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Genuss, der Uberrascht!

Die ganze Vielfalt des Dampfgarens.

Jetzt gibt es € 100,- Bonus auf ausgewahlte Miele Dampfgarer

Davon profitieren alle:
e Durch den € 100,— Bonus auf ausgewahlte Miele Dampfgarer
¢ Durch intensive Werbeunterstitzung in Radio, Print und Internet
e Durch die besseren Argumente:
Genussvoll kochen und beim Kauf € 100,— sparen

auf ausgewahlte
Miele Dampfgarer

Aktion g[‘fltig solange der Vorrat reicht, langstens bis 31. Mai 2014.
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EDITORIAL IS

Liebe Leser!

ch glaube, dass es der Atomphysiker Nils

Bohr war, der sich angesichts der Einstein-
schen Entdeckungen zur Behauptung verleiten
lie8, dass die Physik nun an einem Punkt an-
gekommen sei, wo man so gut wie alles wisse.
Nun, diese Annahme war grundfalsch.

Daran musste ich jiingst denken, als ich tiber
die Methoden modernen Managements sin-
nierte und zu dem Schluss kam, dass man bei
all den heute zur Verfiigung stehenden Weis-
heiten, Erfahrungen und Werkzeugen den Ein-
druck gewinnen kénnte, als wiirden wir un-
mittelbar davor stehen, Unternehmen, und die
damit verbundenen Prozesse, nahezu fehlerlos
steuern und kontrollieren zu kénnen. Das ist
bei genauerer Betrachtung jedoch vélliger Un-
sinn, allein schon durch die hartnickige Unzulinglichkeit, die
uns Menschen innewohnt.

Ich will sogar noch weiter gehen und behaupten, dass die
autistische Suche nach absoluter Kontrolle und kosteneffizien-
ter Steuerung zugleich fatale Nebenwirkungen auf unzihlige
andere Bereiche hat und wir uns tendenziell eher zuriick ent-
wicklen, im besten Fall kaum einen Schritt nach vorne machen.

Nehmen wir eines meiner Lieblingsthemen — das Service:
Unternehmen, wo man als Kunde, aufler mit inkompetenten
Hotline-Mitarbeitern,  mit
niemanden mehr sprechen
darf und Servicefille, die zu
wiirdelosen ~ SpiefSrutenliu-
fen werden, an deren Ende
gedemiitigte Kunden um das
kleinste  Entgegenkommen
betteln miissen, gehdren zur Tagesordnung. Die vielen Reaktio-
nen auf mein Editorial in der vergangenen Ausgabe (und selbst
erlebte Servicedramen) haben mich in dieser Meinung bestirkt.

Das ist umso bemerkenswerter, als man kein Genie sein muss
um zu erkennen, dass bei einem hohen Grad an Markttranspa-
renz gerade das Beziehungsmanagement mit den Kunden mit-
tel- und langfristig tiber Erfolg oder Misserfolg von Lieferanten
und Dienstleistern entscheidet. Sei es aus purer Pripotenz oder
der unreflektierten, gar wahnhaften Suche nach Effizienzstei-
gerung bei grofen oder aus Unintelligenz und Uberforderung
bei kleinen Unternechmen— viele Manager an entscheidenden
Positionen kriegen es einfach nicht auf die Reihe, anstindig mit
Kunden umzugehen bzw ihre Mitarbeiter dazu zu veranlassen.

Uberraschend ist das, wo wir doch alle immer wieder beide
Seiten der Medaille kennenlernen. Denn jeder, der als Dienst-
leister oder Lieferant mit Kunden zu tun hat, ist — zumindest im
Privatbereich, aber meist nicht nur dort — selbst wieder Kunde.
Tagtiglich. Angesichts dessen, sollte es doch selbstverstindlich
sein, sich immer wieder die ,Goldene Regel” ins Gedichtnis zu
rufen, die in etwa lautet: Behandle dein Gegeniiber so, wie du
selbst gerne behandelt werden wiirdest.” Ndhme man das ernst,
wire die Welt fiir uns alle eine bessere.

Ein exemplarisches Erlebnis schilderte mir der erfolgreiche
Telekom-Unternehmer Martin Fortmiiller, der als Privatkunde

Goldene Regel

Servicefalle zwingen Kunden oft zu
wirdelosen Spiefrutenlaufen, an deren
Ende sie — gedemutigt — um das kleinste

Entgegenkommen betteln mussen.

vor sieben Jahren einen teuren Side-by-side-
Kiihlschrank von Samsung gekauft hatte und
sehr zufrieden war mit dem Gerit, bis Mitte
Janner der Kompressor plétzlich begann, ei-
nen Heidenlirm (etwa 90 Dezibel) zu machen.
Herr Fortmiiller informierte am 21.1. die Hot-
line von Samsung, wo man ihm einen Riickruf
mit Terminvorschlag innerhalb von 48 Stun-
den versprach. Das funktionierte auch.

Am 28.1. schliefllich kam ein Techniker des
Serviceunternehmens ESC, reparierte jedoch
vollig unverstindlicherweise nicht, sondern
kiindigte blof§ einen Kostenvoranschlag fiir den
nichsten Tag an. Der kam weder am nichsten
Tag, noch an einem der sieben(!) folgenden.

Erst nach einer Intervention von Herr Fortmiiller {iber sei-
nen Telekom-Kontake(!) bei Samsung am 4.2. (seit der Prob-
lemmeldung waren bereits 15 Tage vergangen, die Lirmbelisti-
gung durch das defekte Gerit war enorm, ESC reagierte nicht
auf Anrufe) bequemte sich das Serviceunternehmen zu einem
Kostenvoranschlag, der Versuch, gleich auch einen Reparatur-
termin zu vereinbaren scheiterte jedoch. Die Begriindung: Das
kénne nur Samsung direkt tun. Nach mehreren enervierenden
Telefonaten bekam Herr Fortmiiller auch einen Reparaturter-
min: 6. Februar, 13 Uhr. 20 Minuten(!) vor dem Termin er-
folgte die telefonische Absage Seitens ESC, einen Ersatztermin
zu nennen, sah man sich dort
abermals aufSerstande.

Nachdem Herr Fortmiiller
am 10.2. (21 Tage nach der
Schadensmeldung!!) abermals
bei seinem Samsung-Kontakt
intervenierte, meldete sich pléezlich die Firma Elektro Felser
aus der Schénbrunnerstrafle, vereinbarte (selbst!) einen Termin
fir den nichsten Tag und reparierte den defekten Kiihlschrank
dann auch rasch. Fortmiiller: ,Piinktlich und schnell wurde
der Fehler behoben. Plstzlich musste, anders als von ESC im
Kostenvoranschlag angeboten, auch nicht der komplette Kom-
pressor und die Abtau-Automatik getauscht werden, sondern
lediglich eine Sicherung und — vorsorglich — ein Heizelement.
Samsung hat die Reparatur kulanterweise iibernommen. Dabei
hitte ich den professionellen Einsatz der Firma Felser sogar mit
Freude bezahlt. Es gibt sie also doch, die fihigen Techniker.”

Wenn man das Gliick hat, sie zu finden...

Wie die Geschichte ohne Interventions-Kontakt ausgegan-
gen wire? Man will es sich gar nicht vorstellen...

A B2 G

DI Andreas Rockenbauer
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Dieser Kommentar ist in gewissere Weise ein ,,Work in Pro-
gress, entstand er doch parallel zur hin- und herwogenden
Diskussion um die Festplattenabgabe. Insofern hatte er auch
etwas Therapeutisches fiir mich. Ich weiff ja nicht, wie es Th-
nen geht, aber mich hat die Diskussion ziemlich deprimiert.
Hitte es noch eines Beweis” bedurft, dass viele unserer politi-
schen Vertreter noch nicht im 21. Jahrhundert angekommen
sind, so wire die Diskussion um die Urheberrechtsabgabe ge-
eignet. Aber vielleicht bin ich auch zu optimistisch. Wenn die
SPO-Kultursprecherin Elisabeth Hakel, sich vorstellen kann,
auf drei Jahre begrenzt eine Urheberrechtsabgabe auf Festplat-
ten einzufiihren, erweckt dies den Eindruck, ihr Verstindnis
von Warenstromen und Versandhandel ist im Zeit der Klassik
hingen geblieben. Wenn dann der zukiinftige Kulturminister
die Festplattenabgabe als ,etwas g'scheits“ bezeichnet, dann
zweifle ich endgiiltig an unseren Volksvertretern. — Liebe
Politiker, noch einmal: Anbieter von I'T-, Telekom- oder UE-
Produkten, sind heute in Echtzeit vergleichbar. Die Erhebung
von Produktpreisen bedarf heute keiner reitenden Boten mehr,
die sich heroisch durch Nacht und Sturm kimpfen, um ihrem
Handelshaus einen Vorteil zu verschaffen. Der Konkurrent ist
einen sprichwortlichen Mausklick entfernt. Wenn man dies
mit standardisierten Produkten wie I'T-Hardware sowie einer
besonders internetaflinen Kiufergruppe kombiniert, dann hat
man alle Zutaten fiir ein wirklich schones blaues Auge im EFH.

Im Endeffeke ist es auch ein Generationsproblem. Die Di-
gital Natives, fiir die der Griff zur Maus schon im Riicken-
mark verankert ist, und die auf einen Preisunterschied von
20 Euro mit einem reflexartigen Online-Einkauf jenseits der
Grenze reagieren, sind jetzt nicht die Kernzielgruppe der
Regierungsparteien. Abgesehen davon, dass diese Personen
entweder aus Altersgriinden oder Desinteresse noch nicht in
der Politik gelandet sind. — Sorry liebe Entscheider im Ho-
hen Haus, die Leute haben die Kohle und die Mittel, alle
eure Regelungen einfach zu umgehen. Nur weil die Rechte-
verwerter und besonders die Musikindustrie mit ihrer jahre-
langen Blockadehaltung den Internet-Trend verschlafen und
sich damit ein kapitales Eigentor geschossen haben, heif3t das
noch lange nicht, dass man ihnen auch noch helfen muss,
den ésterreichischen Fachhandel zu karnifeln. Es gibt bessere
Modelle als eine Festplattenabgabe, die obendrein innerhalb
weniger Jahre schon wieder obsolet sein wird. Ansitze wie zB
ein Kulturaufschlag auf die GIS-Gebiihr sind nicht so leicht
zu umgehen, und belasten den heimischen Handel nicht. —
Wodurch die Kiinstler auch zu einer gerechten Abgeltung
fiir ihre Anstrengungen kommen, ohne dass Arbeitsplitze
im Handel verloren gehen. — Fortsetzung folgt sicher. Leider,
muss man sagen.

Aupio ®

Die Audioversion gibt’s als Download
auf @elektro.at oder mittels QR-Code
direkt aufs Smartphone.
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FUR 10S UND ANDROID
E&W-App ist da!

Machen Sie mit uns einen medialen Schritt in die Zukunft
und lesen Sie die E&W ab sofort auch auf Tablet-PC oder
Smartphone. Die E&W-App ist in den jeweiligen App-Stores
fir i0OS und Android unter ,E&W” verftigbar und kann die
nichsten sechs Monate fiir alle Leser, danach fiir Abonnenten
der E&W kostenlos geladen werden.

Die App wurde in Zusammenarbeit mit der IT-Abteilung der
APA entwickelt und bietet zahlreiche tolle Features wie multi-
mediale Inhalte (Fotogalerien, Videos, Datenblitter, Prisentati-
onen usw), Zoom-Funktion fiir jeden Artikel, das Offline-Le-
sen von einmal geladenen Ausgaben, Volltext-Suche innerhalb
aller geladenen Ausgaben, Lesezeichenfunktion fiir die Merklis-
te und die direkte Auswahl von Ressorts. Zu Redaktionsschluss
dieser Ausgabe war die Android-Version bereits verfiigbar, die
iOS-Version in der Begutachtungsphase durch Apple.

IN LETZTER MINUTE: LOEWE-RETTUNG

Zuruck an den Start

Der Investor Panthera hat offensichtlich kalte Fiifle bekom-
men und sich von der Loewe-Ubernahme zuriickgezogen. Da-
her wurde der Investorenprozess fiir den TV-Hersteller wieder
aufgenommen. Loewe wird den Riicktritten jedoch nicht nur
widersprechen und die Erwerber zum Closing auffordern, son-
dern priift — wegen des Fehlens jeglicher Rechtsgrundlagen fiir
den Riicktritt — auch rechtliche Schritte. Der Panthera-Gesell-
schafter Stefan Kalmund wirft in deutschen Medien wiederum
den Banken vor, Sicherheiten nicht, wie im Kaufvertrag verein-
bart, freigegeben zu haben. Andere sprechen davon, dass Pan-
thera offensichtlich nicht die notwendige Finanzierung zusam-
menbekommen hitte.

Unmittelbar nach Bekanntwerden dieses Riickziehers hat der
Loewe Vorstand erneut Verhandlungen mit einem weiteren
Investor aufgenommen, um alle Optionen nutzen zu kénnen.
Wer dies sein konnte, dariiber gibt es nur unbestitigte Geriich-
te, unter anderem wird die tiirkische Koc-Gruppe sowie der In-
vestor Stargate Capital genannt.

Dieser Investor war wihrend des vergangenen Investorenpro-
zesses zunichst nicht zum Zuge gekommen, hatte aber ein Ange-
bot vorgelegt, dass ,,Loewe eine gute Perspektive geboten hitte.
Da nun bereits ein ausverhandelter Kaufvertrag vorliegt, hofft
man in Kronach auf eine schnelle Einigung. ,Wenn wir jetzt
schnell zu einem Abschluss kommen, kann es noch gelingen, die
Zukunft von Loewe zu sichern®, betonte Loewe Finanz- und Re-
strukturierungsvorstand Rolf Rickmeyer. Rickmeyer bat um Ver-
stindnis dafiir, dass der Loewe Vorstand aufgrund der heiklen Si-
tuation keine weiteren Erklirungen abgeben wollte, um sich voll
auf den Abschluss der Verhandlungen konzentrieren zu kénnen.

1
@ elektro.at bietet mehr Information via STORYLINK: 1403006

EINBLICK

,Das hat uns letztlich den Stand-
ort gekostet.”

.Wir glauben, dass der FH sonst
keine Informationen bekommt.”

SEITE 8 SEITE 12
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EXPERT THALLER: NEUAUFSTELLUNG BEI LOEWE

-Wels war nicht zu halten”

Es war die erste Loewe-Galerie in Osterreich und eine der gréRten in ganz Europa. Ende des vergangenen
Jahres hat sich Expert Thaller von seinem zweiten Standort in der Welser Innenstadt zurtickgezogen und da-
fur sein Stammgeschaft in Attnang-Puchheim um eine Loewe-Abteilung erweitert. Denn der Edel-Marke will
man bei Expert Thaller weitehin die Treue halten. SchlieSlich fahrt der Betrieb eine klare Strategie mit wenigen

Top-Marken.

