunikationsoffensive eingeleitet,

die Handlern wie Endkunden das Saeco-Leistungspaket nachhaltig
verdeutlicht. Das Motto dabei: ,,Einfach einzigartig. — Saeco”.

infach einzigartig. — Saeco” —so lautet
das Motto, unter dem nicht nur die be-
vorstehende Futura, sondern auch die
sich durch den Herbst bis ins Weihnachtsgeschaft
und die Zeit danach ziehende Kommunikations-
und Werbekampagne stehenwird. ,,Gleichzeitig
bleibt nattirlich der Claim ,Ideen aus Leiden-
schaft™, wie Marketingchef Christoph Bertsch
ausflihrt, der in Gabi Bernhart (Produkt-Mar-
ketingmanagerin Dampfund Zubehdr) und
Michael Moosbrugger (Produkt-Marketingma-
nager Espresso) nunmehr Unterstiitzung hat.
»ImRahmen einer Werbekampagne im Herbst
werdenwir nattirlich auch begriinden, warum
Saeco so einzigartig und mit dem Mitbewerb
nicht vergleichbar ist.” Und diese Griinde waren?
. Wirwollen noch nichts alles verraten, aber vieles
sollte fiir Saeco-Kenner selbstverstandlich sein:
Wir sind diejenigen, die den Markt gemacht haben
und die diesen weiterhin massiv beeinflussen

werden. Als Marktfiihrer arbeiten wir mit extrem
grofRen Werbedruck und mussten in der Ver-
gangenheit sehr oft sehen, wie Mitbewerber hier
als Trittbrettfahrer agieren. Wir heben uns aber
schonalleine dadurch ab, dass wir die Erfinder
des Espresso-Vollautomaten sind und dass wir
mit unserem ausgekliigeltem Servicenetz und
unserer Werbeunterstiitzung mehr Dienstleis-
tungen anbieten kdnnen als jeder andere.” Auch
den Handelspartnern soll so nochmals verdeut-
licht werden, was Saeco fiir diese und den Markt
tunkann und in der Vergangenheit getan hat.
Parallel dazu erfolgen eine Hérfunkkampagne
und Anzeigen in Magazinen und Tageszeitungen
bis nach Weihnachten. Im Dezember wird zu-
satzlich eine Sonderaktivitat gefahren, tiber die
vorerst noch nichts verraten wird. Undim TV ist
Saeco weiterhin in Kooperation mit Jacobs ver-
treten.
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Den Incanto de Luxe
gibt’s jetzt auch in
stindigem Schwarz.
Ebenso neu: der als
Zubehor erhaltliche
Cappuccinatore. Mit
zwei weiteren Rondo-

Modellen wird die Incanto-Linie zur Futura komplettiert.

Einfach

Y einzigartig.

Saeco.

~Einfach einzigartig. — Saeco” lautet

das Motto, unter dem man auf der

Futura und in einer Werbekampagne

die eigenen Leistungen hervor-

heben wird.

Top-in-Shop

Wie gehabt in den Saeco-Auftritt integriert
wird die Marke Moulinex, allerdings wird dies
heuer in etwas anderem Rahmen erfolgen. Der
frei gespielte Raumwird dafir der Prasentation
des neuen Shop-in-Shop-Systems dienen. Bertsch:
, Wirwaren die Ersten in unserer Branche, die
einen Shop-in-Shop eingefiihrt haben. Ein Drittel
unserer Handelspartner haben bereits das Sys-
temim Geschéft, nun geht’sin die néchste Runde?”
Das Konzept wird dabei nicht nur erweitert und
mehr auf Shop-Feeling getrimmt, sondern kiinftig
noch flexibler und modularer aufgebaut um auf
alle Geschaftstypen und -groRen Riicksicht
nehmen kdnnen.

Komplettiert wird unterdessen rechtzeitig
mit der Futura die Incanto-Linie. Bereits zum
Sommer auf den Markt gebracht wurde der In-
canto de Luxe in Schwarz mit SBS, dank dem nicht
nur Wasser- und Kaffeemenge sowie Mahlgrad,
sondern auch Druck und Durchlaufgeschwin-
digkeit per Dreh regelbar sind. Uber ein Digital-
display werden samtliche Funktionen angezeigt,
der abnehmbare Wassertank ist mit Aqua Prima-
Wasserfilter ausgestattet und mit der Schnell-
dampffunktion Rapid-Steam steht jederzeit Dampf
zum Aufschaumen von Milch fiir Cappuccino
oder Latte Macchiato zur Verftigung. Nattirlich
auch hier mit dabei: die patentierte heraus-
nehmbare Briihgruppe, die ganz ohne Chemie
unter flieBendem Wasser zu reinigen ist, sowie
das leise und nahezu abnutzungsfreie Keramik-
mahlwerk. Als Zubehdr erhaltlich: der neue Cap-
puccinatore der Incanto-Linie, der Milchschaum
direktaus der Packung produziert. Bereitsim
Zuge der Neueinflihrungen wurde der Handel
durchaufmerksamkeitsstarke POS-Materialien
unterstitzt. Im Mittelpunkt stehen dabei leere,
stapelbare Geschenkkartons, die in Pyramiden-
form oder auch einzeln im Regal beim Gerét plat-
ziertwerden kénnen. Erganzt werden diese durch
Kaffeeauslauf-Hanger und Poster im A2-Format.
Begleitet wurde die Einflihrung durch ein Cap-



puccino-Set inklusive Jacobs-Kaffee im Onpack
und eine Horfunk-Kampagne auf 03.

Erganzt wird der de Luxe zur Futuradurch
zwei Rondo-Modelle mit SBS und Rapid Steam-
Funktionin Silber und Schwarz. Rapid-Steam
liefert Schnelldampf ohne Wartezeit und kommt
daher dem Modethema Cappuccino und anderer
Milchkaffee-Sorten entgegen.

Weiter unter Dampf

Dem mancherorts geuRertem Geriicht, Saeco
plane den Ausstieg aus dem Dampfhbligel-Seg-
ment, schiebt Bertsch fiir Osterreich sogleich

einen Riegel vor; ,,Fir uns st dieser Geschéafts-
bereich sehr wichtig und wird daher nicht nur
weitergefiihrt, sondern auch forciert.” Neue Pro-
dukte sind bereits in der Pipeline. Anders mag
die Situation beispielsweise in der Schweiz sein,
wo mitJuraund Laurastar zwei vor Ort ansassige
Anbieter den Markt im Griff haben.
Forciertwird nicht nur beim Dampfbiigeln,
sondernauch im Bereich Professional/Vending.
Das vor zwei Jahren von Walter Gohm erarbei-
tete Konzept wird samt den darin gesetzten Zielen
nun nach und nach realisiert. Fiir heuer ist dabei
eine Umsatzsteigerung von 20% vorgesehen. Dass

SEB bringt den Cappuccino per ,Krups”-Druck

Stark im Geben

Wie sehr subjektive Wahrnehmung und objektive Zahlen auseinander

gehen kdnnen, dirfte der diesjahrige Stand von SEB auf der Futura ver-

anschaulichen. Zwar real gleich gro wie im letzten Jahr, dlrfte er durch

neue Gestaltung und die Konzentration auf die Top-Innovationen deut-

lich geraumiger wirken. Doch eines scheint gewiss: Fiir Uberraschungen

istin jedem Fall gesorgt.

ichtnur international sorgt die Groupe

SEBin regelméRigen Absténden fur Auf-

sehen; etwa durch Kochshows mit Jamie
Oliver flr Tefal, dem Contest zur Bellissima 2005
—wahrend die Bellissima 2004 bereits eine Mo-
dell-Karriere zielgerichtet anstrebt —und Pro-
motion-Material de Luxe (siehe weiter unten)
durfte das Marken-Trio in letzter und nachster
Zeitmedial duRerst prasent sein. Und auch flr
Salzburg stehen einige Uberraschungen auf der
Tagesordnung.

So etwa der Espresso-Vollautomat XP 9000
von Krups. Ein High-End-Gerét, das vor allem
eines kann: auf Knopfdruck Kaffeekreationen
wie Cappuccino oder Cafe Latte zaubern. Mittels
einer ausfahrbaren Dampfdiise kommtes nur

mehr durch selbige zum Kontakt der Maschine
mit Milch, duRerste Hygiene istdadurch ge-
wabhrleistet. Ein mehrsprachiges Display, ein-
fache Bedienbarkeit, eine kostenlose VIP-Hot-
line fiir den Problemfall, metallisches Design und
ein innovatives Briihverfahren heben das Pro-
duktin eine High-End-Klasse, die sich nicht nur
durcheinen UVP von 1.499 Euroin eine Reihe
mit hochpreisigen Konkurrenzprodukten stellt.
Und da Kaffee und Emotion zusammengehéren
—und der Slogan von Krups auch ,,Perfektion der
Leidenschaft” ist—gibtesein VIP-Welcome-
Paket, das neben Kaffee und anderen Goodies
vor allem eines enthalt, eine eigens dafiir pro-
duzierte Jazz-CD mit Stars wie Pete York oder Eric
Burdon.

Ebenfalls im Kaffeebereich wartet Krups mit
einer absoluten Alleinstellung auf; Kleiner als
alle bisher da gewesenen Espressomaschinen
prasentiertsich die Range der XP 7200 in drei
Ausfiihrungen (549, 649 und 749 Euro). Auf-
rlistbar mit einer Auto-Cappuccio-Funktion und
als USP miteinem patentierten Thermoblock
bestuickt, sind die Erwartungen an die neuen

Die Tefal Programa8 ist die Fortset-
zung der erfolgreichen Aquaspeed,
die sich europaweit in den letzten
zwOIf Monaten mehr als eine Million
Mal verkauft hat.

sich das Themaimmer starker auch im mittel-
standischen Bereich durchsetzt, kdnnen erfolg-
reiche Handler bestéatigen. Weiterhinam Laufen
sind auch die von Josef Rehrl verkiindeten Uber-
nahmeverhandlungen mit Spidem und Gaggia.
Die Ubernahme, die idealerweise noch heuer
Uber die Biihne gehenssollte, soll in eine zentral
gesteuerte Drei-Marken-Strategie miinden:
Spidemim Einstiegsbereich, Saeco in der Mitte
und oben und Gaggiaals traditionelle Marke flir

jene Kunden, die Wert auf %

Exklusivitat legen.

Zur Vermarktung des neuen hoch-

preisigen Vollautomaten XP 9000
konnte sich die SEB keinen
Geringeren als Jazz-Gr6R3e

Pete York angeln.

Kleinen seitens SEB sehr grof3. Zudem soll damit
und einem neuen Food Preparation Sortiment—
Zitruspresse und Allesschneider im oberen Preis-
segment —auch Krups als Fachhandelsmarke
weiter unterstrichen werden.