TEXT: Dominik Schebach | FOTO: Dominik Schebach | INFO: www.elektro.at
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© Dominik Schebach

Wolfgang See, UE-GF von Expert Thaller, nach der Aufgabe des Welser Loewe-Galerie im Stammbhaus in Attnang-Puchheim:
,Das Problem war, dass man so lange den Kunden nicht kommunizieren konnte, wie es mit Loewe weiter geht.”

nsicherheit ist Gift fiirs Geschift.
Das musste auch Expert Thaller
erfahren. Als Loewe im vergangenen Jahr
wegen seiner schwierigen wirtschaftli-
chen Situation in die Schlagzeilen kam,

AM PUNKT

EXPERT THALLER

hat Loewe Galerie in Wels aufgegeben und
im Gegenzug eine Loewe Abteilung im
Stammgeschaft eingerichtet.

UMBAU
Dazu wurde das Stammgeschaft um 50
Quadratmeter vergroRert.

VERTRAUEN
Optimistisch fur die Zukunft Loewes

=l | 3/2014

hat sich das direkt auf die Verkiufe in der

Welser Loewe Galerie ausgewirkt.

,Das Problem war,
dass man so lange den
Kunden nicht kom-
munizieren konnte,
wie es mit Loewe wei-
tergeht. Die Kunden
haben sich daraufhin beim Kauf zuriick-
gehalten. Das hat uns letztendlich den
Standort gekostet®, erklirte Wolfgang
See, GF Unterhaltungselektronik von
Expert Thaller, im Gesprich mit E&W.
,Wir waren die erste Loewe-Galerie in
Osterreich und eine der groften Euro-
pas — wir hatten auf 250 m? nur Loewe.
Die Galerie wire meiner Meinung nach
auch weiter gegangen, wenn Loewe nicht

Ab da waren die Kunden
standig im Geschaft und ha-
ben uns gefragt, wie es mit

Loewe weiter geht.

Wolfgang See

in den Gliubigerschutz gegangen wire.
Ab da waren besorgte Kunden stindig im
Geschift und haben ge-
fragt — und wir muss-
ten stindig erkldren,
Jja es geht weiter’; ,es
wird bald ein Investor
kommen‘ usw. Aber die
Kunden haben trotz-
dem abgewartet und weiter abgewartet.“

KEINE MOGLICHKEIT

Als der Einbruch von Loewe im ver-
gangenen Jahr kam, versuchte das Team
von Expert Thaller die Folgen abzufedern,
indem man Miele in Wels ins Programm
nahm. Aber diese Strategie stiefl bald

an ihre Grenzen, wie auch See erklirte.



,Nachdem sich die Situation verschlech-
tert hatte, so dass ein reiner Loewe-Ga-
lerie-Standort nicht zu halten war, ver-
suchten wir mit Miele abzufedern. Aber
nachdem die Durststrecke so lange war,
blieb uns keine andere Moglichkeit, als
den Standort Wels zu schlieflen.

Als Alternative wurde bei Expert Thal-
ler kurz angedacht, das Geschift in Wels
zu vergroffern und weitere Highend-
Fachhandelsmarken an diesem Standort
zu vertreiben. Dies scheiterte jedoch an
den fehlenden Wachstumsmdglichkeiten.
Laut See war es wegen der baulichen Ge-
gebenheiten unmoglich, das vorhandene
Geschiftslokal zu vergroflern. Zudem sah
sich das Fithrungsteam von Expert Thal-
ler in der Welser Innenstadt mit einer
starken Abwanderungsbewegung unter
den Handelsbetrieben konfrontiert. ,, Wir
haben dies erkannt und unsere Schliisse
gezogen, so See. ,Im Nachhinein be-
trachtet war die Entscheidung, aus Wels
wegzugehen, jedenfalls richtig.”

STAMMHAUS ERWEITERT

Im Gegenzug hat das Expert-Mitglied
dafiir sein Stammgeschift in Attnang
Puchheim auf 250 m? vergréflert. Davon
sind nun 50 m? allein Loewe vorbehalten.
Der notwendige Umbau wurde neben
dem laufenden Betrieb im Jinner durch-
gefiihrt. Fiir die benotigte Fliche mussten
neben der Trennwand auch die bisher im
Erdgeschoss angesiedelten Biirordume
von Expert Thaller in den ersten Stock
weichen. Die notwendigen Mébel fiir
die neue Verkaufsfliche nahm man von
der aufgelassenen Loewe Galerie aus
Wels mit. Alles in allem ein iiberschau-
bares Projeke, das innerhalb eines Monats
durchgezogen wurde, wie See versichert.

Damit die Strategie allerdings erfolg-
reich ist, miissen natiirlich auch die
Kunden den Umzug mitmachen. Hier
setzte Expert Thaller auf eine umfassende
Information der Stammkunden, wie See
schildert: ,Die Kunden haben wir mit
Direct Mailing eingeladen nach Attnang-
Puchheim zu kommen. Das haben wir
den Kunden auch schmackhaft gemacht.
Argumente wie mehrere Marken unter
einem Dach, die Moglichkeit zu verglei-
chen, oder dass wir in Attnang-Puchheim
WW, UE und Installation aus einer Hand
anbieten konnen, haben gewirkt. - Wir
haben gemerkt, nach dem Mail sind die
Kunden hierher gekommen. Die Distanz
von 30 Kilometer war nicht das Problem.
Wenn der Kunde einmal im Auto ist,
dann ist es ihm gleich, wohin er fihrt —
und unser Kundenkreis erstreckt sich bis
Bad Ischl. Aber auch in Wels waren wir
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Wolfgang See in der neuen Loewe-Abteilung von Expert Thaller: Mit 50 Quadratmetern
Verkaufsflache bildet Loewe einen klaren Schwerpunkt im UE-Angebot des Unternehmens.

nicht nur die Loewe Galerie, sondern im-
mer auch die Firma Expert Thaller, des-
wegen haben wir das
riiberbringen kénnen.“

Zusitzlich hitten die
Kunden aber auch ei-
nen sehr starken Be-
zug zu den Verkiufern
in der Galerie, wie
See betont: ,Die Markenwerte von Loe-
we werden von unserem Top-Verkiufer

OPTIMISTISCH

Nachdem die Durststrecke
so lang war, blieb uns keine
ander Moglichkeit, als den
Standort Wels zu schlieBen.

Wolfgang See

in Wels, Herrn Falkner, sehr gut gelebt.
- Da haben wir immer wieder die Mails

von dankbaren Kunden
erhalten, denen Herr
Falkner bei Problemen
schnell  geholfen hat.
Da mit dem Umzug
Herr  Falkner  nach
Attnang-Puchheim  ge-
wechselt ist, gibt es fiir

die Kunden den gleichen, vertrauten
Ansprechpartner.

Weiter Vertrauen zu Loewe

Trotz des Ruckschlags in Wels setzt Wolfgang See weiterhin auf die
Marke Loewe. Unter der Voraussetzung, dass die Premium-Strategie

des Herstellers weiter gefuhrt wird.

»Wir sind nicht jemand, der sich wie ein
Windradl dreht. Der Marke Loewe sind
wir weiterhin treu®, der UE-GF von Ex-
pert Thaller fest. Denn einerseits passt
das Gesamtpaket von Loewe einfach ins
eigene Konzept, ist See auch fiir die Zu-
kunft des deutschen Herstellers optimis-
tisch. Obwohl also die Galerie in Wels
nicht zu halten war, hat See weiterhin
hohes Vertrauen in die Marke Loewe:
»Wir sind optimistisch, dass es mit den
neuen Eigentiimer weiter geht, und hof-
fen, dass die Loewe-Strategie auch unter
dem neuen Management weitergefiihrt
wird, schliefflich kommt die neue Fiih-
rung aus dem Premiumsegement. Da
erwarten wir uns ein klares Statement
vom neuen Management beim kom-
menden Hindlerbeirat. Denn der Tod

der Marke wire sicher, wenn man Loe-
we als Massenprodukt fiihren will.

Versuche in der Vergangenheit, ein Pre-
miumprodukt wie Loewe in der Grof3-
fliche zu verkaufen, seien nach Ansicht
von See gescheitert. Gleichzeitig hitte
darunter auch die Marke gelitten. Mit
der Folge, dass sich der Fachhandel
wiederum weniger fiir Loewe engagiert
hitte. ,Da ist viel Schaden angerichtet
worden. Die Grof$fliche war einfach
nicht fihig so eine Marke dem Kunden
zu vermitteln und hat meiner Meinung
nach nur auf den Preis gesetzt. Das
hat Loewe das Genick gebrochen®, ist
See tiberzeugt. ,,Loewe war erfolgreich,
wenn es mit wenigen Hindlern mehr
gemacht hat.“
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,Derzeit wird viel Geld vernichtet”

Mit Wolfgang See, dem UE-GF von Expert Thaller, sprachen wir aber nicht nur ber die neue Stand-
ortstrategie. Denn der Attnang-Puchheimer hatte auch einiges zur Wettbewerbssituation des heimi-
schen Fachhandels zu sagen. - Seine klare Ansage: Wenn die Politik und die Industrie am Kanal Fachhan-
del interessiert sind, dann braucht es neue Modelle, die diesem auch das Uberleben erméglichen.

E&W: Herr See, Expert Thaller
ist in einem recht kompetetiven
Umfeld, trotzdem fahren sie klar
auf der Qualitatsschiene.

Warum?

See: Wir brauchen Produkte, an denen
wir noch etwas verdienen kénnen. Denn
wir sind noch Verkiufer und keine Ver-
schenker. Leider gibt es derzeit auch viele
FH, die nur verschenken. Das Leichteste
ist verschenken. Aber davon kénnen wir
unsere Leute nicht bezahlen. Da muss
endlich einmal ein Umdenken her — vom
Fachhandel und von der Industrie.

E&W: In so einem Fall werden
von der Industrie oft die Wett-
bewerbsregeln der EU angefiihrt.

Wie soll das also funktionieren?

See: Da sind die Regelungen der EU
natiirlich auch ein Problem. Das habe ich
auch schon mit der ehemaligen Finanz-
ministerin diskutiert. Denn meiner Mei-
nung nach sind die Politiker schuld - die
Gesetze wegen unlauteren Wettbewerb,
dass jeder denselben Einkaufspreis haben
muss das kann nicht funktionieren. Da
wird nur Geld vernichtet.

Der FH braucht andere Preise. Das
war immer so. Jetzt geht die Preisspirale
immer nur nach unten. Der Endkun-
de hat allerdings nichts davon, denn
die Qualitit ist ebenfalls gesunken. Der
Konsumentenschutz mag sich dariiber
wundern, aber das muss doch klar sein:
Wenn in den Einstiegsgeriten nur ,E-
Bauteile“ drinnen sind, dann miissen die-
se frither kaputt gehen. - Es wird halt viel
Schrott produziert. Deswegen leiste ich
beim Kunden stindig Aufklirungsarbeit.
,Lieber Kunde, ich verkauf dir das Gerit
gerne. Aber wir sehen uns in zwei Jahren
wieder. Das schreibe ich dir auf die Rech-
nung, damit wir dann nicht diskutieren
missen.’ Der Kunde wird allerdings stin-
dig mit der Werbung mit den niedrigen
Preisen konfrontiert und nimmt diese als
Richtwert.

Ich argumentiere da gern mit den Au-
tos. In der Vergangenheit hat ein Mit-
telklassewagen 200.000 Schilling ge-
kostet. Jetzt kostet dieselbe Kategorie
30 bis 50.000 Euro. Ein Fernseher hat
damals 30.000 Schilling gekostet, und
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jetzt erwarten sich die Kunden, dass
man dieselbe Qualitit fir 300 Euro
bekommt.

E&W: Wie sehen Sie in diesem
Zusammenhang die Debatte um
die geplante Obsoleszenz?

See: Das fillt uns derzeit auf den Kopf.
Das ist schade, denn unsere Branche
war immer innovativ. Da hat es Spafl
gemacht, zu verkaufen. Wenn man auf
der IFA war, hat man Wow gesagt, und
wollte das sofort im eigenen Geschift
haben. Heute ist man schon vorsichtiger
und muss abwigen, weil dieser Preis-
verfall da ist. Da ist ein Losung fiir den
FH gefordert.

Man muss klar sagen, was ist ein Fach-
hindler und was ist Internetvertrieb — der
sich mit 3% Spanne begniigt. Mit dem
kann man kein Ladengeschift aufrecht

erhalten.

Da gehort ein klares Bekenntnis. Wir
beschiftigen Mitarbeiter, bilden Lehr-
linge aus und bieten den Kunden ein
Paket/Erlebnis. Da muss man klar diffe-
renzieren. Leider ist da auch von der In-
dustrie viel falsch gemacht worden, weil
alle nur in Stiickzahlen dachten. Wenn
man sieht, was nach Weihnachten viele
Marken noch an Geriten in den Lagern
des Handels liegen haben, muss man das
tiberdenken.

E&W: Aber viele Handler
spielen doch das Spiel mit.
Was kann man da tun?

See: Ich war schon vor Jahren der Erste,
der im Sony-Beirat gesagt hat, wir verdie-
nen zu viel. Jedes Prozentpunkterl, dass
wir vom Hersteller bekommen, ist am
nichsten Tag im Netz, weil wir Fach-
hindler so dumm sind, das sofort weiter
zu geben. Ich sagte, bitte kiirzt die Kon-
ditionen. Wir verdienen zu viel. - Nach
dem Verkauf sollte der Hindler eine Stiit-
zung bekommen, je nachdem wie sich
der Hindler verhilt. Dann kann ich — als
Industrie — die Hindler bewerten. Ver-
kauft einer {ibers Internet, dann braucht
er keine so hohe Spanne. Und der FH,
mit Ladengeschift, der seine Leute auf
Schulungen schickt, braucht eine andere
Entlohnung,.

Die Grauzohnen — wo einer beides
macht — gehéren natiirlich genau ange-
sechen. Aber in der jetzigen Situation wird
nur viel Geld vernichtet. Das ist schade.
Aber man kann es nur europaweit in den
Griff bekommen. Es braucht einen ein-
heitlichen Preis in der EU und nachher
gibt es Zusatzkonditionen fiir erbrach-
te Leistungen. Nur so kann man auch
den FH wieder auf eine richtige Schiene
setzen.

E&W: Das ist eine schwere Sache.
Der Markt befindet sich im
Umbruch und jeder hat Angst,
etwas zu verandern ...

See: Ja, die UE ist riickliufig. Eine
gewisse Sittigung ist vorhanden. Es
wird nicht mehr so aus Lust heraus
gekauft, sondern die Konsumenten
sparen und ersetzen nur bestehende
Gerite.

Aber gerade deswegen muss man sich
den Marktmechanismus {iberdenken. So
wie es jetzt lduft, geht es in eine Sackgasse
und fiir den Konsumenten sind die Pro-
dukte nichts mehr wert. Wir miissen den
Kunden wieder zur Qualitit erziehen.
Damit er linger seine Freude daran hat
und nicht alle zwei Jahre seinen Fernseher
wegschmeifSt.