Aufpoliert

Ebenfalls aufpoliert wird das Markenimage
von Rowenta. Mit der neuen Dampfgeneratoren-
Generation im mittleren und oberen Preissseg-
ment (die DG 7140, 7160 und die Expertise DG
9020 und 9040) wird die gesamte aktuelle Gene-
ratoren-Range abgeldst. Weiters darf man bereits
jetztaufeine komplett neue Range an Akksau-
gernund die Fortsetzung des Belissima-Contest
2004 gespannt sein. Mit erfolgreichen Hairsty-
ling-Produkten wie dem Lissima setzt man nicht
nur auf einen stark boomenden Markt mit zwei-
stelligen Zuwachsraten, auch gibt's fiir den Handel
jede Menge Hinausverkaufs-Untersttitzung. Unter
dem Motto ,,Mach mehraus deinem Typ” undim
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Zuge einer Kooperation mit der Deutschland-
Soap ,,Gute Zeiten, schlechte Zeiten” soll vor allem
die Kernzielgruppe (14-39) erreicht werden.
\on Tefal soll die erfolgreiche Fortsetzung der
Aquaspeed, die Tefal Program8 mit patentierter
Programmautomatik und einer speziellen Jeans-

Funktion, das Geschaft ankurbeln.

Und als besonderes Schmankerl gibtesam
Stand von SEB die Chance, eine der zahlreichen
Produktneuheiten—von denen die GroRte an

dieser Stelle noch nicht genannt
wird—auch zu gewinnen. %

Vernetzte Denke

Im E&W-Sommergespréch zum Thema Sortiment und
Marke erlauterte Udo van Bergen, Trade Marketing Director
der Groupe SEB, warum gerade selbige sich fiir den EFH ein-
setzt (Lesen Sie auch die Berichterstattung zur Kompetenz-
partner-Tagung in der ndchsten Ausgabe der E&W).
LUnsere Intention ist es, den Facheinzelhandel zu stérken,
dennwer istsonst nochin der Lage, so zu beraten wie der
qualifizierte EFH?’ stellt van Bergen klar fest. Und daher
musse man sich auch ,als Handler die Frage stellen: Wie
positioniere ich mich, wo mach ich mich stark, in welchem Wettbewerbsfeld bewege ich
mich?” Auf Industrieseite wére das nicht anders: ,,Unsere einzige Uberlebenschance sind
Innovationen im Hinblick auf die Erfullung der Konsumentenwiinsche, und daher inve-
stieren wir hier auch Millionen.” Und, so der Marketing-Direktor weiter, ,.einesist klar, ir-
gendjemand kann immer billiger produzieren.” Daher ist das Zusammenspiel zwischen
Industrie und Handel von besonderer Wichtigkeit und der EFH ganz bewusst im Fokus
von SEB, um die sorgféltig und aufwandig ausgetiftelten Innovationen auch entspre-
chend zu verkaufen. Dabei setzt van Bergen vor allem auf eines: , Eine Vertrauensbasis ist
das A & O jeder Partnerschaft’ und das gelte selbstverstandlich gleichermaBen zwischen
Industrie und Handel als auch zwischen Handel und Konsumenten.

Abseits von Preisschlachten in einer derart angespannten Marktsituation nennt der SEB-
Mann daher das Beispiel einer Handlerin in Bayern: ,In inrem kleinen Laden hat sich die
Inhaberin das Motto Blau-Weil gesetzt. Sie verkauft alles von Glas, Porzellan tiber
Elektro, dasin Blau-wei3 gehalten ist, und kriegt dadurch die Konsumenten viel emotio-
naler.”

Losungsansatze sieht van Bergen aber auch industrieseitig: ,An erster Stelle steht das
Produkt, das muss stimmig sein und sich gleichzeitig abheben, aber auch die Vermark-
tung drumherum ist wesentlich.” Dass SEB sich in diesem Punkt kein X fiir ein U vorma-
chen I&sst, zeigt sich an den zahlreichen aufmerksamkeitsstarken Marketing- und Pro-
motionaktivitaten. Durch die Ansprache der Zielgruppe tiber die Medien seitens der In-
dustrie fordert aber van Bergen auch vom Einzelhandel seinen Tribut. ,,Das Filetstiick
eines Handlers st sein Schaufenster, daher muss sich jeder tiberlegen, wie dekoriere ich
es so attraktiv, dass die Leute stehen bleiben. Weil nichts ist langweiliger, als wenn ich als
Konsument nach drei Monaten noch immer die gleiche Auslage sehe.” In Summe kann
also nur das Zusammenspiel von Industrie und Handel Friichte tragen? Van Bergen:
wJeder Handler muss sich in seiner Markenauswahl tiberlegen, was wird angeboten, wer
bewegt etwas nach vorne, wer bietet Serviceleistungen etc.” Und fligt noch ganz unmis-
sverstandlich hinzu: ,In der Auswahl seiner Marken sollte man langfristig denken und
Kontinuitat wahren. Ich warne davor, wahllos auf Angebote zuriickzugreifen, die einem
gerade gefallen.” Stattdessen waére eine vernetzte Denke vonnéten umssich als ,Manager
seiner Region” —der jeder gute Handler ist—zu tiberlegen, wie man sein Einflussgebiet
ansprechen kdnne; um sich damit nicht zuletzt auch ,einen Ruf zu schaffen und zu
pflegen.” Dass die Industrie die Unterstiitzung dazu biete, davon ist van Bergen tiber-
zeugt, aber auch der Handler hétte seinen Part: ,Ich kann als Handler nicht warten, bis
etwas passiert, wer verbietet mir denn selbst aktiv zu werden?” Die Beziehungsebene zu
seinen Kunden zu nutzen ist daher auch ein Ansatz, den die SEB selbst verfolgt. Dement-
sprechend wird es etwa auch im Herbst die bereits im Friihjahr gelaufene Flyer-Aktion
wieder geben (siehe auch E&W 3, Seite 104). Denn, und davon ist van Bergen iiberzeugt:
+Wennich von meinem Héndler einen Flyer bekomme, dann schau ich mir den auch an”

b
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BaByliss macht’s
professionell

UM HAARESBREITE

In der Haarpflege kommt es auf jedes De-

tailan. Dass BaByliss in diesem Segment
professionell arbeitet, belegen nicht zuletzt die
diesjahrigen GfK-Zahlen, die den franzdsischen
Haarpflegespezialisten im Segment der Hair-
styler bereits auf Position zwei bestatigen. Dem-
entsprechend darf auch heuer wieder mit zahl-
reichen Innovationen in Salzburg gerechnet
werden. Zuvorderst steht dabei der ab Oktober
erhaltliche Be Liss—Be Liss, das ist ein Glatter
und Trockner in einem, verfigt tiber 1.600 Watt
Leistung und komplettiert das Haar durch ein
glanzendes Finish. Einstellbar auf vier Haar-
typen verfugt die ,,Antwort auf den Lissimavon
Rowenta”, wie GF Christian Frank es formuliert,
auch tiber zwei Temperaturen und Starken und
einen 360°-rotierenden Kopf. Ebenso werden die
nach eigenen Angaben nur von BaByliss angebo-
tenen Haarglétter mit Glas-Technologie anstelle
von Keramik oder etwa der Color’ Liss zum zeit-
weiligen Férben von Haarstrdhnen zu sehen sein.
Und ein Profi seines Fachs wird deren praktische
Anwendung auch professionell am Stand auf der
Futurademonstrieren. Sowird esvon Don-
nerstag bis Samstag um 12.30 und 15.00 Uhr
und am Sonntag um 12.00 Uhr eine 45-minitige
Frisurshow geben. Durchgefuihrt wird diese
durch eine Mitarbeiterin des Salzburger
Promifriseurs und Weltmeisters Fred Sturmayr.

Nemox fur Leckermauler
IS AM STIEL

Mit Nemox als Marke flir Leckerméauler

wird Frithnand Braun, ésterreichischer
\erkaufsleiter des italienischen Weltmarktfiih-
rers bei Speiseeisbereitern flir den Haushalt,
erstmals auf der Futura und damit zugleich das
allererste Mal auf einer Gsterreichischen Messe
vertreten sein. Aus diesem Anlass kann man jede
Menge absoluter Messeneuheiten présentieren—
bis hinzur Erweiterung der Produktbereiche: So
werden nunauch Weinkihlschréanke, Milchauf-
schdumer, Dampfbiigelstationen, Dampfreiniger
und Espresso-Tabs unter der Marke Nemox an-
geboten. Dazu Braun: ,,Wir kdnnen Produkte der
unteren Preiskategorie zu einer hervorragenden
Qualitatanbieten und sind gerade dabei ein Ver-
triebskonzept fiir Osterreich zu erstellen.” Im-
merhin belieferte das Unternehmen bereits
bisher zahlreiche namhafte Markenanbieter mit
Dampfbiigelstationen und Dampfreinigern.
Im Fokus stehen bei der Messeprésenz aber frei-
lichauch die angestammten Produktfelder der
Speiseeisbereiter mit Kompressor oder Kélte-
speicher und der Eiswdirfelbereiter.
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1&1 auf dem Sprung nach Osterreich

Nicht zum Mitstreuen”

Verstarkt dem osterreichischen
Markt zuwenden will sich 1&1. Der
Provider fir Hosting-Services hat
dabei vor allem die heimische
KMU-Landschaftim Visier. Dabei
will das Unternehmen vor allem
mit Komplettpaketen tiberzeugen,
mit welchen den Kunden der még-
lichsteinfache Aufbau einer
Internet-Prasenz ermdglicht
werden soll.

n Deutschland ist 1&1 bereits seit 1998

an der vordersten Front des Webhosting-

Marktes aktiv und hat sich dort vor allem
durch seine guinstigen und innovativen Services
flir KMU und Selbststandige einen Namen ge-
macht. So kann ein Kleinunternehmen seine In-
terent-Présenz schon ab 9,90 Euro auf einem der
28.000 Server des Providers hosten lassen. In-
zwischen ist 1&1 mit tiber 5,1 Mio gehosteter Do-
mains der groRte Hosting-Provider weltweit. Jetzt
setzt der Webhosting-Provider zum Sprung nach
Osterreich an und will wie in Deutschland vor
allem auch KMU ansprechen.

»Wir sehen hier ein groBRes Potenzial, aber wir
wollen nicht einfach das deutsche Angebot hier
in Osterreich mitstreuen”, gibt Carlo Riiber, Leiter
Direktmarketing von 1&1, die Marschrichtung
vor. ,,GegenUiber unseren Mitbewerbern kénnen
wir Mehrwertdienste anbieten, die andere ein-
fach nicht haben”

Diskonter-Kunden
UBERFRESSEN

Offenbar kann man sich nicht nur mit Le-

bensmitteln, sondern auch mit dem bei
Diskontern rasant gewachsenen Non-Food-Be-
reich Giberfressen. Nach einem Berichtin der
Wirtschaftswoche bleiben Elektrogerate, Haus-
haltswaren, Textilien und andere Non-Food-Pro-
dukte, die von den groRen Lebensmittelketten in
wdchentlichen Aktionen angeboten werden,
immer 6fter in den Regalen liegen. Begriindet ist
dies neben sich haufenden Riickrufaktionen vor
allemim Uberangebot, das mittlerweile bereits
zu Umsatzriickgangen fihrt. Verloren habenim
Jahr 2004 laut Marktforschern unter anderem
AldiNord (-3,1%), Aldi Stid (-2,8%) und die
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Zu den Starken von 1&1 z&hlen die Tools des Hosting-Providers wie

der neue Homepagebaukasten.

Dazu plant das Unternehmen spezielle Oster-
reichpakete fur seine dsterreichische Zielgruppe
flir Server-Space, managed Services oder auch
Webshops zu schniiren und ist dabei an einer ei-
genen Werbelinie fiir Osterreich zu , feilen”. Die
osterreichische Domain www.1undl.at ist be-
reits freigeschaltet.

Pakete

Die Stérke von 1&1 liegtvor allemin der ein-
fachen Handhabung der eigenstandig entwickelten
Hosting-Services und Tools, mit denen die Kunden

Minimal-Supermédrkte von Rewe. Leichtim Plus
stiinden die Metro-Tochter Real und Extra, die
dabei allerdings im Non-Food-Sortimentein
Minus von 8% eingebracht hatten. Filialisten wie
Aldi Stid und Tchibo verramschen ihre Laden-
huter daher mittlerweile tiber eigene Schnapp-
chenladen.

Gremium eilt zur Hilfe

LAKAT-SERVICE
Mit dem 13. August ist die Elektroaltgera-
teverordnung in Kraft getreten. Damiter-
gibtsich auch fir den EFH die Pflicht, Elektroalt-
gerdte ihrer Kunden zu tibernehmen, ausge-
nommen sind hier nur Handler mit einer Be-
triebsgréRe von weniger als 150 m2 Fir diese

ihre Homepages selbst erstellen kdnnen. Eine
weitere Vereinfachung fiir die User soll dann der
neue Webbaukasten bringen, der fur Oktober ge-
plantist. Das Tool ist eine komplette Eigenent-
wicklung von 1&1 und erlaubt die einfache Inte-
grationvon vorhandenen Features wie Gaste-
buch, Fotoalbum und Contentmodulen. Gehos-
tetwerden die dsterreichischen Seitenim 1&1-
Rechenzentrum in Karlsruhe, das zu einem der

sichersten und modernsten der %

Welt z&hlt.

Mitglieder stellt das Gremium des Radio- und
Elektrofachhandels ein besonderes Plakatservice
zur besseren Kundeninformation zur Verfiigung.
Gut sichtbar verweist das Plakat darauf, dass das
betroffene Unternehmen aufgrund seiner Grol3e
gesetzlich nicht zur Ubernahme von Elektroalt-
gerdten verpflichtet ist. Aber es steht nattirlich
jedem Fachhéndler frei, dieses Service seinen
Kunden trotzdem als verkaufsfordernde Maf3-
nahme anzubieten. Auf den Plakaten kann als
weiterfiihrende Information die ndchstgelegene
Sammelstelle angegeben werden, an der die End-
kunden ihre Altgerdte kostenlos abgeben
konnen. Das Plakat sowie die vorldufige Liste
aller Sammelstellen in ganz Osterreich stehen als
Download auf E&W online zur Verfugung.
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Veranderungen in den Vertriebskanalen 1-6/05

Die Groliflachen punkten
noch starker

Im heurigen ersten Halbjahr stieg
der von GfK erhobene Umsatz mit

dem traditionellen Sortiment inklu-
sive der Aufnahmemedien um knapp

0,6% auf 687,825 Mio Euro. Er-
heblich an Umsatz zulegen konnten
aber ausschlieRlich die Elektro-
Grol3flachen und die Fotofilialisten.
Alle anderen Vertriebskanale
stagnierten oder verloren Umsétze.

er sich schon im Janner ankiindigende

positive Trend hin zur GroRflache und

den Fotofilialisten verstérkte sich von
Monat zu Monat — praktisch zu Lasten sowohl
der E- und Kiichen-Spezialisten als auch des
Nichtfachhandels, der besonders stark ins Minus
rutschte.

Am wenigsten traf es die freien Elektro-
Fachhandler, bei denen der Gesamtumsatz nur
stagnierte. Sie konnten ihre Umsatze mit der
Unterhaltungselektronik um 6% steigern, was
die Einbriche in den anderen Segmenten
(Weiware -3%, Kleingerate -8%, Aufnahme-
medien -19%) egalisierte. Bedingt durch den
leicht gestiegenen Branchen-Gesamtumsatz
sank ihr Marktanteil aber dennoch von 6,21%
auf 6,15%.

Mit einem blauen Auge schloss die Halb-
jahresbilanz fiir die Kooperierten, deren Ge-
samtumsatz um 1% riicklaufig war. Dieses Er-
gebnis war aber ebenfalls nur auf die 5%ige
Umsatzsteigerung bei der Braunware zurtick-
zuflihren, dasie in den tibrigen Segmenten
deutlich an Umsatz verloren: WeilRware -4%,
Kleingerate -7%, Aufnahmemedien -18%. Da-
durch ist der Marktanteil der Kooperierten von
32,98% auf 32,44 zurlickgegangen.

Dem Kiichenmdbelhandel brach der
Weilwaren-Umsatz um 4% ein — der Markt-
anteil sank damit von 12,76% auf 12,36%.

Besonders stark war der Nichtfachhandel
betroffen, dessen Gesamtumsatz mit Elektro-
geréten um 10% zuriickgegangen ist. Sie ver-
loreninallen Segmenten: Braunware -8%,
WeiBware -14% (1), Kleingeréte -7% und Auf-
nahmemedien -12%. Damit sank ihr Markt-

anteil von 14,42% auf 12,9%.

Deutlich zulegen konnten die Umsétze der
GrofRflachen und Fotofilialisten (+8%) auf
knappe 249 Mio Euro. Um 12% steigerten sie
den Umsatz mit der UE, trotz des riicklaufigen
Marktes um 4% bei der WeiBware und um sa-
genhafte 15% bei den Kleingeraten. Nur bei
den Aufnahmemedien ging auch ihr Umsatz
dramatisch zuriick (-21%). Mit diesem Er-
gebnis erhéhte sich ihr Marktanteil von 33,63%
auf 36,15% —womit sie sich nunmehr eindeutig
zum Marktfiihrer entwickelt haben, obwohl sie
im vorigen Jahr noch hinter den Kooperierten
gelegen waren.

Welche Schliisse kann man nun aus diesem
jetzt wohl tragféhigen Trend ziehen?

Die freien Elektrofachhandler scheinen
durchihre Flexibilitat, das Sortiment und ihr
Image als Spezialisten deutlich bei er-
klarungsbedirftigen Hightech-Produkten zu
punkten, wahrend sie bei den me-too-Pro-
dukten (Kleingeréte und Aufnahmemedien)
an Boden verlieren und bei der WeiBware am
Markt mitschwimmen.

Noch besser sollte es genau aus diesen
Griinden den Kooperierten mit ihren Ressourcen
gehen. Doch sie schnitten schlechter ab. Was
darauf zuriickzuftihren sein diirfte, dass sie sich
oftnoch immer als (zu) breit aufgestellte Voll-
sortimenter verstehen und (preis- wie auch mar-
keting-)strategisch die GroRflache fighten.

Die Kiichenspezialisten leiden einfach am
schwachelnden Weiwarenmarkt. Der Nicht-
fachhandel ist Opfer seiner Strategie geworden,
daer mit seinen Angeboten nur eine bestimmte,
weder Marken- noch Qualitats- bewusste, fi-

Die Konsumenten
haben dem
Nichtfachhandel
im letzten Halb-
jahr eindeutig
die rote Karte
gezeigt.

nanzschwache Klientel anspricht.

Der GroRflache und den Fotofilialisten ist
jetzt offensichtlich der Spagat zwischen Preis-
image und Qualitatsanspruch der Kunden ge-
lungen. Eine Herausforderung besonders fiir

die Kooperationen und ihre Mit- %

glieder.

Prognosen positiv
OPTIMISMUS
NGESAGT

Die dsterreichische Wirtschaft entwickelte

sich in den letzten Jahren zwar deutlich
besser als die unserer deutschen Nachbarn, den-
noch beeinflusst uns deren Konjunktur erheblich
—und nicht nurim Tourismus. Daher istes er-
freulich, wenn sich der deutsche Konjunkturin-
dikator (wird regelmaRig von der FAZ erhoben)
inden letzten Monaten deutlich verbessert hat.
Mit 103,6% lag der Index im Juni um 1% iiber
dem Vergleichszeitraum 2004, was die Pro-
gnosen, der deutschen Wirtschaft wiirde zumin-
dest leichte Erholung der Konjunktur ins Haus
stehen, unterstreicht.
Die Prognosen fiir Osterreich signalisieren zwar
flir heuer ein leichtes Sinken des BIP-Wachstum
auf1,8% (WIFO) bzw 1,9% (IHS), gleichzeitig
aber sieht das IHS ein Wachstum des privaten
Konsums von 1,9% (2004) auf 2,1% (2005),
wahrend das WIFO einen nur um 1,5% wach-
senden Privatkonsum prognostiziert (2004
ebenfalls 1,5%). Sehen wir es optimistisch und
vertrauen auf das IHS.
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Marktentwicklung im traditionellen Sortiment

Umsatze legen wieder zu

Die Umsatzentwicklung im traditionellen Sortiment scheint wieder an

Schwung zuzulegen, signalisieren die Erhebungsergebnisse von GfK.

Besonders in den letzten beiden Berichtsmonaten stieg die Nachfrage
deutlich, die Umséatze kletterten bei der UE enorm (+10%) und bei den
Kleingeraten marginal —aber immerhin —und sogar die zuletzt in die

roten Zahlen gelangte WeilRware bilanzierte zumindest miteiner

schwarzen Null.

er Markt zeigt also endlich wieder einen

deutlichen Aufwértstrend —und diesen

kassiert voll der Elektrofachhandel. Al-
lerdings—und das ist der Dampfer fuir den tra-
ditionellen Fachhandel —sind ausschlielich die
GroRflachen und Fotofilialisten die NutznieRer
(siehe Detailbericht auf Seite 172) dieses Auf-
schwungs.

Damégen sich so manche bei der eigenen
Nase nehmenund Gber ihre Strategien nach-
denken. Zeigt es doch nicht gerade von kreativem
Marketing, wenn man wahrend eines Auf-
schwungs der Branchenkonjunktur den Anschluss
nicht schafft. Und der Aufschwung ist da, wie die
GfK-Zahlen tiber den Hinausverkaufim 1. Halb-
jahrinallen Produktsegmenten—nichtaberin
allen Gruppen—zeigen.

Unterhaltungselektronik

Die UE zahltwohl zu den groRten Gewinnern
im Elektrohandel. Ihr Umsatz wuchs um 7% (in
den letzten beiden Monaten sogar um 10%) auf
knappe 300 Mio Euro (+20 Mio Euro). Und das
bei weiterhin dramatisch fallenden Durch-
schnittspreisen und starken Stlickriickgangen
von in die Jahre gekommenen Produktgruppen,
die einfach von den Konsumenten nicht mehr
nachgefragt werden (siehe Winner & Loser auf
Seite 178). Was zeigt, wie lebenswichtig heute
eine moderne, nachfrage-adaquate und hoch fle-
xible Sortimentshildung ist.