MARKENSTRATEGIE

Im neu gestalteten Stammgeschift in Attnang-Puchheim
fugt sich die Loewe-Abteilung derweil perfekt in die Marken-
strategie von Expert Thaller ein. Neben dem Schwerpunkt
Loewe setzt das Unternehmen in der UE dazu ausschliefllich
auf Sony, Bose und zur Abrundung auf Hisense. Diese wer-
den dafiir umso perfekter in Szene gesetzt. Andere Hersteller,
die nicht mehr dem Qualitdtsanspruch des Unternehmens
entsprechen, werden dagegen nach und nach aus dem Sorti-
ment genommen.

»In Attnang-Puchheim haben wir uns — unter dem Motto
,Weniger ist mehr’ immer schon zu wenigen ausgewihlten
Marken bekannt. Da haben wir Kompetenz und sind An-
sprechpartner der Kunden. Man kann nicht von jedem Dorf
einen Hund haben. Das geht nicht®, so der UE-GF von Ex-
pert Thaller. Hisense ist fiir den Expertler in dieser Hinsicht
besonders wegen der guten Spannensituation und der attrak-
tiven 4k-Produkten, kombiniert mit dem ,Loewe-Service®
und der Méglichkeit, im Servicefall auch die Dienstleistung
zu verrechnen, interessant. ,Mit dieser Marke kénnen wir
noch etwas verdienen und das Loewe-Service ist ganz wich-
tig fiir uns. Denn wir bieten unseren Kunden nicht einfach
ein Produkt, sondern eine Lésung — besseres Fernsehen — an.
Wenn daher Serviceeinsitze notwendig sind, dann werden
diese auch entlohnt. Deswegen haben wir uns fiir Hisense
entschieden. Dieses Loewe-Konzept wird von Hisense iiber-
nommen. Das ist bei keiner anderen Marke mehr der Fall®,
erklirte See.

In der groflen Weif§ware setzten die Attnang-Puchheimer
ebenfalls auf wenige zugkriftige Marken wie zB Miele.
Damit diese Produktgruppe besser zur Geltung kommt,
ist bei Expert Thaller iibrigens schon der nichste Um-
bau geplant, der noch dieses Jahr iiber die Biithne gehen
soll. Die notwendigen Mabel liegen schon bereit. - Und
sollte das benachbarte Radgeschift in nichster Zeit aus-
zichen, dann liegt man bei Expert Thaller schon auf der
Lauer.

Erginze wird die FH-Strategie durch eine Palette von
Nischenservices wie Video-Workshops oder Kunden-
bindungsmafinahmen  wie den  monatlichen Kun-
denstammtisch, bei dem die Kunden iiber die neu-
esten Entwicklungen bei TV und Video informiert
werden.

DEN KUNDEN NICHT UNTERSCHATZEN

Fiir die erfolgreiche Umsetzung der Highend-Markenstra-
tegie, bedarf es natiirlich auch eines perfekten Verkaufs und
fallt mit den Verkdufern sowie der richtigen Bedarfserhebung.
Derzeit arbeiten acht Mitarbeiter von Expert Thaller im Ver-
kauf und der GF ist sehr stolz auf das harmonische Team,
das sich auch den Herausforderungen des Markenverkaufs ge-
wachsen zeigt: ,Da muss man den Kunden einschitzen und
das erfordert Fingerspitzengefiihl. Aber man darf den Kun-
den nie unterschitzen. Wichtig ist es, oben anzufangen. Sich
runter handeln zu lassen, geht immer. Aber wir bieten mehr
als das Gerit — wir bieten Multiroom-Lésungen und arbeiten
bereits auf Wunsch bei der Hausplanung mit, kooperieren
mit einem Tischler und konzipieren das Heimnetzwerk. Und
eines muss man den Kunden immer klar machen: Wollen Sie
einen Preis kaufen oder wollen sie eine Losung, mit der sie

lange gliicklich sind.”

UFH

Die UFH-Verwertungsquoten von Elektroaltgeraten
sind in samtlichen Recycling-Geratekategorien
deutlich héher als die gesetzlich vorgegebenen
Ziele. Wir bieten eben mehr. Das gilt auch fir die
Qualitat unserer Kundenservices und Recycling-
partner sowie die Kompetenz unserer Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter.

Entsorgen mit
gutem Wissen. www.ufh.at
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HB AUSTRIA FRUHJAHRSROADSHOW STEHT IN DEN STARTLOCHERN

Dem ,heifsen Q" entgegen

HB-Chef Christian Blumberger ist felsenfest davon Uberzeugt, dass fir den heimischen Fachhandel im Allge-
meinen und den UE-lastigen im Speziellen das zweite Quartal das mit Abstand wichtigste des heurigen Jahres
bilden wird. Genau auf diesen Zenit hat man daher auch die Frihjahrsroadshow 2014 abgestimmt, die in rund
zwei Wochen startet und unter der bewahrten Devise ,,Come & Touch” das komplette neue Line-up vorstellt.

®elektro.at via STORYLINK: 1403012
E inerseits sind Aufwand, Kosten
und Miihen ja nicht gerade gering,
wenn man eine Roadshow im Stile der
HB Austria zunichst auf die Beine und
anschlieflend auch durchziehen will.
Andererseits rechnet man als Veranstal-
ter mit regem Besuch, sofortigen oder
nachgezogenen Kiufen und verbesserter
Kundenbindung. Wiegt man nun beide
Aspekte gegeneinander ab, dann iiber-
wiegt fiir HB-Chef Christian Blumberger
ganz klar der zweite: ,Wir machen die-
se Roadshow, um den gesamten Handel
tiber unser neues Line-up zu informieren,
und zwar nicht auf einem Blatt Papier
oder per eMail, sondern direkt am Gerit
— deshalb lautet das Motto auch ,Come
& Touch‘.” Dass man sich mit Ebreichs-
dorf und Hall heuer auf zwei Standorte
beschrinkt (plus einem dritten, jedoch
natiirlich abgespeckten Auftritc im Rah-
men der Fiihjahrsordertage in Salzburg),
will Blumberger nicht als Abwertung
oder ihnliches verstanden wissen. Viel-

mehr sei dieser Umstand logistischen
Griinden geschuldet: ,Das Sortiment ist

Die HB Austria Roadshow bietet unter
dem Motto ,,Come & Touch” einen
Uberblick iiber das komplette neue
Line-up 2014 — mit allen Top-Marken
plus simpliTV — und findet an folgen-

den Terminen statt:

« 19.-21. Marz: Ebreichsdorf — Magna
Racino (2483 Ebreichsdorf, Racino-
platz 1)

« 26.-28. Marz: Hall in Tirol — Salzla-
ger (6060 Hall, Augasse 6)

Im Rahmen von gefithrten Workshops
informieren die HB-Spezialisten direkt
an den Produkten iiber die Themen und
Neuheiten 2014. Die Workshops sind
in die drei Bereiche Unterhaltungselek-
tronik, Haushaltsgerite & Zubehsr so-
wie IT/Telekom gegliedert und finden
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TEXT: Wolfgang Schalko | FOTOS: HB Austria, W. Schalko | INFO: www.hb-europe.com

Christian Blumberger legt jedem Fachhandler eindringlich ans Herz, sich die Zeit zu nehmen
und die Friihjahrs-Roadshow zu besuchen: ,Ein Tag bei HB ist auf jeden Fall ein Gewinn!”

heuer noch grofler, sodass es fast nicht
mehr méglich ist, das tiberhaupt durch
Osterreich zu bringen.” Wihrend die An-

DIE HB-ROADSHOW IM UBERBLICK

zu folgenden Zeiten im Parallelbetrieb
statt:

10:00 - 12:00 Uhr (nur Do und Fr)
14:00 - 16:00 Uhr
18:30 - 20:30 Uhr

Anmeldung und weitere Infos unter
www.hb-europe.com. Durch die Online-
Anmeldung nimmt man automatisch
am Gewinnspiel teil, bei dem tiglich
ein Produkt aus dem HB-Sortiment
verlost wird. Als ,Zusatztermin” fun-
giert der Messeauftritt bei den Frith-
jahrsordertagen in Salzburg am 4. und
5. April — allerdings mit eingeschrinkter
Produktschau und ohne Workshops. Als
zusitzlicher Service steht fiir den Halt
in Ebreichsdorf ein Shuttledienst von
und zur UG-Station Siebenhirten zur
Verfligung.

zahl der Stopps gegeniiber 2013 reduziert
wurde, hat man daher im Gegenzug jede
der beiden Stationen auf drei Tage verlin-
gert (Details siche Kasten links).

SO LAUFT'S

Jeweils um 10, 14 und 18:30 Uhr fin-
den Workshops statt, wobei alle drei
Bereiche Unterhaltungselektronik,
Haushaltsgerite & Zubehér sowie 1T/
Telekom immer parallel iber die Bithne
gehen. Dazwischen bietet sich die Gele-
genheit fiir Detailinfos von den Exper-
ten vor Ort, Praxistests sowie Gespriche
mit dem AD-Betreuer. ,Das Ganze soll
so dhnlich ablaufen wie die gefithrten
Rundginge von Red Zac auf den Mes-
sen”, erklirc Blumberger. ,Dh, unsere
Produktmanager und externen Experten
erzihlen nicht in separaten Riumen, son-
dern direkt am Produkt das Wichtigste.
Eine Workshop-Runde wird ca. zwei
Stunden dauern, und wer sich einen Tag
Zeit nimmt, der somit kann alle Marken
und Stationen absolvieren.”

Spezielle Roadshow-Angebote warten
natiirlich ebenso wieder auf die Besucher



wie ein Gewinnspiel (an dem man durch
die Anmeldung automatisch teilnimmt)
und ausgiebige Verkéstigung. Diesmal
darf sogar geschossen werden — und zwar
von jedem Besucher auf ein Fufball-
Tor, quasi als Einstimmung fiir die WM
in Brasilien. ,,So oder so — jeder Tag auf
der Roadshow ist fiir den Hindler ein
Gewinn”, betont der HB-Chef. Nicht
zuletzt auch deshalb, weil der neue HB
Katalog druckfrisch aufliegen wird.

DRINGLICHER APPELL

Mit dieser umfassenden Produkt- und
Leistungsschau sowie den diversen In-
centives fiir die Besucher soll vor allem
eines erreicht werden: ,Wir wollen jeden
— und ich meine jeden (!) — Fachhindler
dazu motivieren, zumindest einen Tag
bei uns auf der Roadshow zu verbringen.
Denn wir glauben, dass der Fachhindler
auflerhalb der HB-Roadshow keine Infos
bekommt, bzw sicher nicht so komplett
und tefgreifend wie bei uns. Es gibt 2014
genau ein Highlight, das ist die Fufiball-
WM - und rund um diese sollte, ja muss
der Fachhandel heuer Umsitze und Mar-
ge machen. Das zweite Quartal wird daher
das mit Abstand wichtigste fiir den EFH —
und schon deshalb sollte es jedem den ei-
nen Tag wert sein, den er investieren muss,
um sein Business machen zu kénnen”, so
Blumberger mit Nachdruck. Der dann
zufrieden wire, wenn die rund 1.500
Besucher des Vorjahres heuer zumindest
egalisiert werden kénnten. Um die Anrei-
se zu erleich-
tern, steht fiir
den Termin
in  Ebreichs-
dorf  sogar
ein  Shuttle-

dienst ab der
U6-Station
Siebenhirten
zur  Verfii-

gung — der

ik

HB-Bus fihrt stiindlich ab 8 Uhr Frith
(keine Anmeldung erforderlich).

UE-NEWS

In der Unterhaltungselektronik bildet
natiirlich das neue Samsung Line-up, das
erstmals in vollem Umfang in Osterreich
gezeigt wird, einen Schwerpunkt. Neben
den Curved- und Flat-4K-TVs der Serien
7 und 8 befindet sich darunter mit der
Serie 6 auch eine spezielle DACH-Linie.
In Richtung Professional-Bereich will HB
hier zudem das Thema Large Format Dis-
play im Fachhandel forcieren. Das neue
Toshiba-Sortiment feiert auf der Roads-
how ebenfalls Osterreich-Premiere: Die
Japaner haben sich ein wenig vom tech-
nischen Schnickschnack abgewandt und
konzentrieren sich stattdessen auf die Ba-
sics, dh Top-Bild- und Tonqualitit — um-
gesetzt in Form von neuen motto ii-Se-
lektivmodellen. Bei Schaub Lorenz bleibt
das Grundsortiment im Prinzip gleich,
eine interessante Erginzung bilden hier
jedoch zwei ,,Design-Modelle” in 32 und
42 Zoll. Und als Tiipfelchen auf dem I
befinden sich die — unverinderte — Loe-
we-Range sowie die neuen Hisense-Ge-
rite ebenfalls im Roadshow-Gepick. In
Sachen Content und Empfang ist wie im
Vorjahr simpliTV mit von der Partie — in-
klusive neuer PVR-Box.

WEISSWARE

Neben dem Highlight Winbot — dem
Fensterputz-Roboter aus dem Hause
Ecovacs — zeigt HB in der WeifSware die
Grofigerite-Neuheiten von Samsung so-
wie auch eine neue ,edel-weifSe” Klein-
gerite-Serie von Thomson. Zudem kann
die Schaub Lorenz-Range mit besonders
vielen Neuheiten aufwarten: Highlights
sind hier zB die zwei brandneuen, eli-
tiren Riesen-Weinschrinke (fiir 166
bzw 177 Flaschen, 1x Single- und 1x
Dual-Zone) in edler Verarbeitung und
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Edelstahl-Look. Weitere Neuheiten sind
zwei Standherde (1x Ceran-, 1x Koch-
platten-Ausfithrung) sowie ein Einbau-
herd-Set mit Ceran-Kochfeld, Dual Zone
und Edelstahl-Front. Abgerundet wird
die neue Produktpalette, mit der sich HB
von Geriten fiir den Ersatzbedarf mehr
in Richtung Erstausstattung orientieren
will, durch einen Einbau-Backofen.

IT & TELEKOM

Im Bereich Telekom/IT werden die Al-
catel OneTouch Tablet- und Mobile-
Neuheiten ebenso einen Schwerpunkt
bilden wie das ,Altgerite’-Thema (ge-
brauchtehandy.ar) und die Neuheiten
aus dem Hause Samsung. Das weitere
Marken-Portfolio wird selbstverstindlich
auch liickenlos prisentiert: Monitore von
AOC, BenQ und Philips, Projektoren
von BenQ, Canon und Epson sowie Dik-
tiergerite von Philips. Nicht mehr zu se-
hen, da aufgrund der tibrigen Neuheiten-
Masse vorliufig in den ,,Standby-Modus”
versetzt, sind die Tablets von Schaub Lo-
renz. Neu im Programm ist dafiir das IT-
Line-up von Toshiba, wo der Hersteller
ein sehr breites Portfolio an Notebooks
und Tablets zu bieten hat — die vernetz-
te Welt von Toshiba lisst griiffen. Last
but not least diirfen in der Neuheiten-
schau die Sortimente von GP (Licht und
Energieversorgung), iiquu (Home Safety-
Lésungen) und NBL (Wandhalterungen
und Zubehor) ebenfalls nicht fehlen.

Detaillierte Infos zu den Produkten
und Neuheiten gibt es bis zum Beginn
der Roadshow laufend auf wwuw.elektro.at
(Storylink!).

®elektro.at bietet mehr Information
via STORYLINK: 1403001

ARTIKEL © : Produktnews
DOWNLOAD @ : Datenblatter

oo lE

Buntes Programm Gemeinsam mit der ORS wird wieder simpliTV (im Bild die neue PVR-Box) prasentiert, von Samsung neben TVs auch ein Wirel-
ess Multiroom Audio-System, von BenQ die neuesten (hier: Gaming-)Monitore und von iiquu einfach zu installierende Sicherheitsprodukte (v.l.n.r.).

Zll | 3/2014
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EP: JAHRESVERANSTALTUNG IN DUSSELDORF

Challenge mit Ansage

»2013 war wie prognostiziert ein schwieriges Jahr ohne tragende Impulse von aufsen”, erklarte Friedrich Sobol
im Rahmen seiner ersten Jahresveranstaltung als Vorstand von ElectronicPartner. Die Verbundgruppe war in
Deutschland wie international mit dem Ergebnis hinter dem Vorjahr geblieben.

ir das vergangene Geschiftsjahr

konnte EP: in Deutschland einen
Zentralumsatz von 1,504 Milliarden
Euro verbuchen. Obwohl die Verbund-
gruppe mit diesem Ergebnis das Vorjahr
nicht erreichen konnte — was vor allem
dem eingebrochenen TV-Markt geschul-
det war —, erzielte man in einzelnen Be-
reichen ein Wachstum iiber dem Markt.
Zu den Wachstumstreibern zihlten Elek-
tro-Grof3gerite, die sich nicht nur deut-
lich gegeniiber den Vorjahreswerten der
Verbundgruppe steigern konnten, son-
dern auch iiber dem Marktdurchschnitt
lagen. Besonders erfreulich verlief die
Entwicklung im Mobilfunk: Mit einer
Stiickzahl-Steigerung von fast 60 Prozent
entwickelte sich diese Produktgruppe er-
neut ausgesprochen positiv. ,,Das starke
Wachstum im Mobilfunkbereich ist auch
auf unsere Initiativen in diesem Bereich
zuriickzufiihren. So haben wir mit easy-
Tel ein Prepaid-Produkt auf den Marke
gebracht, das einfach in der Vermarktung
fiir den Fachhandel und attraktiv fiir Ver-
braucher ist“, fithrte Friedrich Sobol aus.

Diesen Weg baute EP: konsequent aus
und launchte im Februar mit ,smile mo-
bile“ ein weiteres eigenes Produke — dies-
mal fiir Postpaid-Kunden. Das hauseige-
ne Versicherungs- und Garantieprodukt
seasySchutz® wurde den Fachhindlern
in der Verbundgruppe ebenfalls neu zur

TEXT: Wolfgang Schalko | FOTOS: ElectronicPartner | INFO: www.electronicpartner.at

Verfiigung gestellt. Wie hierzulande be-
reits bestens bekannt, hob Sobol auch
die strategisch hohe Bedeutung der po-
sitiven Entwicklung im Mobilfunk her-
vor: ,In der Unterhaltungselektronik
verschmelzen die Segmente TV und Mo-
bile Devices immer stirker. Daher ist es
entscheidend, dass unsere Mitglieder sich
eine starke Ausgangsposition im immer
wichtigeren Mobilfunkmarke sichern.”

MARKEN-ENTWICKLUNG

Die Fachhandelsmarke EP: profitierte
u.a. von der Initiative ,HomeS-
martHome". Im laufenden Geschiftsjahr
steht fiir ElectronicPartner die Stirkung
des EP:Fachhandels in der Region und
vor Ort im Mittelpunke. Ein — ebenfalls
aus Osterreich bekannter — 360-Grad-
Marketing Ansatz unterstiitzt die Hind-
ler durch Print, Online und POS-Maf3-
nahmen dabei, ihre Position auszubauen,
zusitzlich stehen als Instrumente der
Online-Katalog und das Virtual Shelf zur
Verfiigung. Die Fachmarkdinie MEDI-
MAX feierte ihren 25. Geburtstag und
er6ffnete zahlreiche neue Standorte. Der
Expansionskurs wird heuer durch die Er-
offnung neuer Hiuser schrittweise fort-
gesetzt, auflerdem steht der Ausbau der
Multichannel-Strategie im Fokus. Beim
Systemhausverbund comTeam, der fast
zweistellig wachsen konnte, steht 2014

EP: FORCIERT PERSONLICHE BETREUUNG IN OSTERREICH

Seit Anfang Februar unterstiitzt Thomas
Neubauer (s. Foto) das hiesige Regional-
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leiter-Team bei ElectronicPartner. Uber
30 Jahre Branchenerfahrung, vor allem
im Bereich Kundenbetreuung und Ver-
kauf, sprechen fiir sich. Das Einsatzge-
biet des ,Neuen” umfasst Teilgebiete
von Oberdsterreich, Niederdsterreich
und dem Burgenland. Aus dem bisheri-
gen Regionalleiter-Trio wird durch den
Zugang von Thomas Neubauer somit
ein Quartett. ,Mit Thomas Neubauer
als Verstirkung ist unser Regionallei-
ter-Team nun bestens aufgestellt, um
die Qualitit der Mitgliederbetreuung
weiterhin zu verbessern®, gibt sich Ge-
schiftsleiter Michael Hofer tiberzeugt.

Vorstand Friedrich Sobol musste mit EP: im
Vorjahr einen Umsatzriickgang hinnehmen.

im Zeichen des 30-jihrigen Jubiliums.
Mit verschiedenen neuen Veranstaltungs-
formaten wie dem comTeam Forum setzt
die B2B-Marke noch stirker darauf, den
Austausch und die Vernetzung zwischen
den Systemhiusern voranzutreiben.

JENSEITS DER GRENZEN

Auch in Gesamteuropa belasteten die
wirtschaftlichen Rahmenbedingungen das
Ergebnis der Verbundgruppe. Mit 384
Mio Euro Umsatz konnte der Vorjahres-
wert nicht erreicht werden. Allerdings hilt
ElectronicPartner auf europiischer Ebene
an der Partnerschaft mit E-Square fest, das
sich als eine der fithrenden Servicegrup-
pen mit 12.000 angeschlossenen Handels-
unternechmen in 16 strategischen Mirkten
Europas etabliert hat. In Anbetracht dieser
divergenten Entwicklungen fasste Sobol
zusammen: ,Um uns auf die verinderten
Marktbedingungen einzustellen, haben
wir im vergangenen Jahr eine umfassende
interne Umstrukturierung vorgenommen.
Somit koénnen wir flexibel und schnell
auf die aktuelle Branchensituation reagie-
ren und festigen in 2014 eine nachhaltig
starke Position im Markt. Auf diese Weise
sind wir auch fiir eine mit Sicherheit be-
wegte Zukunft bestens aufgestellt. m



Kurz notiert:

WER’S ,BRAUCHT"”

Aus dem Projekt ,Sex with Glass” ist
nun die finale Version ,Glance”-App
(glassandsex.com)  hervorgegangen,
die bisher ungeahnte An- und Aussich-
ten ins Schlafzimmer bringen soll. ,Sex
wird nie mehr sein wie zuvor. Sieh al-
les, von jeder Perspektive”, lautet das
Versprechen auf der Webseite. Einzige
Voraussetzung: Beide Liebespartner
muissen beim Sex die Google-Brille
tragen.

LOB ALS MANGELWARE

Zu einem ernuchternden Ergebnis
kommt die in D und O durchgefiihrte
Umfrage ,Anerkennungskultur in un-
serer Wirtschaft” (www.kW-A.com):
Durchschnittlich nur alle 75 Tage erhalt
ein Berufstatiger anerkennende Worte,
und je langer man im Unternehmen ist,
umso langer dauert auch die Motivati-
onsdurststrecke. Wer Uber zehn Jahre
im selben Betrieb beschaftigt ist, muss
Uber 100 Tage auf Anerkennung war-
ten — also von Weihnachten bis Ostern.
Wie die Autoren festhalten, sei ein Lob
oder ein ,Danke” zwar besser als gar
nichts, aber noch lange keine echte An-
erkennung.

GRUNE RAKETE

Das Linzer Unternehmen Quantum Vol-
taics (www.quantumvoltaics.at) entwi-
ckelte eine Nanobeschichtung, die den
Wirkungsgrad von Photovoltaikmo-
dulen um bis zu 30% erhoht und die
Herstellungskosten deutlich verringert
— womit man nichts Geringeres als den
Weltmarkt revolutionieren will (dessen
jahrliches Volumen die Entwickler mit
15 Mrd Euro annehmen, das Potenzi-
al fur Quantum Voltaics mit 1,5 Mrd).
Schlieflich soll das ,,ganzlich ohne Um-
ristungsaufwand beim Modulherstel-
ler bewirkt werden.” Die erste Crow-
dinvesting Plattform fir nachhaltige
Projekte in Osterreich, Green Rocket,
hat den Braten jedenfalls schnell ge-
rochen und Anfang Februar eine Akti-
on gestartet: Nach 34 Stunden wurde
die Fundingschwelle von 50.000 Euro
erreicht, noch bis April haben weitere
Investitionswillige die Chance, sich ab
250 Euro zu beteiligen.

mline.com

UBER DEN RAND

Weltrekord fur SIKO SOLAR

Der weltgrofite Solarkollektor (Uber 20
Meter lang und 3 Meter hoch) kommt aus
Tirol — dem Tiroler Familienunternehmen
SIKO SOLAR (www.solar.at) gelang kirz-
lich mit einem spektakuldren Event bei
Hausbau & Energiemesse in Innsbruck der
Eintrag ins Guinness Buch der Rekorde.

60 Solarprofis von SIKO SOLAR und 60 Ti-
roler Installateurlehrlinge schafften es in
nur 52,5 Minuten, den groften Solarkol-
lektor der Welt zu bauen und die Vorgaben
in GroRe sowie Funktion (Mindestflache
50 Quadratmeter; Temperaturdifferenz
des Wassers zwischen Kollektoreingang
und -ausgang von mindestens +5°C) zu
erfullen. Mutige Freiwillige durften sogar
eine — mit 54°C angenehm warme, damp-
fende — Solardusche im Freien genief3en.

© SIKO SOLAR

Ubrigens: Unter den ,Live-Duschern” be-
fand sich auch SIKO SOLAR-Geschaftsflih-
rer Arthur Sief selbst, dem anschlieSend
durch die Rekordrichterin von Guinness
World Records die begehrte Urkunde
Uberreicht wurde.

Bis 2018: Datenverkehr x 11

Der mobile Datenverkehr steigt weltweit
bis 2018 um etwa das Elffache (in West-
europa um das Siebenfache), jahrlich wer-
den dann 190 Exabyte Ubertragen — das
ergab eine aktuelle Studie von Cisco (www.
cisco.com). 2018 werden in Westeuropa
57% des gesamten mobilen Traffics tUber
Smartphones erfolgen, 21% Uber Tablets
und nur noch 14% Uber Laptops. Parallel
steigt die Anzahl von tragbaren Endge-
raten von derzeit 5,3 auf 45,8 Millionen.
Im Zuge des , Internet of Everything” wird
der M2M-Datenverkehr in Westeuropa
um das 43-Fache steigen und 2018 etwa
8% Prozent des mobilen Datenverkehrs
ausmachen. Bis 2018 wird das globale
Wachstum des mobilen Datenverkehrs das

Aufkommen Uber Festnetz um das Dreifa-
che Ubertreffen. Ursachen dafur sind mehr
mobile Nutzer (Anstieg von 4,1 auf 4,9
Mrd), mehr mobile Verbindungen (durch
mehr als 10 Mrd mobile Gerate und Ver-
bindungen, darunter 8 Mrd persénliche
Gerate und 2 Mrd M2M-Verbindungen),
schnellere  mobile Anbindungen (Erhé-
hung der Geschwindigkeit von 1,4 auf 2,5
Mb/s, bei Smartphones von 4,0 auf 7,0
Mb/s) sowie mehr mobile Videos (2018
werden Videodaten 69% des gesamten
mobilen Datenverkehrs ausmachen, 2013
waren es noch 53%). Weitere weltweite
Ergebnisse: Smartphones, Notebooks und
Tablets werden fir ca. 94% des weltwei-
ten mobilen Datenverkehrs verantwort-
lich sein, M2M-Verbindungen fir 5%.
Der mobile Cloud-Traffic steigt um das
12-Fache, 2018 werden 90% des mo-
bilen Datenverkehrs aus Cloud-Anwen-
dungen kommen. Die Anzahl der Weara-
bles wird von rund 22 auf 177 Millionen
explodieren, ebenso der Datenverkehr
Uber 4G-Netzwerke mit einem Wachs-
tum um das 18-Fache (und wird 2018
51% des gesamten mobilen Traffics
betragen).
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Mode — Wie soll Ihr Smartphone aussehen?
Modische Cases | Taschen | Sticker

Wie oft telefonieren Sie im Auto?
Ladekabel furs Auto | Halterung
Freisprecheinrichtung | Bluetooth-Headset

Sport/Outdoor —
Ist ihr Smartphone auch immer dabei?

Sportcases | Pulszahler | Touchscreenhandschuhe

Arbeit — Ist Ihr Smartphone ein Arbeitstier?
Tastatur | Bluetooth-Tastatur | Eingabestift

Minibeamer | USB-Adapter OTG | Speicherkarten

Power-Packs
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Schutz -

Wie schiitzen Sie Ihr neues Smartphone?
Taschen /Cases | Schutzfolien gegen Zerkratzen
Schockfolien gegen Bruch | Versicherungen

Welche Musik héren Sie

gerne am Smartphone?
Bluetooth-Lautsprecher | Kopfhorer
Dockingstations

Fotografie —
Wie fotografieren Sie mit dem Smartphone
Stativ | Aufsteck-Objektiv

Zubehor kann mehr: Oft werden nur wenige Zubehdorartikel verkauft. Doch die Palette ist viel groRer, wie man hier — ohne Anspruch auf
Vollstandigkeit — sehen kann, und gibt die Chance, sich zu differenzieren.

ZUBEHOR II: DAS GUTE GESCHAFT MIT DER KLEINEN FEINEN WARE

Erfolg durch
Ubersicht und Flexibilitat

Zubehor, Leuchtmittel und Energie haben fir den Fachhandel noch viel zu bieten, weswegen E&W das The-
ma nochmals aufgreift. Diesmal kommen die Handler zu Wort, wie sie mit diesem wichtigen Margenbringer

umgehen.

®elektro.at via STORYLINK: 1403016

enn es um die entscheidende

Marge beim Zubehor geht, dann
darf der Handel nichts dem Zufall iiber-
lassen. Das gute Geschift mit der kleinen
feinen Ware benotigt Ubersicht und Fle-
xibilitit — und damit fast zwangsliufig
auch eine gute Zusammenarbeit mit dem
Lieferanten.