Bis auf das Segment Static Audio, dessen Um-
satzum 15% (Marktanteil 9%) eingebrochen ist

Genauere
Informationen

Wenn Sie die detaillierten, umfas-
senden Zahlen uber alle Produkt-
gruppen interessieren, dann finden
Sie die entsprechenden Tabellen auf
unserer Homepage: www.elektro.at

Uber 83 Mio Euro schwemmten

die Flachbildschirme in die Kassen
des Handels (+111% Umsatz) und
erreichten damit 28% Marktanteil.

und bei demesin keiner Gruppe eine positive
Umsatzentwicklung gegeben hat, konnten die
ubrigen Segmente durchwegs zulegen. Allerdings
waren Rausreil3er-Produktgruppen jeweils dafiir
verantwortlich: Etwa bei Video (+7% Umsatz,
66% Marktanteil) die Flachbildschirme (+111%),
die die negative Umsatzentwicklung in den tibrigen
Gruppen (Ausnahme DVD-Player mit +1%) mehr
als ausgeglichen haben. Im Sat-Segment gab es
eine Nachfragesteigerung um 23% und die Um-
sdtze stiegen um 8% (Marktanteil 8%) —was si-
cher auf die zunehmende Digitalisierung unserer
TV-Welt zuriickzufiihren ist. Bei Portable Audio
(+42% Umsatz, Marktanteil 9%) waren alle an-
deren Produktgruppen deutlich im Minus, nur
die MP3-Player rissen den Umsatz heraus (+386%
Stiick, +283% Wert, -21% Preis).

Ein&hnliches Bild auch bei den Geréten fur
den Einsatz im Auto (+15% Umsatz, Marktan-
teil 7%): Autoradios (+5% Stuick, -10% Wert),
Navigationsgerate und Videoprodukte hingegen
zogen rasantan (+449% Stick, +171% Wert).
Bei Letzterem schnitten sich allerdings die Kfz-
Zubehorhandler einen grolen Teil ab.

Inden letzten beiden untersuchten Monaten
wuchsen die Umsatze bei Video um 8%, Sat um

9%, Portable Audio um 65% und im Autobereich
um 9%; die Umsétze im Static Audio Segment
gingen noch starker zuriick (-17%).

Weil3ware

Bei den grof3en Hausgeraten entwickelte sich
erstinden letzten Monaten ein zwar noch be-
scheidener—aber immerhin ein—Aufwértstrend.
Wihrend das Halbjahresergebnis einen um 4%
gegentiber dem Vergleichszeitraum 2004 gesun-
kenen Umsatz ausweist (knapp -10 Mio Euro),
konnte dieses Segment im Mai und Juni den Um-
satzum rund 300.000 Euro steigern. Zeigte das
kumulierte Ergebnis nur eher geringfligige Nach-
fragesteigerung fiir Spiler, Waschmaschinen,
Kuhl-und Gefriergerate und Trockner, so legten
genau diese Produktgruppenin den beiden letzten
Monaten deutlich zu. kil sich hierauch dieinden
Vormonaten relativ stark eingebrochenen Durch-
schnittspreise verbessert haben, gab esin diesen
Gruppen zum Teil erhebliche Umsatzzuwéchse —
wahrend das kumulierte Ergebnisinallen Pro-
duktgruppen noch ein Umsatzminus ausweist.

Sowohl kumuliertals auch zuletzt gab es bei
Herden und Backdfen, bei der Mikrowelle, den
Kochmulden und -flachen sowie den Dunstab-
zugshauben einen Stiick- und Umsatz-Riickgang.
Dieser wurde noch durch weiter eingebrochene
Durchschnittspreise — die offensichtlich keine
Kaufanreize boten — verstarkt.

Besonderserfolgreich war in den beiden letzten
Monaten der Elektrofachhandel (und hier wieder
die GroRflachen), der seinen Umsatz um 2% (ku-
muliert-2%) steigern konnte. Der Kiichenm6-

Kuhlgerate wurden in den letzten
beiden Monaten stark nachge-
fragt, erzielten hier eine Umsatz-
steigerung um 8% und erreichten
damit einen Marktanteil von 20%.




Espressomaschinen

Monaten stieg der Um-

sind nach wie vor

satz allerdingsum 2,4%

ein Renner und haben

(+2,7% EFH; +1,6%

mit 30% Marktanteil

Nichtfachhandel) an.

die Staubsauger

Was auch hier einen po-

(20%) schon deutlich

sitiven Trend fir die

belhandel erzielte kumuliert einen Umsatzrick-
gang um 4% (Mai/Juni-2%) und dem Nicht-
fachhandel brachen 14% seines Umsatzes weg
(Mai/ Juni allerdings +-0%).

Kleingeréte

Kumuliertverzeichneten die Kleingerate im
1. Halbjahr einen Umsatzriickgang um 0,5%—al-
lerdings nicht beim EFH, der ein Umsatzplus von
1,6% zu Lasten des Nichtfachhandels (-6,8%) ein-
fahren konnte. In den beiden letzten untersuchten

TV-Test von
SevenOne Media

DOPPELTE

GEWINNCHANCE

Ab Mitte August filhrt die SevenOne Media

Austria ,Osterreichs groRen TV-Test”
durch. Endkunden, die die Sender der Gruppe in
ihrem digitalen Bouquet richtig reihen, haben die
Chance auf 100 Euro Sofortgewinn und nehmen
zudem an der Verlosung eines Autos teil. Promo-
toren werden die Gewinnspiel-Aktion in ganz
Osterreich bewerben. Damit sollen Endkunden
biszum 31. Oktober an frequentierten Platzen
sowie bei Elektroh&ndlern zum Umprogram-
mieren ihrer Senderlisten animiert werden.
\\elche Haushalte nach dem Einlangen der Ge-

"t Onterrems Prvgvam—— 01'.1 @
———

Osterreichs groBer

-Test

100 EUro v s o Citroén C4 e

abgehangt.

Herbstsaison signali-
sierensollte. Auchim
Kleingerdte-Segment
gibtes Winner & Loser —aber nicht so deutliche
Rausreiler wie etwa bei der UE. Dennoch sollte
man bei seinem Sortiment die Nachfrage- und
Umsatzentwicklung ber(cksichtigen: Deutlich
stiegen Nachfrage und Umsatz bei Espressoma-
schinen (+18,6% bzw +7,8%), Universalzerklei-
nerern (+31,5% bzw 8,2%), Hairstylinggeraten
(+54% bzw +46,5%) und bei der neuen Pro-
duktgruppe Bikinitrimmer (+4.217% bzw
+2.859%) allerdings von einem marginalen \er-
gleichsergebnis. Einstellige Nachfragesteigerungen
gab es bei Stabmixern, Staubsaugern, Wasserko-
chern, Bartschneidern, Haarschneidegeraten und
den zahlreichen innovativen Produkten.

Inden letzten beiden Monaten stieg die Nach-
frage starker alsim kumulierten Halbjahr, die
Durchschnittspreise allerdings zeigten eine deut-

lich fallende Tendenz. %

winnkarten von den Promotoren besucht
werden, entscheidet das Los. Befinden sich die
Sender ProSieben Austria, Sat.1 Osterreich und
Kabel Eins Austria unter den ersten zehn Sender-
platzen, wird ein Sofortgewinn von 100 Euro
fallig. Am groRen Gewinnspiel um einen nagel-
neuen Citroen C4 nimmt jede eingesandte Karte
teil. Miteingebunden in die Aktion sind auch die
heimischen Kommunikationselektroniker, die
nach Vorlage eines Bons beim Verkauf eines digi-
talen Sat-Receivers 10% Preisnachlass gewdhren
kdnnen. Weitere Informationen zur Aktion sind
im Internet sowohl unter www. TV-test.at oder
unter www.kel.at zu finden.

Markt Office Equipment
Februar — Mai 05

EICHTE BESSERUNG
Kumuliert musste dieses Segmentin den
Monaten Februar bis Mai einen Umsatz-
riickgang um 4% verkraften—in den letzten
beiden untersuchten Monaten verringerte sich
der Riickgang aber auf 2%.

Obwohl die Nachfrage nach PCs (+6%) und Mo-
nitore (+10%) stieg, sind auch hier die Umsatze
aufgrund zweistellig gefallener Durchschnitts-
preise um 7% bzw 4% zuriickgegangen. Stark zu-
legen konnten die Small Organizing Solutions bei
der Nachfrage (+90%) und auch dem Umsatz

NEUHEIT

aus dem Hause

HATHREIN

Twin-DVB-S-Receiver DVR
UFS 821

Der neue Receiver verfugt unter

anderem Uber folgende Fealures:

¢ 2 Tuner

» Fesiplatte 160 GB

+ 16-stelliges alphanumerisches
Display

+ Common Interface fiir 2 Cl-Module
fiir weitere Pay-TV-Programme
tviv-EPG
Bild in Bild — Funktion
Uberspielméglichkeit von MP3's,
Fotos und ggf Videos auf die
Festplatte

« Videotext-Decoder mit a00
Seitenspeicher

+ Auslesen der Festplatte oder einer
laufenden Sendung dber USB
Metzschalter mit Netztrennung
Aufnahmesteuerung Gber
Signal
Permanentas Timeshift
Zeilgesteuerter Suchlauf und Vor-
/Ricklauf (chne BildTon)

Der Receiver ist in Schwarz und Silbar

erhéﬂljich

_d.,..’|s’| FUTUMrga
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I

KATHREIN Vertriebs Ges.m.b.H.
Gnigler Stralte 56
5020 Salzburg

Tel. DB62/8T 55 31

Fax 0662/87 83 44-9
www . kathrein-gmbh.at
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Achtung: AVRAG T TR
Die Behandlungvon .l .g
Dienstverhaltnissen bei — g
Unternehmensubertragungen

u gung Rat & Tat

AVRAG - eine héssliche Abkiirzung fur ein brisantes Gesetz, namlich
das Arbeitsvertragsrechtsanpassungsgesetz. Es wird darin sehr
genau geregelt, was mit Dienstverhaltnissen bei Unternehmens-
Uibertragungen, also zB Verkaufen, zu geschehen hat.

Fir den Fall, dass ein Unternehmen, ein Betrieb oder ein Betriebsteil
von einem Arbeitgeber (VerduRRerer) auf einen anderen Arbeit-
geber (Erwerber) tibergeht, ist vorgesehen, dass der neue Inhaber
als Arbeitgeber mitallen Rechten und Pflichten in die im Zeitpunkt
des Ubergangs bestehenden Arbeits- und Lehrverhaltnisse ein-
treten muss.

Dieser automatische Ubergang bewirkt, dass alle dienstzeitabhén-
gigen Anspriiche wie Abfertigung, Pension, Urlaub, Kiindigungs-
frist etc. auf den neuen Inhaber tibergehen.

Falls von VerauRRerer oder Erwerber eine andere Regelung ge-
wiinschtist, ist duRerste Vorsicht geboten.

Was hat das zu bedeuten? Ein Dienstnehmer, der aus Anlass einer
Betriebsuibertragung gekuindigt wurde, kann durch das Gericht die
Rechtsunwirksamkeit feststellen lassen. Kiindigungen, die nicht
ibergangsbedingt-, sondern betriebsbedingt ausgesprochen
wurden, sind davon nicht betroffen. Der Beweis st aber aufjeden
Fall schwierig und mihsam.