VERKAUFE NICHT JEDE
MARKE

Red Zac World Kappacher in St. Jo-
hann setzt massiv auf Zubehor und ist
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auch duflerst erfolgreich damit. Ver-
kaufsleiter Giinter Luttenberger erklirt:
,Wir fithren in allen Bereichen Zube-
hor, ob Telekommunikation, Unterhal-
tungselektronik oder Hausgerite und
wir haben eine eigene Mitarbeiterin, die
sich — immer in Absprache mit den Lie-
feranten — darum kiimmert.“ Am bes-
ten verkauft sich zur Zeit Zubehér rund
um Smartphones, wie zB Ladegerite,
Adapter und ,vor allem die Tascherln®,
betont der Verkaufsleiter. ,Die gehen
so massiv gut, dass wir sie extra, also ge-
trennt vom restlichen Zubehor, platziert

TEXT: Dominik Schebach, Stefanie Bruckbauer | FOTOS: Hersteller, Redaktion | INFO: www.elektro.at

haben.“ Neben dem Smartphone-Zube-
hor sind zur Zeit ebenso Kabel in allen
Varianten sehr gefragt, ,die laufen auch
sensationell“.

Wichtig sind beim Zubehérverkauf,
laut Luttenberger, zwei wesentliche
Punkte: ,Man sollte immer alles und ge-
nug davon auf Lager haben. Denn wenn
der Kunde ein Produke nicht gleich be-
kommt, lduft man Gefahr, dass man ihn
auf Dauer verliert. Dann geht er nimlich
das nichste Mal gleich zur Konkurrenz.

Zudem sollte die Zubehor-Auswahl grof§



sein, man muss ein breites Sortiment
fiihren — ohne sich dabei allerdings zu
verfransen. Und zwar weder was die Pro-
dukte betrifft, noch was die Lieferanten
betrifft. Ich empfehle niemandem, sich
von zehn Lieferanten beliefern zu lassen.
Zwei bis drei Hauptlieferanten sind op-
timal.“

Luttenberger wiirde auch nicht jede
Marke verkaufen, ,da gibt es nimlich ein
paar, die einen nichts verdienen lassen.
Und solche Marken werden dann von
uns im Verkauf auch nicht sonderlich for-
ciert, egal wie ,in’ sie gerade sind. Wenn
der Kunde ausdriicklich danach verlangt,
besorgen wir sie natiirlich schon. Aber in
den lindlichen Gegenden ist es ja zum
Gliick noch so, dass man den Kunden
in gewisser Hinsicht steuern kann. Der
kommt ,zum Kappacher’ und sagt hast
Du einen guten Kopthérer fiir mich?'-
und ich empfehle ihm dann ein Modell,
das er dann hoéchstwahrscheinlich auch
kauft.”

Laut Giinter Luttenberger ist das Zu-
behér ,einer der wenigen Bereiche, wo es
noch Margen gibt, wo man also noch et-
was verdienen kann.“ Aus diesem Grund
hat sich der Stellenwert des Zubehors,
dem Verkaufsleiter nach, in den letzten
Jahren auch massiv erhéht — ,,und wird
sich meiner Meinung nach auch noch
weiter ethdhen®, so Luttenberger.

ALLES LAGERND

Stephan Auer, Verkaufsleiter bei Red
Zac Floimair in Oberndorf, untermau-
ert Luttenbergers Aussage: ,Man muss
beim Zubehér immer alles lagernd ha-
ben, sonst verliert man den Kunden. Auf
einen Fernseher wartet der Kunde auch
einmal ein paar Tage, aber auf ein Zube-
hér nicht. Da geht er vorher zur Konkur-
renz!“

Auch bei Red Zac Floimair bekommt
das Zubehor einen immer groferen
Stellenwert. Auer: ,Also, es ist nicht so,
dass wir damit einen riesen Umsatz ma-
chen, aber wir erwirtschaften damit den

Deckungsbeitrag.“ Zudem wird das Zu-
behér bei Floimair dazu genutzt — und
dazu ist jeder Mitarbeiter angehalten —
um mit den Kunden in Kontakt zu treten.

Im rechten Licht

Mit Licht lassen sich nicht nur verschie-
dene Effekte und Stimmungen erzeugen,
es benotigt grundsitzlich jede Situation
die passende Beleuchtung. Unter der
Marke Xavax bietet Hama ein sehr um-
fassendes Leuchtmittel-Programm, das
vielfltigsten Anspriichen gerecht wird.

Im Fokus stehen LED-Lampen: Ob
12 oder 230 Volt, verschiedenste So-
ckeltypen und Lampenformen oder
auch Lichtfarben — all das deckt das
Xavax ~ LED-Leuchtmittelprogramm
mit mehr als 50 verschiedenen Model-
len ab. Bekanntermaflen ist LED je-
doch nicht gleich LED und bei Hama
ist man iiberzeugt, dass sich Qualicit
langfristig auszahlt — vor allem auch
fiir den Handel. Daher kommt zu den
vier guten Griinden, die fiir Xavax spre-
chen — hohe Effizienz (mehr Lumen pro
Watt), optimale Farbwiedergabe, Top-
Verarbeitung und lange Lebensdauer
(25.000 Stunden) — noch ein Fiinfter:
5 Jahre Garantie (!!). Das Nonplusultra
des Xavax-Sortiments bildet die neue
LED High Line Serie. Diese vereint
Sparsamkeit und Langlebigkeit mit den
Eigenschaften der guten alten Gliihlam-
pe — wie zB bei Lichtfarbe oder Licht-

& et §5

Bei Xavax macht die Verpackung (0.) wie
auch der POS-Auftritt (li.) gute Figur.
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,Viele Hindler verkaufen einfach nur ein
Gerit — das macht der GrofSmarkt aber
auch. Wir sehen das Zubehor als Chan-

ce, um mit dem Kunden ins Gesprich

charakteristik. Entscheidender Vorteil:
Gegeniiber Standard LED-Lampen mit
ihrem begrenzten Abstrahlwinkel von
ca. 135°, schaffen die Neuen bis zu 260°
und damit fast doppelt so viel — und
so mit nur einem Leuchtmittel eine
wesentlich bessere Ausleuchtung des
Raumes. Méglich wird dies durch eine
spezielle Anordnung der bis zu 14 LEDs
oder ein spezielles Prisma sowie durch
die Form der Glas- bzw. Kunststoffab-
deckung. Auferdem ist ein grofler Teil
der High Line Lampen dimmbar.

Daneben umfasst das Xavax Sortiment
natiirlich auch die weiteren Leuchtmit-
telarten wie Energiespar- und Halogen-
lampen sowie Réhren- oder Spezial-
lampen und ist durch eine Vielzahl an
Lampenformen, Sockeltypen, Lichtfar-
ben und Ausfithrungen quasi liickenlos.
Der Umstand, dass Lumen und Candela
die wichtigsten Groflen zur Helligkeits-
beurteilung von Leuchtmitteln sind,
schligt sich auf der Verpackung nieder:
Die neuen Richtwerte sind grof§ und pro-
minent auf der Front angebracht. Durch
die vielen Neuerungen ist die Wahl des
richtigen Leuchtmittels beinahe zu ei-
ner kleinen Wissenschaft verkommen.
Daher stehen von
Xavax umfassen-
de Verkaufshilfen
wie Demoboards,
Plakate, Prospekte
etc. bereit — und
wie von Hama
gewohnt auch in
Form von indivi-
duellen Lésungen
passend zur Situa-
tion vor Ort.

fantastic

lhr Rundum-Sorglos-Paket fir Ihr Smartphone

erhaltlich bei

'p Tech Data

Mobile
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Emotional packen!

ch glaube, dass Hindler, die sich nicht

mit Zubehor befassen, ein Ablaufda-
tum haben. Zubehor ist inzwischen die
wichtigste Warengruppe — um die not-
wendige Marge zu erwirtschaften und
um sich zu differenzieren. Der Kunde hat
heute einen gewissen hohen Anspruch
an sein Smartphone, die will er erfiillen
—am besten sofort®, so Dojaczek.

Diese Zeichen der Zeit hitte aber auch
die Branche erkannt. So betreibe der
Handel nun den Zubehorverkauf viel
nachdriicklicher als in der Vergangenheit.
Zudem hitte die Emotionalisierung der
Produkte das Sortiment ,explodieren®
lassen, womit das Geschift zwar fordern-
der aber auch spannender geworden sei.
In dieser Situation sei der richtige Mix an
Produkten entscheidend um die kiihlen
Rechner genauso zu packen wie die emo-
tionalen Individualisten, die das Smart-
phone als Ausdruck ihrer Persénlichkeit
sehen und auch bereit sind, dafiir Geld
auszugeben. Hier kommt auch die Er-
fahrung und das extrem breite Zubehor-
angebot mit rund 1500 Produkten von
Tech Dat bzw Tech Data Mobile sowie
die verschiedenen Betreuungskonzepte
ins Spiel. ,,In der GF ist zB Rackjobbing
nicht wegzudenken. Das hat jetzt nichts
mit der Sortimentsgestaltung selbst zu
tun. Dazu haben wir Spezialisten im
Haus, die nichts anderes machen als Zu-
behor®, so Dojaczek. ,Der Fachhandel
tickt vollkommen anders. Ich glaube, da

liegt es in erster Linie am Vertrauen des
FH in das Skillset des Lieferanten.

VERTRAUEN ENTSCHEIDET

Das Vertrauen der Partner miisse man
sich erarbeiten, stelle Dojaczek klar.
Dazu kénne man ein weitgehendes
Riickgaberecht einrdumen, andererseits
blockiere in diesem Fall ein Nicht-Dre-
her noch immer einen Haken in der
Blisterwand. Eine andere Moglichkeit
bestehe in der Entwicklung gemeinsa-
mer Projekte. ,Bei einem Kunden mit
groflerem Filialbetrieb haben wir gesagt,
wir steigern mit dir gemeinsam den Um-
satz — nur du musst uns vertrauen. Wir
machten das Sortiment, den Nachschub
und steuerten das Ganze. Der Hindler
gab uns einen Beobachtungszeitraum
und es hat funktioniert®, so Dojaczek.

Die Zusammenarbeit beginnt in der Regel
mit einer gemeinsam Analyse, wie man
das Zubehorgeschift effizienter gestalten
kann. Da ergibe sich nach Ansicht des
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KURT DOJACZEK, MANAGING DIRECTOR TECH DATA

-

Kurt Dojaczek, MD Tech Data: ,Da liegt es
in erster Linie am Vertrauen des FH in das
Skillset des Lieferanten.”

Managing Directors von Tech Data allein
in der Kombination von Original- und
Lizenzprodukten sowie technischen Zu-
behor wie Bluetooth-Lautsprechern usw
ein weites Spielfeld, obwohl gerade dieses
technische Segment nach der Erfahrung
von Dojaczek oft zu kurz komme. Doch
mit dem richtigen Sortiment zusam-
men mit aktiven Verkdufern konne sich
der FH beim Zubehér erfolgreich diffe-
renzieren und dem Kunden ein positives
Einkaufserlebnis bescheren. ,Beim Zu-
behorverkauf trennt sich die Spreu vom
Weizen. Der Verkiufer hat hier die Mog-
lichkeit, den Kunden nochmals positiv zu
tiberraschen, mit einem Zubehor, dass er
braucht, aber woran er noch nicht gedacht
hat®, so Dojaczek. ,,Das unterscheidet ei-
nen Spezialisten von der Masse.“

Die Betreuung rund herum wird von
Tech Data ganz individuell auf den Part-
ner mafSgeschneidert. Das gehe bis zur
gemeinsamen Entwicklung von Msg-
belkonzepten. Schliefllich betreut Tech
Data so unterschiedliche Kunden wie die
Grofifliche genauso wie Betreibershops
oder Fachhindler. Ein wichtiger Aspekt
bleibt jedoch die Sicherheit und das Ver-
trauen. Auch da liegt fiir Dojaczek der
Schliissel in der individuellen Betreu-
ung: ,, Wir warten nicht mit einem 100%
Riickgaberecht auf. Wir planen gemein-
sam mit den Partnern das Geschift. Da
erwarte ich mir genauso ein Engagement
des Partners, wie er es von mir erwartet,
aber wir werden keinen Partner im Re-
gen stehen lassen. Ich habe nur etwas da-
von, wenn der Kunde ein gutes Geschift
hat, und da muss auch ich genauso den
Fehler bei mir suchen. Warum hat er das
nicht verkauft, haben wir ihn falsch bera-
ten oder liegt es am Verkauf. Da bin ich
nicht zu feige, das genau zu analysieren.

zu kommen, eine Kundenbezichung

aufzubauen und dadurch Frequenz zu
schaffen.”

Bei Floimair verkauft sich zur Zeit
eigentlich jede Art von Zubehér gut,
vor allem Reiniger, wie zB fiir Bild-
schirme und Displays. Laut Auer ist
das auch verstindlich, ,denn die Ge-
rite werden immer héherwertiger
und dementsprechend wollen sie die
Kunden auch schiitzen und pflegen.”
Immer stirker gefragt ist auch Haus-
haltszubeh6ér und ,auch hier sind es
diverse Reiniger - ob fiir Geschirrspii-
ler, Waschmaschinen oder Kaffeeauto-
maten - die fiir Frequenz sorgen. Wir
bieten da aber auch sehr gute Produkte
an, entweder von den Herstellern wie
Miele oder Bosch selbst, aber auch die
Reinigermarken, die uns zB Elfogro/
Nedis liefert.“ Smartphone-Zubehor
lduft natiirlich auch sensationell, ,vor
allem Reiseadapter, Weltreisestecker,
USB-Ladegerite, etc.”

VERSICHERUNG

Bei Red Zac Floimair fallen auch
Versicherungen in den Bereich Zu-
behér ,und wir fragen zB bei jedem
Verkauf ,Haben Sie ihr Gerit auch
geschiitze?” Dann  erzihle ich dem
Kunden zum Beispiel, dass so ein Ka-
bel schnell einmal defekt ist und ein
Service-Einsatz dann gleich um die 90
Euro kostet — natiirlich iiberlegt er sich

dann, ob er nicht eine Versicherung ab-
schliefSen soll.*

Den Zubehor-Bereich bei Floimair
betreuen {ibrigens zu einem groflen
Teil die Distributoren. Auer beschreibt:
»,Da kommt zB Mario Knapp von Elfo-
gro — jetzt Nedis Elfogro — einmal im
Monat vorbei und kiimmert sich dar-
um, dass alles bestiickt und genug im
Lager ist. Wir stellen ihm eine fixe Fli-
che zur Verfiigung und er schaut, dass
da die richtigen Produkte hingen, die
sich auch gut verkaufen. Und er macht
das sehr ordentlich.” Das bedeutet aber
nicht, dass sich die Verkiufer bei Floi-
mair nicht ums Zubehor kiimmern
miissen, ganz im Gegenteil: ,Bei uns
weil§ jeder Einzelne unserer zehn Ver-
kiufer ganz genau wie enorm wichtig
dieser Bereich ist und da hat sich auch
jeder Einzelne ganz besonders darum
zu kiimmern!“

GESAMTPAKET

Fiir Wolfgang See, UE-GF von Ex-
pert Thaller in Attnang-Puchheim ist
das Zubehér ein wichtiger Faktor, wenn



es darum geht, dem Kunden das perfekte
Gesamtpaket zu schniiren. Darauf seien
aber nicht nur die Verkiufer im Geschift
geschult, sondern auch die Servicetechni-
ker des Unternehmens, wenn es darum
geht, den Kunden das richtige Waschmit-
tel fiir ihre Geridte zu empfehlen.

So kénne man nicht nur sicherstellen,
dass der Konsument das perfekte Erleb-
nis mit seinem erworbenen Smartphone,
Tablet, Fernseher oder Waschmaschine
habe, sondern sorge auch gleich fiir den
eigenen Seelenfrieden, wie auch See be-
tont: ,Beim Produkt verdient man ja
kaum mehr etwas. Wenn man eine Ka-
mera verkauft hat, ist es noch nicht ge-
tan. Dann muss man auch die Tasche,
den Zusatzakku und — ganz wichtig — die
Versicherung anbieten. Erst wenn man
das gesamte Paket verkauft hat, war man
erfolgreich — das sage ich auch den Ver-
kiufern. Dann hat der Kunde ein Sorg-
lospaket und zahlt nie mehr Verschleifs...
Das kann man nur jedem FH empfehlen.
Eigentlich ist die Versicherung das wich-
tigste Zubehor. Damit ist alles abgedecke,
sollte der Kunde einmal zu uns kommen.
Das ist auch fiir uns ein Sorglospaket.”

MARKENSTRATEGIE

Im Verkauf fihrt Expert Thaller beim
Zubehér eine Markenstrategie. So kon-
zentriert sich das Unternehmen zB bei
Waschmitteln auf einen Lieferanten, der
dann auch entsprechend stark verkauft
wird, weil die Vorteile dem Kunden ein-
fach zu vermitteln sind — womit diese
Gruppe entsprechend stark zum Ergeb-
nis beitrigt. Noch wichtiger in dieser
Hinsicht seien allerdings die Batterien.
Die gemessen an der Prisentationfliche
tiberhaupt in einer eigenen Liga spielen,
denn hier frage der Kunden nicht nach
dem Preis.

Schliefllich sei aber auch der Bereich
Kabel — hier arbeitet Expert Thaller mit
Bandridge zusammen — ein verlisslicher
Umsatzbringer. ,Wenn ich einen Recei-
ver oder TV verkaufe, dann sage immer
,Lieber Kunde, du hast ein tolles Produkt

verkauft, bitte spare nicht beim Kabel.
Du bekommst sonst nur Probleme. Du herfahren, weil etwas nicht funktioniert,
verdienst Qualitit , von Anfang an.’

HB AUSTRIA

Concept is King

Egal, von welcher Perspektive man es
auch betrachtet — beim Thema Zubehor
entscheidet das Konzept iiber Erfolg
oder Misserfolg, ist Erich Posch, Leiter
der Zubehér-Sparte bei HB Austria,
tiberzeugt. ,Fehlt ein klares Konzept,
dann verliert der Kunde und auch der
Hindler schnell den Uberblick — dieser
Ansatz hat uns bei der Marke GP enorm
weitergeholfen. Neue Trends, Schnell-
dreher, Must-Haves, etc. — all das ldsst
sich gut abbilden, wenn der Hindler
alles aus einer Hand bekommt.” Na-
tiirlich kénne der Hindler auch ,ver-
handeln, verhandeln und nochmals
verhandeln”, um interessante Produkte
zu guten Konditionen von unterschied-
lichsten Lieferanten zu bekommen —
was aber viel Zeit erfordert und keine
Garantie bringt, dass die Zubehérartikel
dann wunschgemifd abflieflen.

Die sicherere Variante fiir den Hind-
ler ist es, das Monitoring und die Be-
stiickung dem Lieferanten zu iiberlassen,
was im Falle von HB sogar soweit geht,
dass vorhandene Regal adaptiert oder
— falls notwendig — neue platziert wer-
den, damit am POS eine iibersichtliche,
strukturierte und vor allem zugingliche
Zubehdrwand entsteht. ,,Der Konsu-
ment muss unbedingt selbst zugreifen
kénnen!”, betont Posch. ,Aus Angst,
dass etwas gestohlen werden konnte, ist
diese — frither ja iibliche — Moglichkeit
heute leider fast iiberall im Elektrofach-
handel verschwunden. Zubehdér muss
aber nicht nur sichtbar und begreifbar
sein, sondern vom Hindler auch aktiv
angeboten werden — denn gerade hier
geht es darum, den Nutzen zu verkau-
fen.” Die Vorbehalte vieler Hindler
gegeniiber ,Rack Jobbern” (und allen
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— Und wir miissen nachher nicht hinter-

betont See. ,Den Unterschied in der

Die Zubehoérwand muss fiir den Kunden —
im doppelten Wortsinn — begreifbar sein
und vom Handler aktiv forciert werden.

tibrigen Formen des externen Zube-
hérwand-Managements), sie wiirden
die Hoheit iiber ihre Verkaufsfliche
verlieren, kann Posch gerade in Bezug
auf die Vorgehensweise von HB nicht
nachvollzichen: ,Die Hoheit wird ja
nicht abgegeben, denn in Hinblick auf
die Bestiickung sind es ja nur Vorschli-
ge, die unser AD dem Hindler unter-
breitet — ohne jeglichen Zwang. Aber
wir weisen natiirlich darauf hin, dass es
viel Zeit und Aufmerksamkeit erfordert,
eine Zubehorwand aktuell und am Lau-
fen zu halten — der Hindler sollte es also
nicht so betrachten, dass er sich aus-
liefert, sondern dass er Unterstiitzung
von einer Person bekommyt, die er nicht
bezahlen muss.” Und eine Moglichkeit
bleibt dem Fachhindler ja immer noch:
sich ,,sein” Zubehér-Sortiment iiber den
HB-Webshop selbst zusammen zu stel-
len und per Mausklick zu ordern.

From 1. March NEDIS Elfogro

gives you selling power/ s

www.nedis.at
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Individuelle Betreuung

Direkt und individuell betreut Rauch Import seine Partner im Fachhan-
del beim Zubehor. Es geht darum, fur jeden Partner das richtige Paket
zu schnuren, wie GF lvonne Hagn gegenuber E&W betonte.

ie laufende Information ist Stan-

dard. Aber fiir Hagn liegt der
Schwerpunkt eindeutig auf der per-
sonlichen Betreuung, damit der Kun-
de sein Geschift optimal fiihren kann:
,Der Hindler wird immer wieder mit
Neuigkeiten in elektronischer Form
tiberschiittet. Gleichzeitig soll er sich
auf Messen informieren, um sich einen
Uberblick zu verschaffen. Daraufkénnte
er sein gesamtes Zeitbudget aufwenden,
ohne dass etwas weiter geht. Deswegen
schitzen die Hindler ausdriicklich die
personliche Betreuung — die Bediirfnis-
se des Handelspartners zu erfragen und
abgestimmt auf den jeweiligen Partner,
flexibel das richtige Paket zu schnii-
ren. Je nachdem wo der Partner seinen
Schwerpunkt hat, mit einer individu-
ellen Beratung, die die verschiedenen
Bereiche wie Licht, Drucker-Zubehor
oder auch das Smartphone/IT-Zubehér
betrifft. Diese individuelle Beratung se-
hen wir als unsere wichtigste Aufgabe.*

Wie eng dann die Zusammenarbeit aus-
gestaltet wird, hingt dann von den Be-
diirfnissen des Partners ab. Anfragen zu
Rackjobbing kommen vor allem aus den
groflen Vertriebsformen. Der Fachhan-
del will sich dagegen nach den Erfah-
rungen von Hagn niher mit der Ware
beschiftigen. Dazu zihle auch, dass sich
die Mitarbeiter mit dem Zubehor ausei-
nandersetzen.

Was allerdings auch der FH gerne an-
nehme, sei eine Automatisierung des
Bestellwesens zur Arbeitserleichterung,
erklirte die GF von Rauch Import:
,Diese Losung wird auch von kleine-
ren Hindlern immer 6fter nachgefragt,
denn ein Zubehérregal in Schuss zu hal-
ten, kann sehr zeitintensiv sein und wir
sind da, um dem Partner das Leben zu
erleichtern. Nachdem man mit dem AD
ein Sortiment entwickelt hat, braucht
sich der Fachhindler um nichts mehr
kiimmern, denn das System bestellt au-
tomatisch, sobald ein frei definierbarer
Mindestlagerstand unterschritten wird.
Das System stellt sicher, dass die verein-
barte Produktpalette immer im Geschift
verfiigbar ist. Der Vorteil ist, dass man
damit sieht, welche Produkte sich gut
drehen und welche nicht funktionieren.
Da kann man schnell eingreifen und das
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30.000h

Displaylésungen sind fiir Rauch Import
ein wichtiger Bereich der Unterstiitzung,
wie dieser LEDvolution Aufsteller, mit dem
das Lichtsortiment von Rauch Import sich
prasentieren lasst.

tauschen. Wir wollen die Partner dabei
unterstiitzen, mehr Geld zu verdienen.

Aber auch bei der Gestaltung des eige-
nen Sortiments setzt Hagn auf die Ein-
bindung des Fachhandels. Denn einer-
seits sei es die Aufgabe der Distribution,
neue Produkte aufzuzeigen, andererseits
hat aber gerade der FH ein gutes Gespiir
fiir das Potenzial neuer Produkte.

Ein wichtiger Bereich der Unterstiit-
zung betrifft schliefflich den Ladenbau
und den POS. Da bietet Rauch Import
seinen Partnern verschiedene Moglich-
keiten, wie man auch im LED-Bereich
sechen kann. Im Bereich Tinte/Toner
setzt man dagegen auf eigene Regalls-
sungen und Aufsteller, die man dem
Handel anbieten kénne. ,Die sind bei
entsprechendem Umsatz auch kosten-
los“, so Hagn. ,Wir schauen auch auf
die weitest mogliche Unterstiitzung
beim POS-Material. Aber das findet
man immer nur heraus, wenn man mit-
einander spricht.”

RAUCH IMPORT Bildqualitit durch die Kabel demonstrie-

re ich auch den Kunden mit Splitscreens
bei unseren Multimedia-Stammtischen.
Statt der mitgelieferten Kabel empfehle
ich da meinen Kunden von Anfang an
3fach geschirmte Kabeln mit entspre-
chend groflem Querschnitt, die ein per-
fektes Bild liefern und auch nicht vom
Schnurlos gestort werden.

Das Zubehérsortiment gestaltet Ex-
pert Thaller in enger Zusammenarbeit mit
den Lieferanten selbst. Denn einerseits
kenne man den Kunden und weif3, was
sich erfolgreich anbieten ldsst, anderer-
seits bestehe so Moglichkeit zur perfekten
Abstimmung des Zubehdrangebots mit
den ecigenen Hauptprodukten. ,Wenn
ich mich dazu entscheide, ein Produkt
ins Geschift zu nehmen, dann muss ich
auch die gesamte Zubehorpalette lagernd
haben. Denn ich kann es nicht verkau-
fen, wenn es nicht da ist. Aber zB zu einer
Kamera miissen Akku, Speicherkarten
und eine Tasche mit verkauft werden. Es
ist natiirlich auch ein Platzproblem. Wir
kénnen nicht jede Smartphone-Tasche
fithren, da konzentrieren wir uns auf die
Taschen und Schutzfolien usw fiir die
wichtigsten Modelle®, erklirte See. ,Aber
wir achten darauf, dass sich die Produkte
drehen — und was sich nicht dreht, muss
ich retournieren kénnen. Das ist ganz
wichtig fiir uns, dass die Partner die Ware
zuriicknehmen. Bei Waschmittel kommt
das nie vor, aber bei Kabel kann es pas-
sieren, dass wir einmal ein Anderes neh-
men. Man muss immer darauf schauen,
dass nicht zu viel auf Lager ist. Das gehért
sinnvoll mit dem Lieferanten geplant.”

Fiir ein Modell wie Rackjobbing kann
sich See dagegen nicht erwirmen. Er will
selbst die Kontrolle iiber das Zubehor-
regal behalten und entscheiden, was ins
Sortiment kommt. SchlieSlich sehen die
Lieferanten das Zubehorgeschift mit an-
deren Augen. Gleichzeitig legt See grofien
Wert auf kontinuierliche Partnerschaften:
»Wir arbeiten mit wenigen Partnern zu-
sammen — da sind wir recht treu und
wechseln nicht, nur weil ein neuer Ver-
treter bei der Tiir reinkommt. Aber wenn
sich die Partnerschaft in die falsche Rich-
tung entwickelt, dann muss man sich
trennen.

FREQUENZBRINGER

Fiir Josef Zwing, Inhaber vom Handy-
shop Miirzzuschlag, nimmt Zubehor ei-
nen immer grofleren Stellenwert ein. Drei
Monate nach der Eréflnung des Geschifts
vergroflerte er die Prisentation von sieben
auf zwolf Meter Wand. ,,Bei uns werden
viele Tablets von Apple und Samsung
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Gekauft wird in jedem Fall!

Ein klassisches Zubehor sind Batterien. - sofern er daran erinnert wird - oder woan-

Jeder kennt Batterien, jeder braucht Batte-
rien, der Handel kommt an Batterien also
nicht vorbei. Auf die Frage, was Batterien
von anderem Zubehdr unterscheidet, er-
klirt Trade Marketing Managerin Christl
Kruiswijk: ,Batterien sind ein universelles
Produkt, das nicht nur fiir eine, sondern fiir
eine Vielzahl von Anwendungen in Haus
und Garten, in der Freizeit oder beruflich
benotigt wird. Der Batteriekauf ist dabei
impulsgetrieben, rund 90% der Konsu-
menten haben Batterien nicht auf der Ein-
kaufsliste. Auch der Entscheidungsprozess
ist bei Batterien anders, als bei anderen
Zubehorprodukten, denn die Konsumen-
ten kaufen nicht die Batterien, sondern die
Energie fiir ein bestimmtes Gerit. Deshalb
ist auch die Kommunikation auf den Blis-
terkarten und im Regal so extrem wichtig,
um die Konsumenten beim Kaufprozess zu
unterstiitzen.

Fiir den FH sind Batterien einerseits
»der Margenbringer®. Auf der anderen Sei-
te braucht sie fast jeder Konsument und
er kauft diese entweder beim Fachhindler

@ beatsbydrdre @ MoONSTER®
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ders. ,,Gekauft wird auf jeden Fall und der
Fachhindler kann diese Entscheidung maf3-
geblich beeinflussen. Die Frage ,Brauchen
Sie noch Batterien?” geniigt. Ein weiterer
Vorteil von Batterien ist, dass sie (also Stan-
dardbatterien) nicht sehr beratungsintensiv
sind und mit einfachen Zweitplatzierungen
ganz leicht zusitzliche Umsitze generieren.