Wasistalso in diesen Fallen zu raten? Wie so oft hilft Offenheit und
Einvernehmen herstellen. Im Falle von Betriebstibertragungen ist
héufig die Beendigung des Dienstverhaltnisses durch den Ver-
aufererauch von den Dienstnehmern gewtinscht. Eine einver-
nehmliche Lésung des Dienstverhéltnisses anlasslich des Betriebs-
liberganges ist zuldssig, da es einem Arbeitnehmer freisteht, auf
Schutzbestimmungen zu verzichten. Statt einer Kiindigung ist also
indiesen Fallen zu raten eine einvernehmliche Lésung des Arbeits-
verhaltnisses zu erwirken.

Immerhin st es durch diese Regelung méglich, wertvolle, gut ein-
geschulte Mitarbeiter auf einen Nachfolger zu tibertragen. Aller-
dings darf dieser die Arbeitsbedingungen nicht wesentlich ver-
schlechtern. Trifft das ndmlich zu, haben die Dienstnehmer das
Recht, das Arbeitsverhaltnis unter Wahrung aller Anspriiche zu
I6sen.

Noch etwas sehr Wesentliches sollte man bei Betriebsuibertra-
gungen beachten: Ab dem Ubergang haften sowohl der Erwerber
des Unternehmensals auch der VeraufRerer, also der bisherige Ar-
beitgeber, fir die Verpflichtungen aus dem Arbeitsverhaltnis,
welche bis zum Zeitpunkt des Uberganges entstanden sind, zur un-
geteilten Hand. Im Klartext bedeutet das: Wenn der Erwerber insol-
ventwird, kdnnen die Ubertragenen Dienstnehmer den VerduRerer
in Anspruch nehmen. Als Unternehmer ist man also auch im Ruhe-
stand vor unangenehmen Uberraschungen nicht gefeit.

Furweitere Auskiinfte stehen Ihnen Ihre Rat & Tat-Steuerberater,
KanzleiJupiter, unter (1) 278 12 95, office@jupiter.co.at,

und Dr. Michael Kowarik unter (1) 892 0055, info@kowarik.at,
gerne zur Verfiigung. Web: www.ratundtat.at

(+569%). Bei den PCs war der Desktop/Tower-Bereich weiterhin riicklaufig
(Stiick -3%, Wert -17%) wahrend die Portables zwar im Durchschnittspreis
rckldufigwaren (-13%), bedingt durch die starke Nachfrage (+24%) aber eine
Umsatzsteigerung um 8% realisieren konnten. Besonders stark stieg auch die
Nachfrage nach MFDs (+29%), ihre Umsatzsteigerung betrug aber nur 5%, weil
die Preise durchschnittlich um 19% riickl&ufig waren.

Fotomarkt Februar — Mai 05
TARK RUCKLAUFIG

Insgesamt sank der Umsatz mit Fotoapparaten und Filmen um 9% —und

erstmals war auch der Umsatz mit Digitalkameras riicklaufig (-3%), ob-
wohl die Nachfrage um 4% zugelegt hat. Fotofilme (-23% Stiick, -21% Wert) und
konventionelle Fotoapparate (-37% Stiick, -46% Wert) setzten ihre Talfahrt un-
gebremst fort. Stark gestiegen hingegen ist sowohl die Nachfrage (+109%) als
der Umsatz (+68%) fiir Mobiltelefone mit integrierter Kamera. Nur bei dieser
Produktgruppe zeigte sich auch in den letzten beiden Monaten ein verstarkter
Aufwarts-trend (Stiick +123%, Wert +99%), wahrend sich in allen anderen
Gruppen der negative Trend noch verstarkte (zB Digis: Stiick -3%, Wert, -12%).
Die Stlicksteigerungen bei Digis gab es aus-schlieBlich im Qualitatsbereich
(bis 5 MpxI +52%, dartber +176%). Der Umsatz stieg ausschlieBlich im Be-
reich groRRer als 5 Mpxl (+79%).
Bei den Vertriebskandlen fur Digitalkameras gab es eine deutliche Verschiebung
in Richtung Fotospezialisten, deren Umsatz um 20% zulegte (Marktanteil jetzt
38,23%). Die GroRflachen (-24%, Marktanteil 4,9%) und die traditionellen Elek-
trofachhéndler (-13%, Marktanteil 56,1%) verloren deutlich.

Elektro-, Audio-, Video-und
Alarmanlagentechniker

ONJUNKTUR-BEOBACHTUNG

Die quartalsmaRig durchgefiihrte Konjunkturbeobachtung der KMU For-

schung Austria gibt zu Optimismus Anlass. Demnach beurteilen die be-
fragten Betriebe die Geschéftslage als deutlich besser: 22% beurteilten sie mit
,Qut” (2004: 16%), 48% mit ,,saisontiblich (2004: 51%) und 30% mit ,,schlecht”
(2004: 33%). Daher stieg auch der Saldo zwischen den Optimis-ten und Pessimi-
sten, was die Auftragseingangserwartung betrifft, auf +119% (2004: -1%). Ein
Kriterium fiir den zunehmenden Optimismus ist sicher auch der durchschnitt-
liche Auftragsbestand, der im \ergleich zum Vorjahr von 12,2 auf 12,9 Wochen
angestiegen ist. Interessant in diesem Zusammenhang: der Anteil 6ffentlicher
Auftrége ist deutlich auf 21% gestiegen.

Markt TelekomFebruar-Mai 2005
IEHT WIEDER AN

Setzte sich der Umsatzeinbruch in den ers-ten beiden untersuchten Mo-

naten fort, so gab es im April und Mai eine deutliche Kehrtwendung. Zwar
ging der kumulierte 4-Monats-umsatz noch um 6% zurlick, doch gab esin den
letzten beiden Monaten einen Zuwachs um 5%, was eine Trendwende signalisiert.
Zuriickzufiihren ist diese Entwicklung auf steigende Nachfrage nach Mobiltele-
fonen (kumuliert +4% bzw April/Mai +10%), Heimtelefonanlagen (-13% bzw
+99%) und Anrufbeantwortern (+9% bzw +5%). Damit stieg in den Monaten
April/Mai der Umsatz von Handys um 12% und erreichte damit einen Marktanteil
von 79%, jener von Heimtelefonanlagen stieg um 9%, sank jedoch bei Anrufbe-
antwortern um 12% aufgrund des stark gefallenen Durchschnittspreises.
Normale Netz-Telefone, Handyzubehor und Faxgerate sind sowohl in der Nach-
frage alsauch im Umsatz und Preis stark riicklaufig.
Die aktuellen detaillierten Daten finden Sie auf der E&W Homepage unter
www.elektro.at.
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Winner & Loser

Aufgrund der Ergebnisse des ersten Halb-
jahres kann man durchaus auf die Trends
bis Ende des Jahres schlief3en. Die unten ste-
henden Tabellen zeigen die Veréanderungen
in den wichtigen Produktuntergruppen
nach Stiick, Umsatz und Preis. Die In- und
Out-Grafik weist auf besonders zugkréaftige
bzw stark riicklaufige Produktgruppen hin.
Angefiihrt wurden nur jene Gruppen, bei
denen die wertméfige Veranderung min-
destens 20% betragen hat und die einen
Mindestumsatz im vergangenen Jahr in
Hohe von 2,2 Mio Euro erzielt haben.

G Gruppe Ratail and Techinology Handelsservice 200%

BRAUNE WARE - PRODUKTUNTERGRUPPEN
GfK-Panelmarkt
Janner - Juni 2004 : 2005

Verkauf /Menge in tsd. Stick Verkauf /Wert in Tsd. € D-Preis in €
Zanunts | Jmnunes Lt L2 dunos Lt _mf__"&l
Color TV 4:3 Stereo 50 Hz | B1,5 733 -10 25,520 18,712 27 313 255 -18
Colbr TV 4:3 Stereo 100 Hz 45,9 329 <3 28,520 20.955 27 621 525 15
Color TV 16:9 /Stereo 100 Hz 21,1 17,1 -19 23728 13,720 42 1.126 ao1 -29
Videomeoomder 4-Kopf Stereo 35,3 233 a4 5.200 2.8907 44 147 125 -15
Digkalke Cameorder { DVC) 19,6 28,1 43 13.006/ 12.639 = | 663 450 32
Recever Sngle Digial 91,9 130,3 42 17.270 19.951 16 188 183 -19
rAudio CD + MP3 44,6 57,9 30 B.A475 8,985 & 190 155 -18
dio Systeme Mioo 43,6 48,5 11 6,748 6.520 -3 155 134 -13
dio Systeme Mini 254 24,1 -5 6.481 5.364 17 255 222 -13
dio Systeme Home Cnema 29,9 35,0 17 11.011 9.5946 -10 368 284 23
etk Recehen T uner 16,1 13,8 -15 5619 4,538 -19 349 330 5
Bt Panel TV - LCD 12,2 40,2 230 19,407 52402 170 1.590 1.303 18
at Panel TV - PRsma 3.1 9.5 205 15.587 25.438 63 5.012 2.685 46
t Panel TV - Rear Projection 2,2 3.1 37 3.880 4,245 9 1.728 1.381 -20
-Player Portable 106,3 0,7 -15 6.203 4.267 -11 58 47 -19
er 2217 2172 -2 23,186 19,075 -18 105 BY -16
rder 19,6 32,6 67 10487 15,030 43 536 461 -14
D-Plver Porable 8.2 4.2 EL] 1.574 754 52 192 180 4
G Gruppe Pemtail and Todteeslogy Handelssorvices 2005
WEISSE WARE - PRODUKTUNTERGRUPPEN GfK
GfK-Panelmarkt

Janner - Juni 2004 : 2005

Werkauf  Menge in tsd. Stilck Werkauf  Wert in Tsd. € O-Preis in €

Jan/iun04 | Jan/Iuno5 | +/- % | Jan/Iun04 | Jan/Iun05 | +/- % | JanjJun 04 | Jan/Junos | +/- %
Geschimpiiler Sk 18,9 19,2 2 B.845 B.408 -5 468 -6
Geschimspilier Enbau a44,0 45,0 L 33.002 J2.F16 =1 750 -4
Kahigenite Solo 53,1 53,6 -1 19.153 19235 1 361 2
Kikhigerite Enbau 48,5 485 o 27.354 26.7HT L 564 -2
Gefrrschrinke Sok 36,1 7.0 2 13,550, 13.527 o 375 -3
Gafrerschrinke Enbau 7,1 62] -3 3.473 r7a9] -14 447 -2
E-Herde Sok 10,0 #7] -3 4.846 4070] s 485 -3
E-Herde Enbau 50,0 50,2 o 33.861 32.014 -5 577 -6




Insolvenzstatistik 1. Halbjahr 2005

Nichts
dazugelernt

Obwohl sich die wesentlichen Wirtschaftsfaktoren

eher verbessert haben, istdie Zahl der Insolvenzfalle

um mehr als Tausend auf 6.873 Falle miteiner

Passiv-Summe von 1,56 Mrd Euro gestiegen. Auch in

der Elektrobranche gab esmit 171 Fallen um acht
mehralsim Vergleichszeitraum 2004.