Hat sich ein Hindler fiir Batterien von
Varta entschieden, wird er entweder direkt
vom Varta Auflendienst oder vom Grof3-
handel betreut. ,Zusitzlich haben wir im
Biiro in Wien ein eingespieltes Team aus
Marketing und Customer Service, das
jedem Fachhindler bei spezifischen Fra-
gen weiter hilft“, erklirt Kruiswijk. Beim
Verkauf unterstiitzt Varta den Fachhandel
zudem mit Vorschligen fiir Promotions,
Aktionen, POS-Unterstiitzung bzw. Bat-
terieleitfiden im Regal. ,Dariiber hinaus
bieten wir jedem Hindler (proaktiv) einen
sogenannten ,Quick POS Check’ an, wobei
wir das Regal bzw. das Sortiment iiberprii-
fen und gegebenenfalls auch verbessern®,
so die Trade Marketing Managerin. Bei
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BATTERY EXPERTS
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Batterien werden spontan gekauft - wenn
sie der Kunde beim Handler findet.

grofleren Auftrigen bietet Varta auch ein
komplettes Category Management Projekt
an. Dabei wird, auf den Kunden zuge-
schnitten, das optimale Sortiment entwi-
ckelt, mit Hauptplatzierungen, Zweiplat-
zierungen und Aktionen.

MACHEN SIE DAS RENNEN

MIT DEM MARKTFUHRER.
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verkauft, und direkt zur Prisentation die-
ser Produkte werden wir jetzt auch das
passende Zubehor ausstellen. Wer ein Ta-
blet um 500 Euro kauft, der kauft auch
Highend-Zubehor®, so Zwing.

Das Zubehor entwickelt sich aber
nicht nur zum Margen-, sondern auch
zum Frequenzbringer. Denn Zwing hat
erkannt, dass bei vielen seiner Kunden
die Smartphones innerhalb der Familie
weiter gegeben werden — und jeder neue
Nutzer benétigt natiirlich auch sein in-
dividuelles Zubehor. Deswegen Dbietet
Zwing seinen Kunden nicht nur zB Ta-
schen zu den aktuellen Smartphones,
sondern auch etwas ilteren Modellen.
JInzwischen kommen viele Kunden nur
wegen des Zubehérs zu uns. Das ist fiir
mich natiirlich recht positiv, da wir hier
schone Margen haben. Und wir haben
uns einen Namen erworben, dass wir fast
alle Wiinsche unserer Kunden erfiillen
konnen. Dh, aber auch, dass die Kunden
bei uns Zubehor bestellen und warten bis
es zu uns geliefert wird. Inzwischen liuft

Schnell reagieren

Mit mehr als 23 Brands und 3.000 Ar-
tikeln im Sortiment ist bei MLINE die
maflgeschneiderte Gestaltung des An-
gebots fiir den Hindler entscheidend.
Eine Schliisselrolle kommt da dem AD
zu, wie MLine-VL DACH Herbert
Seidl erklirt: ,Bei uns hat der Hindler
Unterstiitzung von unserem  Auf3en-
dienst, der das Sortiment des Hindlers
immer im Uberblick hat. Somit ist ge-
wihrleistet, dass schnell auf Marktver-
inderungen reagiert werden kann. Wir
helfen dort wo es notwendig ist. Unser
Ziel ist nicht dem Hindler etwas vorzu-
schreiben, sondern gemeinsam das rich-
tige Sortiment auszuwihlen.

Aber auch der Endkunde muss zum
richtigen Zubehor fiir sein Smartpho-
ne gefithrc werden. MLine setzt dabei
auf Leitsysteme, um die Partner im
Verkauf zu unterstiitzen. Als Faustregel
gilt dabei fiir Seidl ,je grofler die Fli-
che, desto mehr muss der Kunde mit
Beschilderung geleitet werden.“ Um das
aktive Anbieten komme besonders der
Fachhandel allerdings nicht herum, so
Seidl: ,,Zubehér sollte bei jedem Hard-
wareverkauf angeboten werden mit den
richtigen Fragen ist so ein Beratungs-
gesprich sehr kurz und bringt aber die
Marge. Beispiel Smartphone: Sind Sie
viel im Auto unterwegs? (Angebot kann
dann sein: Kfz Ladegerit, Halterung,
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die Mundpropaganda®,
so Zwing. ,Aber auch die
augenblickliche Preispoli-
tik der ,Betreiber ist sehr
positiv fiir uns. Da immer
weniger Smartphones um
0 Euro beim Tarif dabei
sind, werden die Endge-
rite fiir den Kunden auch
wieder mehr wert. Teu-
rere Gerite heiflen aber
auch, dass die Kunden
eher bereit sind, Geld fiir
Zubehér wie Flipp-Co-
vers oder Taschen auszugeben. Wichtig
bleibt allerdings der aktive Verkauf. So
schaffen wir es zu fast jedem Smartphone
auch ein Zubehér zu verkaufen.“

]
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~IMMER WIEDERKEHRENDE
CHANCEN"

Auf das Thema Zubehér angespro-
chen, sagt Country Sales Manager der
Nedis Elfogro GmbH Mario Knapp:
»,Mit attraktiven Zubehér-Platzierungen

Herbert Seidl, VL-DACH MLINE:

.Die
Ubersicht im Zubehoérgeschift zu bewah-
ren ist ressourcen- und zeitintensiv.”

Freisprecheinrichtung) Kunden welche
ein Smartphone z.B. geschenkt be-
kommen haben, kann man es einfach
machen indem das Zubehér einfach zu
finden ist.”

Oft iibersehen wird nach Einschitzung
von Seidl der notwendige Aufwand bei
der Betreuung einer Zubehérwand:
,Die Ubersicht im Zubehorgeschift zu
bewahren ist fiir den einzelnen Hindler
ressourcen- und zeitintensiv. Darum ist
es empfehlenswert einem Partner wie
MLINE zu vertrauen der langjihrige
Markterfahrung und das notwendige
Know-how mit sich bringt.*

———ll,

il

Viele Kunden kommen mittlerweile nur wegen des Zubehors

zu Josef Zwing ins Geschaft.

kann man Frequenz schaffen. Und: Mit
Zubehodr kann man auch schlechte Ge-
schifts-Phasen tiberbriicken!” Wichtig ist
dabei: ,Man muss das Zubeh6r immer
an den aktuellen Trends ausrichten. Der
Fachhindler muss immer kombinieren:
Was passiert am Markd!“

Momentan lduft Zubehér rund um
Smartphones und Tablets, laut Knapp,
am besten. Auf Platz zwei liegen Leucht-
mittel, und zwar LED: ,,Der Verkauf von
LED-, statt ,normalen’ Leuchtmitteln,
birgt einen echten Mehrwert fiir den
Hindler. Zudem ist in dem Bereich eine
irrsinnige Bewegung drinnen! Klar, der
Kunde muss es immer wieder tauschen
und das sind immer wieder kehrende
Chancen fiir den Hindler.”

AUF DIE RICHTIGE FRAGE
KOMMT ES AN

Wichtig beim Verkauf von Zubehér ist,
laut dem Country Sales Manager: ,,Der
Hindler muss sich fragen: Was kann ich
zu einem Smartphone, Tablet, Fernscher,
etc., dazu verkaufen? Es ist schon klar,
kaum jemand hat mehr die Zeit, um sich
Dinge so ausfiihrlich zu iiberlegen, aber
in dem einen Punkt, wiirde das wirklich
viel bringen. Fiir Smartphones gibt es ja
unzihlige Zubehérartikel. Verkauft wer-
den aber immer nur die selben drei: Eine
Displayschutzfolie, eine Hiille, ein La-
dekabel. Aber es gibt noch so viel mehr:
Einen Micro USB Stecker, ein HDMI-
Kabel um Bilder auf den Fernseher zu
bringen, Headphones, Boxen, Sticker,
eine Versicherung, ... und um das zu ver-
kaufen, muss der Hindler dem Kunden
gezielte Fragen stellen. ZB: Wie schiitzen
Sie Thr Smartphone eigentlich, ist das Dis-
play oft zerkratzt? Der Kunde denke sich
dann woméglich ,ja, wirklick’, und schon
ist die Displayfolie, das Cover, etc., ver-
kauft. Man sollte dem Kunden Beispiele
aufzeigen. Fragen Sie den Kunden, ob er
das Smartphone zB auch als Navi benutzt
und ob er es dann auch am Beifahrer-
sitz liegen hat und nichts sieht, weil das
Display spiegelt und das Gerit dauernd



verrutscht. Wenn dem Kunden bewusst
wird, wie mithsam das ist, haben Sie die
Halterung schon verkauft. Oder wenn der
Kunde ein Outdoor-Fan ist, kann man
ihm nicht nur eine Schutzhiille, sondern
auch eine Versicherung dazu anbieten.
Weil beim Wandern, Radfahren, Klettern,
Segeln, was auch immer, kann das Handy
schon einmal zu Bruch gehen, ins Wasser
fallen, etc...”

Was beim Smartphone funktioniert,
funktioniert natiirlich genauso bei Ta-
blet und Fernseher. Knapp: ,Fragen Sie
einen Hindler, welches Zubehoér er in
der Regel zu einem Fernseher verkauft.
Die Antwort wird sein: Wandhalterung
und HDMI Kabel. Aber auch hier gibt
es so viel mehr: Eine programmierbare
Universal-Fernbedienung. Wenn man
dem Kunden im Geschift aufzeigt, wie
praktisch das ist, wenn nicht mehr vier
Fernbedienungen herumliegen (von de-
nen man eh dauernd eine sucht), sondern
nur mehr eine, mit der man alle Gerite
steuern kann, dann wird er sich denken
,stimmt, das ist prakeisch’ - und wieder
ist etwas verkauft. Stromschutzleisten,
Standby-Killer, drahtlose Systeme zur
Ubertragung der Inhalte auf Zwei- und
Dritt-Gerite ... und, und, und. Der
Hindler muss die Kunden nur darauf
stoflen und dafiir braucht er aber ein
Konzept. Das heift, er muss sich wirklich
tiberlegen welche gezielten Fragen er sei-
nen Kunden stellt.”

FALLBEISPIELE

Man muss den Kunden also praxisbe-
zogen ansprechen, man sollte anhand
eines konkreten Beispiels den Vorteil
des Zubehérs aufzeigen. Fragen Sie den
Kunden zum Beispiel: ,,WufSten Sie, dass
2012 in Osterreich alle 15 Minuten ein
Handy gestohlen wurde? Seit dem ist
die Zahl der Smartphones massiv ge-
stiegen und dementsprechend auch die
Zahl der Diebstihle - Wie schiitzen Sie
ihr Smartphone eigentlich? Da gibt es
ein paar gute Versicherungen...“ Oder:
JLaut  osterreichischem  Verkehrsclub
nimmt allein schon beim Telefonieren

Print-it
Light-it
Innovate-it

raUCh Inr Partner wenn es rund ums Drucken,
Import It-Zubehdr und Beleuchten geht.

ohne Freisprecheinrichtung im Auto, die
Unfallwahrscheinlichkeit um das vier- bis
finffache zu.“ Bzw: ,,Werden Sie beim
Telefonieren im Auto ohne Freisprech-
einrichtung erwischt, kostet das mindes-
tens 50 Euro - was halten Sie von einer

AQIPA
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Freisprecheinrichtung?® Man muss den
Kunden an seinen persdnlichen Nutzen
heranfiihren, ,darf dabei aber nicht auf-
dringlich sein®, betont Mario Knapp,
und: ,Dann kann eigentlich nicht mehr
viel schief gehen!”

Eigenkreationen am POS

Mit innovativem Zubehor, das beim
Kunden Emotionen weckt, will sich
Aqgipa vom Mitbewerb abheben und
dem Preisdruck, der mittlerweile auch
im Zubehérbereich Einzug gehalten hat,
den Kampf ansagen. Denn bei Produk-
ten mit ,Must-Have Faktor und dem
daraus resultierenden ,,Pull-Effekt” ent-
scheidet nicht der Preis, sondern viel-
mehr der Kaufwunsch — was speziell fiir
den Fachhandel héhere Margen, grofiere
Profite und zugleich weniger Beratungs-
aufwand bedeutet. ,Interessante und
hochwertige Produkte in Kombination
mit durchdachten Bestiickungskonzep-
ten, gepaart mit optimaler POS-Prisen-
tation und dem bewihrten Service von
Agqipa, gehéren zu den Zutaten, mit de-
nen Hindler das Rennen gemeinsam mit
uns machen®, fasst Senior Area Manger
Ronny Naumann zusammen.

In die Sortimentsgestaltung flieflen
neben dem Know-how im Zubehorbe-

reich und dem Feedback von Hindlern
auch Faktoren wie aktuelle Markttrends
oder auch die Auswertung von Abver-
kaufsdaten mit ein. Abgestimmt auf die
verfiigbaren Flichen ergeben sich daraus
Planogramme, die regelmiflig vom Aqi-
pa-Auflendienst gepflegt, betreut und
aktualisiert werden.

Aber auch auf die optimale Produkt-
prisentation am POS wird sehr groflen
Wert gelegt. So hat Agipa beispielsweise
selbst eine modulare Lésung zur De-
monstration von Kopthorern entwi-
ckelt, die sowohl freistehend genutzt
als auch im Regal eingehingt werden
kann. Je nach Platzangebot lassen sich
auf diese Weise mehrere Displayeinhei-
ten nebeneinander positionieren. Diese
saubere und tibersichtliche Prisentation
lidt Kunden zum Probieren ein und 18st
Emotionen aus — wobei man zusitzlich
alle wichtigen Produktinformationen
auf dem Display findet.

Das Aqgipa-Erfolgsrezept beinhaltet eine Kombination
aus hochwertigen Produkten, abgestimmtem Bestii-
ckungskonzept und optimaler POS-Prasentation — fiir
die sogar eine eigene Losung entwickelt wurde.
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UBERNAHME VON ELFOGRO DURCH NEDIS

- Price meets Service”

Elfogro, im dsterreichischen Elektrofachhandel seit mehr als 20 Jahren als verlasslicher, pinktlicher und schnel-
ler Markenartikelanbieter bekannt, wurde von der hollandischen Company Nedis, einem der europaischen
Marktfihrer fur Unterhaltungselektronik und Zubehor, ubernommen und ,seit 1. Marz lauft das Werkl”, wie
uns der frischgebackene Country Sales Manager Mario Knapp, im E&W Exklusiv-Gesprach berichtet.

in hervorragendes Preis-Leistungs-

Verhiltnis, schneller Versand und
eine innovative Produktpalette. Ein erst-
klassiges Service und Zuverldssigkeit®
— das sind die Versprechen des Distri-
butors Nedis, der sich dabei auf Ehrgeiz
und 30 Jahre Erfahrung beruft. Ehrgeiz,
Erfahrung und Zuverlissigkeit zeichnen
auch Mario Knapp aus, der — in seiner
neuen Funktion als Sales Country Mana-
ger - Nedis nun auch in Osterreich ganz
nach vorne bringen will. Knapp erzihlt:
»Nedis gibt es seit mehr als 30 Jahren. In
Osterreich vertreibt Nedis seine Produkte
seit rund 15 Jahren und bisher geschah
das tber die italienische Niederlassung.
Der Verantwortliche in Osterreich war
Herwig Niedrist, der hat also bis jetzt
ganz allein knapp 2000 Hindler betreut.
Nedis beliefert ja nicht nur den Elektro-
fachhandel, sondern auch den Compu-
terfachhandel - Nedis ist auf der Multi-
media Seite sehr stark.”