Ranking inder E-Branche

Wien 59
Niederdsterreich 33
Tirol 17
Oberosterreich 16
Kérnten 13
Steiermark 12
Salzburg 11
Vorarlberg 7
Burgenland 3

Die grof3ten E-Pleiten (Auszugo.G.)

Wien:

Allcom Telecom-Service GmbH 2,5Mio
LTK BihnenbeleuchtungsgesmbH 2,11 Mio
Espressotechna Maschinen Handel und Service GmbH 1,45Mio
Elco Elektroinstallationen GmbH 1,17 Mio
Elektro-Lahoda GmbH 1,16 Mio

Niederosterreich:
E.W.G. Elektrotechnik Wartung Gebaudetechnik GmbH 549Mio

Mata-lights GmbH 3,09Mio
Burgenland:

e.max Elektrotechnik Ing. Markus Tirmann 1,08 Mio
Steiermark:

PKG Gebéudetechnik-Planungs GmbH 0,847 Mio
Schenner Haustechnik GmbH 0,819 Mio
Kéarnten:

a-m-t Anlagenbau-Mess-Regeltechnik GmbH 3Mio
Oberdsterreich:

Sunpower-Energiesysteme GmbH 1,24 Mio
Salzburg:

Comtrade HandelsgmbH & Co (EDV) 6,3Mio
Tirol:

Intario Light Handels GmbH 1,16 Mio
Brandschutztechnik West GmbH 0,94 Mio
Vorarlberg:

Nesler Zweirad-Elektro HandelsgmbH & Co KG 1,21 Mio

Is Hauptgrund fiir die Zunahme bei den Pleiten sieht der AKV das
Ignorieren der wesentlichen Veranderungen im dsterreichischen
Insolvenzrecht. Das wird auch da-

durchbestatigt, dass rund 60% der unter-
nehmerischen Pleitiers Einzelfirmen sind,
deren Inhaber personlich haften —und of-
fensichtlich zu wenig Erfahrung im Mana-
gement haben. Auch steigt die Zahl der Pri-
vatkonkurse deutlich an und hat mit 3.279
Féllen fast schon die Unternehmensinsol-
venzen eingeholt. Bedenklich ist ebenso,
dass die tiber Firmen eroffneten Insolvenz-
verfahren nur um 86 Félle gestiegen sind,
wahrend die abgewiesenen Konkursantrége
um411 Félle zulegten.

Inder Insolvenzanfalligkeit hatim 1.
Halbjahr das Gastgewerbe und die Hotel-
lerie mit 601 Fallen das Bauhaupt- und Ne-
bengewerbe auf den 2. Platz verdrangt, ge-
folgt vom Transportgewerbe, das durch be-
sondersintensiven \WWettbewerb und den Auf-
trieb der Treibstoffpreise immer starker unter
Druck gerat.

Die Elektrobranche (Handel, Gewerbe,
EDV) liegt mit 171 Fallen (163 Félle 2004)

deutlich dahinteram 4. Platz. Es gab aller-

dings nur fiinf Ausgleiche und 75 Konkurse, aber 91 man- %
gels Masse abgewiesene \erfahren.

Nilfisk
Advance

setting standards

Bodenstaubsauger der Extreme
préasentiert Nilfisk mit der
| gleichnamigen Gerateserie: ,,Ex-
treme”-Sauger warten mit einer
Motorleistung von 2.000 Watt
und HEPA H14-Filtersystem
auf. Extrem leise ist die
Geréuschentwicklung
von 54 dB, extrem
gerdumig der 6,5 I-
Staubbeutel.

Zu sehenam
Nilfisk-Stand der
Salzburger Futura
in Halle 1
(Stand
103).
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Uberblick Gber alle Segmente im 1. Halbjahr 2005

Werbebarometer

In dieser Ausgabe bringen wir in leicht abgewandelter Form einen
Uberblick Giber alle Segmente im 1. Halbjahr 2005. Focus hat hierfiir
einen Gesamt-Werbewert von rund 45 Mio Euro errechnet.

ur Erinnerung: Bei den hier veroffent- Promotion-Sortimentsschwerpunkte 1. HJ 2005

lichten Dat?n hand_e“ s sich nicht um Basis: Werbewert der Promotionaktivaten
Ausgaben flir klassische Werbung. Die HH-Kleingerite

Werte geben Promotion-Aktivitaten wieder, die 14%
der Handel mit den einzelnen Produkten/Mar-
ken in Verbindung mit Aktionspreisen gemacht
hat. Die Daten sind als Bruttowerbewert ausge-
wiesen und bedeuten vereinfacht ausgedriickt: Weisse Ware /
»Was hatte Kooperationswerbung gekostet, 15%
wenn man diese genau so wie der Handel ge-
schalten hatte.” Aus diesen Aktivitaten wird
dann jeweils ein Werbewert errechnet und die-
ser in den Grafiken und Tabellen wiedergege-
ben. Zur Beobachtung von Flugbléttern und
Prospekten wurde 6sterreichweit ein Haushalt-
spanel von 1.000 Haushalten eingerichtet. Die .
Focus-Daten sind im Allgemeinen hdchst pra- Brau;:%Ware m Grafik 1
zise und aussagekraftig.

Mobilkommunikation

() Grafik1 (PromOtion"Sortimentsschwe"' Promotionbedeutung der Handelskanile 1. HJ 2005
punkte) belegt klar die Markthoheit der Basis: Werbewert der Promotionaktiviten
Mobilkommunikation mit 45% Werbe-

wert. Rund ein Viertel beansprucht die
Braune Ware und jeweils nur rund 15%
fallen auf WW und HHKG. TN

O Grafik 2 (Promotionbedeutung der Han-
delskandle) zeigt, welche Handelskandle PN
den grof3ten Fokus auf Werbung gelegt ha-
ben. Hier ist klar Media Markt mit 14,5%
vor Cosmos (10,9%) und Saturn (9,6%)
positioniert. Bereits an 4. Stelle folgt mit
der Mobilkom ein Netzbetreiber, der auch i : : ; X 2
in Kombination mit den nachfolgenden J,“f a‘j rd f /,f J” 0»"’ g _‘,.“‘“ & éo"
Handelskandlen, die hauptsachlich auf die
Telekommunikation fokussieren bzw m Grafik 2
selbst Netzbetreiber-Shops sind, die star-
ke Position der Telekommunikation un-
terstreicht. Promotion-Sortimentsschwerpunkte der Handelskanéle 1. HJ 2005

O Grafik 3 (Promotion-Sortimentsschwer- Basis: Werbewert der Promotionaktivaten

punkte der Handelskanéle) zeigt die Ge- it

wichtung der Kandle auf die vier unter-

suchten Segmente BW, WW, HHKG und o

TK. Hier wird ganz klar der Fokus von Ex-

pert deutlich. Mit mehr als 40% Werbe- s | n———
aufwendungen fiir die WW legt die Koop S Via viin
auch im Vergleich zu den anderen ange- -l M
flihrten Handelskanalen das meiste Ge-

wicht auf dieses Segment. Die Filialisten
hingegen fokussieren wenig tiberraschend
klar auf Mobilkommunikation und weit




Promotion-Medienschwerpunkte 1. HJ 2005
Basis: Werbewert der Promotionaktivaten

™~ 0a%
e weniger auf UE wéhrend HHKG und WW
Los pe v kaum bis keine Rolle spielen. Die Grof3-
Wetsse Ware & Pret flachen bewerben alle vier Bereiche, wobei
i die UE den Fokus darstellen diirfte.
1 om . . .
e " Prosp [Betage () Grafik 4 (Promotion-Medienschwerpunk-
te) zeigt die Gewichtung in den diversen
Medienformen je nach Segment. Wahrend
erionmatiuion die WW und die BW zu knapp drei Viertel
L 1 | J auf Prospekt-Werbung und Beilagen setzen,
" "N - -~ Lo e . . . . . .
ist einzig die promotionstarke Mobilkom-
m Grafik 4 munikation mit fast der Halfte des Werbe-
wertes auch im Fernsehen vertreten. Ahn-
Promotion-Sortimentsschwerpunkte nach Saisonalitat 1. HJ 2005 lich verhélt es sich mit Schaltungen tiber
Basis: Werbewert der Promotionaktivaten den Horfunk, die fur die Bereich WW, BW
e und HHKG de facto nicht relevant sind.
[ () Grafik 5 (Promotion-Sortimentsschwer-
M punkte nach Saisonalitat) lasst als Spitze der
s Werbeaktivitaten fur die WW klar den April
r erkennen. Die anderen Segmente setzen auf
i #ermns Were den Monat Marz wahrend etwa der Mai ein
= o tendenziell schwaches Monat darstellt. Die
i , sich im standigen Werbekampf befindliche
" B Mobilkommunikation erlebt mehr oder we-
; A niger im Zwei-Monats-Rhythmus ein Pro-
| [ motion-Hoch. Heuer geschehen in den Mo-
e Ape P - naten Janner, Marz und Juni.
m Grafik 5 () Tabelle 1 (Herstellerhitparade) stellt jene
Unternehmen dar, die den hdchsten Wer-
Herstellerhitparade 1. HJ 2005 (ausgewahlte Segmente*) bewert fiir ihre Produkte aufwenden. Offen
Basis: Werbewert der Promotionaktivitaten [&sst diese Auswertung jedoch, fur wel-
TTNoKa Viobiie Phoncs GmbH. ches Segm_ent oder gar Prodykteln Unter-
2|Siemens AG Osterreich nehmen wie etwa Samsung sich verausgabt
3]Samsung Electronics Austria GmbH hat. Genauer zuordenbar ist der auffallen-
4|LG Electronics Austria d h iq b hende 1. Platz
=lMotorola Gesmbh e, wenn auch wenig iberraschende 1. Plat
6|Sony Ericsson Mobil von Nokia in der Herstellerhitparade. Posi-
g E::'C"tari S;S:; ;3 rg;'?e = tiv auffallend ist, dass sich nahezu aussch-
o[Sony Austria Gegsmb,_,_ lieBlich Top-Brands unter den Top 15 der
10 |Elektra Bregenz AG Hersteller finden.
11|Bosch Robert AG .
12|Saeco Austria AG () Tabelle 2 (Promotion-Handelsschwer-
13 IWhirlpool Austria GmbH. punkte nach Warengruppen — 1. Quartal
14 |Miele GmbH. . L . .
15(Silva Schneider GmbH. 2005!) zeigt die eindeutige Gewichtung der

Fotofilialisten Hartlauer (77,9%) und Nie-
dermeyer (79,9%) auf Mobilkommunikati-

*Mobilkommunikation, Weisse Ware, Braune Ware, HH-Kleingerate

Tabelle 1 ;
on. Ebenso im Zentrum der Aufwendungen
steht die Mobilkommunikation bei Cosmos
Promotion-Handelsschwerpunkte nach Warengruppen (1. Q. 2005) und EP:, wobei jedoch die Relation zu den
Basis: Werbewert der Promotionaktivititen anderen Segmenten deutlich niedriger ist.
Media Markt Cosmos Saturn Hartlauer . 0, . 0, H
TV-Gerate 18,8%|Mobilkommunikation 33,1% [TV-Gerate 21,0% |Mobilkommunikation 77,9%| (EP 19’4 A)‘ Cosmos' 33’1 A)) Medla/Saturn
Mobilkommunikation 12,5%|TV-Geréte 17,3% [Mobi ikation 17,3% [Audio Henkelware 4,2% I - I
Waschmaschinen 6,4%|Waschmaschinen 6,4% [Waschmaschinen 9,1% [TV-Gerate 3,9% sowie Makro Markt Und HOfer f0|I(USSIeren
DVD Player/Recorder 5,1%)|Espressomaschinen 5,2% |Audio Henkelware 5,7%|DVD Player/Recorder 3,2% unterdessen auf TV-Gerate und sp|ege|n da_
Audio Henkelware 4,6%|DVD Player/Recorder 4,1%|Kihl-/Gefrierkomb. 4,6%|Hi-Fi Anlagen 3,1% L. . . ..
Waschetrockner 4,6%|Audio Henkelware 4,0%|Heimkino-Anlagen 4,0%|Navigati 2,2% mit in gewisser Weise auch die direkte Kon-
Car-HiFi 4,5%|Staubsauger 3,5% [DVD Player/Recorder 3,8% |Receiver 1,9% .
Staubsauger 4,3%|Elektroherde 3,2% |Gefrierschranke 3,5% [Medizinische Gerate 1,5% kurrenzbeZlehung der Unter-
Geschirrspiiler 3,7%|Kaffeemaschinen 2,2% |Espressomaschinen 3,3% [Radiorecorder/Radiow. 0,7% .
Heimkino-Anlagen 3,6%)|Heimkino-Anlagen 2,0%|Waschetrockner 3,29% [Heimkino-Anlagen 0,5% nehmen am Markt wider.
Ni Hofer Pro/Makro Markt EP Partner
Wobkommunikaton T8 GH[TV-Cerde T5,0% TV-Gerdte 35,57 [VobTkommunikation % Kontakt
TV-Gerate 4,7%|DVD Player/Recorder 10,5% |Mobilkommunikation 8,8% [TV-Gerate 14,7%|
Audio Henkelware 4,4%|SAT-Anlagen 4,6% [DVD Player/Recorder 6,8%|Waschmaschinen 10,4%) q
DVD Player/Recorder 3,8%|Radiorecorder/Radiow. 4,5%|Waschmaschinen 5,0% |Elektroherde 6,2% Ronald Luisser
Hi-Fi Anlagen 1,4%|Ktichenm. Universal 3,9% [Espressomaschinen 4,5% |Audio Henkelware 6,1% n
Heimkino-Anlagen 1,1%|Staubsauger 3,9% |Staubsauger 4,3% [Waschetrockner 5,2% FOCUS Medla ResearCh GmbH
Radiorecorder/Radiow. 0,8%|Heimkino-Anlagen 3,9% [Heimkino-Anlagen 3,8% [Kiihl-/Gefrierkomb. 5,0% -
Kaffeemaschinen 0,6%|Receiver 3,4%[Car-HiFi 3,7% Gefrierschra 4,6% Maculangasse 8, 1220 Wien
Mundhygiene elektr. 0,4%Mil 3,3% |Audio Henkelware 3,4% |Kihlschranke 3,8% o
Espressomaschinen 0,4%|Waschmaschinen 3,3% |Receiver 3,0% [Espressomaschinen 3,7% Te' 01/ 2589701'252

eMail: ronald.luisser@focusmr.com

Segmente:Mobilkommunikation, Weisse Ware, Braune Ware, HH-Kleingeréte m Tabelle 2
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EP: Oliver folgt Hartm
1®JaS

|\ jaer
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Offiziell Gbernahm Oliver Haubrich am 1. Juli dieses Jahres im Rahmen
eines Empfanges im ehrwirdigen Schloss Hugenpoet bei Essen den

Vorsitz in der Geschaftsfiihrung der ElectronicPartner-Gruppe von

seinem Onkel Hartmut Haubrich.

lar, dass alles, was in der européischen
Elektrobrache Rang und Namen hat, ge-

laden war —und auch vollzéhlig den

Wechsel an der EP:-Spitze mitfeierte. Eswar mehr
alsein ,G’hortsich”. Eswar die Verbeugung vor
einem Mann, der wie kaum ein Zweiter schon vor
mehr als 30 Jahren jene Entwicklung im Elektro-
handel vorausgesehen und seine Schliisse daraus
gezogen hatte, die heute bei vielen erst langsam
einsickern. Hartmut Haubrich, dem beinharten,
aber kompetenten Verhandler und geschickten
Motivator, ist es dann mit diesem unternehme-
rischen Vorsprung gelungen, eine international
erfolgreiche Verbundgruppe hochzuziehen, die
vielen tausend Handlern ihr Uberleben absichert.
Daer diesen ,Konzern” gemeinsam mit seinem
eherim Hintergrund werkenden Bruder Edgar
aber so konstruierte, dass er dennoch ein ,,Fa-
milienbetrieb” blieb —wenngleich es zwischen
Familie und Vorstand den Puffer Beirat gibt —,
wird dieser auch mitgroRem persénlichen En-
gagement gefiihrt, unberthrt von etwaigen fa-
milidren Differenzen. Ein Erfolgsgeheimnis, das
auch von den Familien Miele und Zinkann seit
mehr als 100 Jahren konsequent konserviert wird.
Ersteine lebensbedrohende Krankheit vor zwei
Jahren, die der Winner-Typ aber besiegt hat,

festigte im Workaholic den Entschluss, das ope-
rative Steuer seinem schon seit Jahren im Mana-
gement der Gruppe tatigen Neffen Oliver zu iber-
gebenund sich selbst als Vorstand in den Beirat
zuriickzuziehen —,,sozusagen als Oberschieds-

Die symbolische Ubergabe eines
Paddels von Hartmut an Oliver
Haubrich war wohl mehr Auftrag
als Gag: Jetzt muss sich der Nach-
folger fest in die Riemen legen.

richter”.

Oliver Haubrich hatte in Berlin Physik stu-
diert, dort seine Frau — heute wissenschaftlich
tétige Arztin an der Uni-Klinik Aachen—kennen
gelerntund ist vor rund viereinhalb Jahren vom

Schlosshotel Hugenpoet, 778 erstmals als Konigsgut Karls des Grol3en

erwahnt, bot einen stimmungsvollen Rahmen.



Die beiden Haubrich-Familien, die Branchenspitzen und zahlreiche

Hartmut Haubrichs Frau mit Sohn

EP:Manager erwiesen dem grof3en Alten ihre Referenz.

Michael

Edgar Haubrich, der Mann der im Hintergrund die

Stellvertretend fur alle Freunde und ,Intimfeinde” hielt

Faden zog, ,ohne den EP: aber nicht das geworden

Hermann Franzen, Prasident des Hauptverbandes des

ware, was es heute ist”, gratuliert seinem Sohn.

Auch Olivers Frau liel3 fir

den Festtag die Uni-Klinik

Aachen im Stich.

Onkel ins Management von EP: geholt worden.
,,Mein Onkel war da dann ein beinharter Coach
—obwohl harmoniesiichtig ging er keinem Streit
aus dem \Wege. Wil Streit in seinem Verstandnis
nicht das Gegenteil von Harmonie ist—sondern
ein kreatives, erfolgreiches Spannungsfeld auf-
baut. Ich habe viel von ihm gelernt und habe nur
ein Ziel fiir das Unternehmen: International die
Nummer eins zu sein!”

Hartmut Haubrichs Sohn Michael, ein stu-
dierter Betriebswirt und Kunstliebhaber, wollte
vorerst nicht ins Unternehmen und werkt derzeit
als Unternehmensberater in Budapest, wo er
seinen \ehrersatzdienst in einer karitativen Or-
ganisation abgeleistet hatte. Ubrigens gar nicht
soweit vom Geburtsort seiner Mutter, Wien, die
esaber im Zuge der Kriegswirren Giber mehrere
Stationen in Osterreich dann nach Deutschland

verschlug, wo sie ihren Hartmut
ehelichte.

deutschen Einzelhandels, eine treffende Laudatio.

Ende Mai lud EP:ler Anton Haas zum tra-

ditionellen ViennaElectronical Open
nach Kalksburg. Beim freundschaftlichen, aber
nichts desto trotz ernst genommenen Tennis-
Cup, matchten sich Alt- und Neubekannte aus der
Branche. So etwa Willi Lauscha, GF von Pioneer
Osterreich, Red Zac Fleischmann, Felix Bousek
(Onkyo), Maximilian Hager (Eudora Soba), Frie-
drich Wagner (Soehnle Waagen), Gerald Mocker
als neuer Key Accounter bei Eudora, Christian
Lefkowits, Heinz Hrouska, Herbert Stohlhofer
und Mag. Evelyn Hamerle von Red Zac Stohlhofer
und viele mehr. Die Regeln waren unbeugsam:
Im eint&gigen Turnier wurde im Doppel nach
dem K.O.-System gematcht. Nur knapp verloren
hat Turnierleiter Hager mit Partnerin den Tie
Break im 3. Satz und wurde Zweiter. Den Sieg,
und damit die Lokalrunde erging an Friedrich
Wagner mit Partner.
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ffensichtlich zufrieden konnte Kurt

Weiss ein weiteres Jahr bei Red Zac

bilanzieren: ,,Esistmirauchim17.

Jahr bei Red Zac nicht gelungen, rote
Zahlenzu schreiben”” So legte der Umsatz der
Gruppe umein Prozent zu, obwohl die Rahmen-
bedingungen insbesondere mit einem sehr schwie-
rigen 1. Quartal 2005 nicht leicht waren, wie \Weiss
betont.

Auffallend waren in dieser Berichtssaison vor
allem die sehr unterschiedlichen Entwicklungen
der einzelnen Produktgruppen. Wéhrend esin
der UE (+7,4%) und bei PC/Multimedia (+22%)
zum Teil deutliche Umsatzzuwachse gab, bra-
chensowichtige und vormals stabile Produkt-
gruppen wie WW (-9,8%) und Kleingerate
(-4,3%) deutlichein. ,,Die Kleingerate entwickelten
sichvorallem deshalb riickldaufig, weil im 1.
Quartal die Espressomaschinen nicht so gut wie
budgetiert durchverkauft worden sind”, liefert
Kurt Weiss eine Erklarung. Damit will mansich
jedoch nicht zufrieden geben, so Weiss: ,,Flr das
laufende Jahrist ein Plus von 25% budgetiert.
Dies soll nicht zuletzt durch ein breiteres Sorti-
menterreicht werden.”

Werbepower bleibt
Damitdieses Ziel erreicht wird, werden auch
im laufenden Geschéftsjahr die Investitionenin
Werbung auf hohem Niveau gehalten. Sowurde
zB das Sponsoring der Red Zac 1. Ligaumein
Jahr verlangert. Im abgelaufenen Jahr beliefen

Zum letzten
Mal unter der
Agidevon
KurtWeiss als
Red Zac-GF

RED ZAC-SOMMERFEST 2005

Staffeluber- =
gabe

fand Ende

Gute Bilanz, gutes Wetter und gute Stimmung. Das

Juni dastra-

Red Zac Sommerfest 2005 stand unter einem guten Stern.

ditionelle Sommerfest der Kooperation in Biedermannsdorf statt. Nicht
nur der Wettergott war dem Event gewogen, auch die Zahlen, die Kurt
Weiss flir das abgelaufene Jahr 2004/05 (bis Ende Méarz) prasentieren
konnte, sind positiv. Im Gegensatz dazu schrieb Gastredner Helmut
Schretter den anwesenden Vertretern aus Industrie und Handel einige
nutzliche Tipps in Sachen Werbung und Marketing ins Stammbuch.

sich die Werbeausgaben auf 4,4 Mio Euro. Sowohl
flr Mitglieder wie auch Kunden wird zudem ein
neu konzipierter Internet-Auftritt Anfang Au-
gust in Betrieb gehen.

Ebenfalls im August sollen die Kooperati-
onsgespréache mit Euronics in die entscheidende
Phase gehen. Fest steht dabei, dass es kein Joint
Venture geben wird, die Kooperation wird sich
aufeine Zusammenarbeit beschranken, so W\eiss.

Inder Folge kam Gastredner Helmut Schretter,
Geschaftsfuhrer der langjahrigen Red Zac-Agentur

i

Seeburger & Schretter (Erfinder des Red Zac-
Hundes) zu Wort. Er skizzierte die seiner Ansicht
nach auRerst gefahrliche Entwicklung der Wer-
bungindenvergangenen 15 Jahren. Demnach
war bis zu diesem Zeitpunkt das dominierende
Schlagwort der meisten Werbebotschaften das
Wort ,,Neu”. In den letzten Jahren hat sich das ge-
wandelt und das wichtigste Argument lautet nun
,,9,99”. Dies bewirkte bei den Kunden vor allem
die Assoziation ,,billig”, selbst bei Hightech-Pro-
dukten. ,,Wir lebenin der besten aller Zeiten, ar-

J g

Insider in Sachen WeiRware scharten sich rund um

Red Zac-GF Kurt Weiss liel3 es sich nicht nehmen, das

,Zac of the Year”-Gewinner Franz Schlechta

Kicker-Gewinnspiel fur die Géaste personlich mit einem

gezielten Schuss zu eroffnen.



FuRball-Legende Herbert ,,Schneckerl” Prohaska zeigte

Traditionell beste Stimmung herrschte am Telekom-

den Anwesenden in lockerer Manier, wie’s geht.

Tisch rund um Stefan Nemeth und Wolfgang Lesiak.

Intensive Gesprache zum Markt rund um die UE ent-

Die Red Zac-Spitze mit FuRballer-Legende (v. I.):

spannten sich in geldster Atmosphéare am Tisch von

Herbert Prohaska, Peter Osel, Rainer Slatner und

Red Zac-Vorstandsobmann Wolfgang Mérth (2 v. 1.)

Kurt Weiss.

und HB-General Christian Blumberger (3. v. r.).

beiten in der innovativsten aller Branchen, haben
enorme Werbegelder zur Verfligung, aber wir
machen die schlechtesten Geschafte”, argu-
mentiert Schretter.

Von Schaufenstern
und Fliegen

Einen Grund fiir diese Entwicklung liegt nach
der Uberzeugung Schretters darin, dass die In-
dustrie die Werbung an den Handel abgegeben
hat. Damit dient die Werbung nicht mehr der Ge-
winnmaximierung des Herstellers, die Argu-
mentation erfolgt nur noch tiber den Preis. ,,Und
wenn die Leute nicht wissen, was sie kaufen, dann
gehtes den Marken schlecht”, so Schretter.

Bevor die Umstellung auf die jetzige, bereits
klassiche Werbelinie erfolgte, ,,haben die Schau-
fenster bei den Funkberatern alle gleich ausge-
sehen. Ein \erlangerungskabel, zwei Sicherungen
und vier tote Fliegen. Wir haben dann in sehr
kurzer Zeit eine radikale Sortimentsumstellung
durchgefihrt”, blickt Schretter zuriick.

Elan, der auch heute notwendig ist, denn die
Zielgruppe der Jugend sollte Red Zac durch die
der Premium-Kunden ersetzen. ,,Wir verzeichnen

den Verlust der Mitte. Diese wird im Jahr 2010
nur noch 20% der Gesellschaft ausmachen. Billig
und Premium werden je 40% ausmachen. Auf
diese 40% Premium muss sich Red Zac Schritt
fur Schritt hinbewegen. Wir werden die 2-Kassen-
Gesellschaft erhalten. Jene, die viel Zeit und wenig
Geld haben und jene, die wenig Zeit und viel Geld

Um diesen Wechsel zu schaffen, werden laut
Weiss viele Schulungen und Beratungen fiir die
Mitglieder und deren Verkauf notwendig sein.
,,und das sollen keine leeren Worte bleiben, son-

dern muss umgesetzt werden”, %

restimiert \eiss.

haben”, argumentiert Schretter.

,.lIch bin baff.”

Ein bereits traditioneller Hohepunkt des Sommerfestes von Red Zac war auch heuer
wieder die Wahl des,, Zac of the Year” aus den Reihen der Lieferanten. ,Wir haben bei der
Wahl des diesjahrigen ,,Zac of the Year” die Kriterien um die Frage erweitert: Wer tut wirk-
lich etwas fiir den mittelstandischen EFH?” erlduterte GF Kurt Weiss die Zusatzanforde-
rung. ,Daher fiel unsere Wahlin diesem Jahr auf BSH, die mit ihrem Mittelstandskonzept
und der Extraklasse neue Wege geht.” V6llig tiberrascht davon zeigte sich BSH-Chef Franz
Schlechta, vor dem die Entscheidung bis zu Letzt geheim gehalten werden konnte: , Jetzt
bin ich wirklich baff. Ich habe von der Wahl nichts gewusst. Das ist wirklich eine Uberra-
schung.” In seinen Dankesworten beschrieb er Ziel und Programm von Initiativen wie
Mittelstandskreis und Extraklasse: ,Wir versuchen mit den Fachhéndlern das zu ver-
kaufen, was Geld bringt, ndmlich Dienstleistungen. Es gibt fiir den mittelstandischen EFH
auch keine andere Chance. Wenn er das nicht tut, dann sperrt er zu!” Der ,Zac of the Year”
sollte fur derartige Initiativen Bestdtigung und Ansporn zugleich sein.



V dem ,,Sexy-Promotion-Spiel”, das E&W
gemeinsam mit Penthouse auf der kommenden
HIT tiber die Buihne gehen lassen wollte. Erstmals
werde die E&W auf der HIT 85 miteinem Stand
présent sein, auf dem als Eyecatcher die Miss Pent-
house nicht nur ihre langen Beine baumeln lassen,
sondernauch personlich signierte Exemplare des
Penthouse an die Handler verteilen wiirde. Jeder

Handler, der sich sein Magazinam E&W-Stand
abholt, wiirde bei einer sensationellen Verlosung
mitmachen: Der Gewinner kénne das Penthouse-
Girl fur einen Tag Promotions-Einsatz in seinem

Geschaft gratis nutzen—,,weil

VOR 20 JAHREN

berichtete E&W unter anderemvon...

exklusive HiFi und rassige
Médchen einfach zusammen-
gehdren”.

... demvon E&W gestar-
teten Wetthewerb, welche Aus-
steller die HIT zur optimalen
Werbelokomotive machen
wirden. Eine Aktion, die alle
Aussteller dazu anregensollte,
mitbesonderer Standgestaltung
und lockenden Events diese HIT

zur attraktivsten Messe (damals
war ja das Publikum noch dabei,
Anm.d.Red.) des Landes zu machen. Eine vor-
erstnoch ungenannte Jury sollte die Marken-
présentationen aufgrund von zehn Kriterien be-
werten. Jene drei Aussteller mit den meisten
Punkten sollten ein goldenes, silbernes bzw bron-
zenes Neon-Herz am Ende der Messe bekommen.
/.. AbisZ iiber die kommende HIT - mitallen

\eranstaltungen, Anreiseméglichkeiten (es gab

TR
s

E&W HIT-Fuhrer
sogar Sonderfllige von allen dster-
reichischen Flugplatzen,
Anm.d.Red.), dem Ausstellerver-
zeichnis und einer Ubersicht tiber
die ausgestellten Neuheiten.
/.. der IFABerlin und dendort
georteten Trends flir die Unter-
haltungselektronik. E&W berich-
tete in diesem Zusammenhang
vom kommenden 8 mm-Videosystem, von HiFi-
Digitalaufnahmen mit I&ngster Spielzeit und der
CD—jetztauchim Autound in Portables—im
Aufwind, verbesserten Analog-Plattenspielern,
flachen Bildréhren, der Renaissance des Kurz-
wellenempfangers und generell vom Mehrkom-
fort durch die Elektronik. Erstmals gab es auch
eine Vorschau auf das kommende Hochzeilen-
TV (HDTV), einen Bericht iiber die von Philips
verbesserte Bildplatten-Technologie und einen
Kommentar zur Zukunft der UE.

v/ ... der damals 25-jahrigen Ing. Martina No-
votny, die E&W vor den Vorhang gebeten hat. Der
Grund daftir; Sie war als Vorsitzende der Funk-
berater-Junioren hdchst aktiv gewesen —und
hatte zuletzt einen Intensivkurs auf der Video-

- Ciechirun ) s, (o

schule von Sabain Titisee organisiert.

v/ ..demvonKrone Herausgeber Dichand ge-
planten Pay-TV im Telekabelnetz, das im Herbst
starten sollte. Als sein Konkurrent werkte um

diese Zeit auch Helmut Lenhard, der mit seiner
., Tele Bild” — liber sieben Ecken verbunden mit
LeoKirchs fiir Deutschland in Planung befind-
lichen ,,Premiere-Fersehgesellschaft” —ebenfalls
ein dhnliches Projekt starten wollte.
...demneuen ,,Fu-Be-ABC” des damaligen
Funkberater-GF Ingolf Gruber. Der wollte, um
seine Strategien besser umsetzen zu kénnen, die

i passende Milglied am der Crarinachall
whimigierm. L'm damil srisr rigene Macts g [ .

Funkisin A (Vollpartner), B (Partner) und C (Teil-
partner) unterteilen. Ein auch heute noch durchaus
sinnvolles Unterfangen, das Gruber allerdingsin
Folge seinen Job gekostet hat— und bis heute nicht
umgesetzt werden konnte.

...einem Erpressungsversuch an der Firma
Schneider. Eine geschickt im Spiegel lancierte
Meldung verkiindete, dass 80.000 Schneider-
Computer, baugleich mit Amstrad-Produkten,
Uber Eduscho um einen Schandpreis abgesetzt
wiirden. Weder Schneider noch Amstrad oder
Eduscho wussten aber davon. Als man tiber pe-
nible Recherchen an den Urheber der Meldung
herankam, erklarte sich dieser bereit, gegen Be-
zahlung von 3 Mio Schilling von diesem Geschéft
Abstand nehmen zuwollen.