,Sehr stark® war auch Elfogro und
nachdem Nedis seit rund zweieinhalb
Jahren im Besitz der (von Elfogro am 6s-
terreichischen Marke vertriebenen) Mar-
ken Bandridge und Profigold ist, wurde
die hollindische Company aufmerksam
auf den osterreichischen Distributor.
»Die haben gesehen, was Elfogro bewe-
gen kann und so entwickelte sich ein
Kaufinteresse - nein, eigentlich ein Uber-
nahmeinteresse. Denn, zu einem Verkauf
ist es ja nicht gekommen, es ist zu einer
Ubernahme gekommen und zwar samt
dem vierkopfigen Vertriebs-Team und
allen Kunden - das war der Wunsch von
Nedis®, schildert Knapp die Entstehung
des neuen Unternehmens, das nun seit 1.
Mirz als Nedis Elfogro GmbH am oster-
reichischen Markt agiert. Auf die Frage,
ob der Name Elfogro erhalten bleibt,
meint Knapp: ,Vorerst einmal schon.
Irgendwann wird er allerdings in den
Hintergrund treten und dann langsam
verschwinden. Auf den FJOT werden wir
aber noch als Nedis Elfogro auftreten und
auf der Futura sicher auch noch. Elfogro
ist ja ein bekannter Name im osterreichi-
schen Elektrofachhandel, wir haben uns
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From 1st March

" NEDIS and Elfogro
give you selling power!

Nedis hat nicht nur mehr als 30 Jahre Erfahrung, sondern ist auch einer der européischen
Marktfihrer fir Unterhaltungselektronik und Zubehor.

einen sehr guten Ruf aufgebaut und ich
glaube es wiire ein Fehler, wenn der Name
sofort verschwindet.“

DAS TEAM

Die Nedis Elfogro GmbH hat ihren
Sitz im Campus21 in Brunn am Gebirge
in Niederosterreich - die Elfogro Nieder-
lassung in Klagenfurt wurde aufgelas-
sen. Mario Knapp, ehemaliger Elfogro
Vertriebsleiter, wird die Nedis Elfogro
GmbH als Country Sales Manager in Os-
terreich fithren. Das Team besteht inklu-
sive Knapp nun aus fiinf Personen: Den
drei ehemaligen Elfogro Auflendienst-
mitarbeitern Klaus Pukl (der in seinem
Kerngebiet Wien, 6stliches Niederdster-
reich und nérdliches Burgenland bleibt),
Daniel Francese (der weiterhin sein Kern-
gebiet  Oberdsterreich,
westliches Niederoster-
reich sowie nordliche
Steiermark betreut)
und Herwig Herzog
(der seinem Kerngebiet
Kirnten und Ostritrol
treu bleibt und zu-
sitzlich die komplette Steiermark sowie
das siidliche Burgenland iibernimmt).
Herwig Niedrist, der ehemalige Allein-
vertriebsverantwortliche fiir Nedis in
Osterreich, wurde zusitzlich ins neue
Unternehmen implementiert und wird

Es gibt nichts Schlimmeres,

als einen, der drinnen sitzt

und keine Ahnung was hat,
was drauflen passiert.

Mario Knapp

den Handel in Vorarlberg, Tirol und Salz-
burg betreuen.

Mario Knapp wird sich dem aktiven
Tagesgeschift widmen, ,ich werde aber
auch die Key Accounts betreuen. Ich
mochte den Draht zur Handelslandschaft
nicht verlieren. Es gibt nichts Schlimme-
res, als einen der drinnen sitzt und keine
Ahnung hat, was drauflen passiert.”

DIE KERNMARKEN

Nedis besitzt neun Eigenmarken und
vertreibt mehr als 300 weitere Marken.
»Wir sprechen hier von einem gigan-
tischen Sortiment. Ich sage immer, es
ist einfacher, man fragt mich, was wir
nicht anbieten und nicht was wir an-
bieten. So fithren wir u.a. Produkte aus
den Bereichen Audio,
Video und Computer,
Multimedia, Energie,
Beleuchtung, Ersatztei-
le, Werkzeug, Foto, Vi-
deo, Gadgets, Gaming,
Haushaltsgerite, Kabel
und Verbinder, Sound
und Licht und und und. Wir fiithren zB
alle erdenklichen Staubsaugersackerln -
sowohl in der Eigenmarke, als auch Ori-
ginalmarken wie Bosch, Siemens oder
Miele. Wir bieten jeden Wandler, den

man sich nur vorstellen kann und ein



riesen Portfolio an Gadgets von der Mar-
ke Satzuma - die ist ja so geil! Wir haben
aber auch — und da wiirde ich persénlich
den Fokus darauf setzen — alles rund um
Sicherheitstechnik. Das Thema Sicher-
heit hat ein enormes Potential.

Elfogro vertrieb seine Produkte und
Marken ja ausschliefllich im Elektro-
fachhandel. Auf die Frage, ob das auch
die Nedis Elfogro GmbH so handhaben
wird, erklirt Knapp: ,Ich méchte, dass
die Kernmarken von Elfogro im Fach-
handel erhalten bleiben. Und alles ande-
re wird, mit der von Elfogro gewohnten
Preiskultur in den passenden Kanilen
vertrieben. Es kann nur so funktionieren,
weil: Ich habe zB mit Camlink (ein Top-
Produkt und Markefiihrer in England)
ein super Zugpferd im Fotobereich. Das
Thema Foto liegt aber tiberhaupt nicht
im Fokus des Elektrofachhandels, also
warum sollte ich Camlink dann exklusiv
dort vertreiben?“

DIE NACHSTEN SCHRITTE

Mario Knapp hat sich einiges vorge-
nommen, bis das - wie er sagt - ,Werkl
absolut rund liuft“. Oberstes Ziel dabei
ist: ,,Dass sich - trotz der Ubernahme von
Elfogro durch Nedis - fiir den Fachhan-
del absolut nichts dndert. Aufler, dass die
Ware - und zwar mit der selben Zuver-
lassigkeit - jetzt halt nicht mehr aus Kla-
genfurt, sondern aus Holland kommt.
Das Lager dort ist ja hochprofessionell:
Hochregale auf 30.000 Quadratmeter, al-
les automatisiert und mit Robotern - ich
war echt beeindrucke.”

Es soll also - und das ist auch vom Ne-
dis Headquarter in Holland gewiinscht -
alles, wie es bei Elfogro war, beibehalten
werden. ,Das heifdt, simtliche Sonder-
nettos, Konditionen und Vereinbarungen
werden ins Nedis-System implemen-
tiert, erklirt Knapp. Das gilt auch fiir
die Elfogro Margenstruktur. Der Dis-
tributor garantierte seinen Hindlern im
Accessoirebereich ja alles mal zwei und
das wird , mindestens beibehalten, wie
Knapp verspricht, der iibrigens auch die

mafigeschneiderten Zubehdrwinde samt
Tischler weiter anbieten mochte. Zu den
nichsten Schritten des Country Sales Ma-
nagers gehoren auch der saubere Abgleich
zwischen Elfogro- und Nedis-Kunden.
Und eine ,richtig schone“ Gebietsauf-
teilung fir den Auflendienst, ,denn im
Sinne der Wirtschaftlichkeit miissen na-
tiirlich ein paar Anderungen vorgenom-
men werden®, erklirt Knapp. Zudem ist
er gerade dabei ein professionelles Front-
Office in der neuen Niederlassung im
Campus21 auf die Beine zu stellen: ,Ich
mochte, dass jeder, der dort anruft, eine
kompetente Auskunft bekommt und wir
werden auch einen technischen Support
anbieten.”

MIT VIEL GEFUHL

Fiir Nedis-Kunden bedeutet die Uber-
nahme von Elfogro, dass der Service-
Grad stark erhoht wird und zwar durch
simtliche Vorziige, die Elfogro-Kunden
schon gewohnt sind. Knapp: ,, Dass heif3t,
dass wir fiir die Hindler immer da sind -
vor Ort und mit regelmifigen Besuchen
- und, dass alles rasch abgewickelt wird.
Das kann halt ein Einzelner, der 2000
Hindler in ganz Osterreich alleine be-
treut, nicht bieten.“ Den ehemaligen El-
fogro-Kunden gilt es nun u.a. die Breite

HINTERGRUND

Mario Knapp ist Country Sales Manager der
neu gegrindeten Nedis Elfogro GmbH

und Fiille des Nedis-Sortiments, die Lo-
gistik und Preisgebahrung, die ja laut
Knapp sehr gut ist, nahe zu bringen. ,All
die Verinderungen muss man halt mit
dem notigen Gefiihl transportieren®, ist
Knapp iiberzeugt, der sich iibrigens schon
sehr auf die Aufgaben die vor ihm liegen
freut. ,Natiirlich wird es am Anfang ein
bisserl dauern bis alles eingespielt ist.
Aber die Logistik im Hintergrund liuft ja
schon perfekt, es handelt sich um ein gi-
gantisches, sensationelles Sortiment, ich
habe ein super Team, Holland ldsst mir
freie Hand - und ich bin mir sicher: Das

Werkl liuft sehr bald sehr rund!“

DIE HISTORIE

Nedis hat, wie in der Firmengeschich-
te zu lesen ist, ,1982 als kleiner, ambi-
tionierter Handler fir Komponenten
begonnen”. Bald drauf wurde das Ge-
schaft um Ersatzteile fir Unterhaltungs-
elektronik erweitert und 1986 zog Nedis
in das erste, mit Forderbandern, ausge-
stattete Lager. 1989 hat sich das hollan-
dische Unternehmen auf den Markt flr
Zubehor in der Unterhaltungselektronik
vorgewagt und zu diesem Zweck ein
Joint-Venture mit HQ Ungarn gegrin-
det. Drei weitere Jahre spater wurde die
erste Niederlassung - in Belgien — ge-
grindet. Es folgten Niederlassungen in
Deutschland, Frankreich, Italien sowie

Skandinavien und Joint-Ventures sowie
Kooperationen mit verschiedenen Mar-
ken und durch Ubernahme von Marken.
Konig, Bandridge und Camlink sind eini-
ge Beispiele fur diese Expansion. Heute
besitzt Nedis 9 Eigenmarken, vertreibt
mehr als 300 weitere Marken und hat
Niederlassungen bzw. Vertretungen in
17 Landern. Zudem beliefert Nedis on-
line & offline Giber 50.000 Einzelhandler
in mehr als 50 Landern.

Nedis hat eine Vision: ,Wir wollen die
Besten der Besten im Unterhaltungs-
elektronik & Zubehdér Markt sein und
hervorragende Gewinnspannen bieten.”
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FRUHJAHRSORDERTAGE 2014

Hochkaratige Plattform

Dieses Jahr gehen die Fruhjahrsordertage in die funfte Runde. Am 4. und 5. April wird sich wieder alles, was
in der Branche Rang und Namen hat, in Salzburg zum Fachhandelsevent einfinden.

®elektro.at via STORYLINK: 1403026

och ist es ein Monat hin, aber die

Vorbereitungen zu den Friihjahrs-
ordertagen nehmen immer mehr Fahrt
auf. Rund 75 Aussteller haben sich be-
reits fiir die Informationsveranstaltung
angemeldet, um in den Hallen 1 und 2/6
ihre Neuheiten fiir das Frithjahr sowie
das laufende Programm zu prisentieren.
Aus allen Bereichen sind die meisten pro-
minenten Namen vor Ort. So haben sich
in der UE unter anderem Loewe, Pana-
sonic, Philips, Samsung und Sony ange-
kiindigt. Ein prominenter Name kehrt
dieses Jahr wieder auf die Ordertage zu-
riick: Bose wird wieder auf dem Event
Flagge zeigen.

Aus der WeifSware werden ebenfalls
alle wichtigen Namen in Salzburg zu
finden sein. So stellen unter anderem
AEG, die BSH-Gruppe, elektrabregenz,
Gorenje, Miele und Whirlpool aus. Bei
den Elektrokleingeriten sind u.a. Baby-
liss, BSH, DeLonghi-Kenwood, DKB-
Nespresso Dyson, Electrolux, Philips,
und SEB Osterreich vor Ort. In der
SAT-Technik sorgen Kathrein, Techni-
Sat fiir einen kompakten Spartenauftritt,
ebenso ist der Foto- und Zubehorbereich
reprisentativ vertreten. Die Fahne der
Telekom halten in Salzburg vor allem die
Distributoren hoch: So haben sich TFK
und Ingram Micro fiir die Veranstaltung
angemeldet.

Als neue Aussteller kann
yFrithjahrsordertage“-Messeleiterin -~ Bar-
bara Riedl unter anderem den Grof3-
hindler Schicke sowie aus dem Zubehor-
bereich Vivanco und AGI Akkuservice

vermelden.

AM PUNKT

FRUHJAHRORDERTAGE
finden dieses Jahr am 4. und 5. April im Salz-
burger Messezentrum statt.

OFFNUNGSZEITEN
Die Messe ist von 9 bis 18 Uhr gedffnet.

RUND 75 AUSSTELLER

aus der WeiSware, Unterhaltungselektronik,
SAT und Kleingerate haben sich bisher an-
gemeldet.
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Die Friihjahrsordertage nahen: Am 4. und 5. April kann sich der Fachhandel wieder in
Salzburg tber die Neuigkeiten der Industrie informieren.

BREITE BASIS

Veranstaltet werden die Frithjahrsor-
dertage von Reed Exhibitions Messe
Salzburg in Kooperation mit den vier
Branchenforen. Parallel zum zentralen
Frithjahrs-Event fiir den Fachhandel wer-
den auch wieder die Aktivititen der Ko-
operationen Electronic Partner, Expert

und Red Zac stattfinden.

,Durch die Zusammenarbeit mit dem
FEEI bzw. den darin vertretenen Bran-
chenforen sowie den Einkaufskooperati-
onen stehen die ,Frithjahresordertage® auf
einem starken und breiten Fundament,
das Herstellern und Anbietern eine sehr
effiziente und hochkaritige Plattform
bietet, ihre neuesten Produkte und Tech-
nologien zu prisentieren. Umgekehrt
gestattet der reprisentative Branchenauf-
tritt den Fachhindlern die Chance, sich
topaktuell und umfassend iiber die Fiille
an Innovationen zu informieren und mit
ihren Orders markegerecht zu disponie-
ren“, beschreibt Johann Jungreithmair,
CEO von Reed Exhibitions Messe Salz-
burg, die Funktion der ,Friithjahrsorder-
tage” als zentrale nationale Informations-,

Kommunikations- und Orderplattform
fiir den Elektrohandel. — Und preist die
Ordertage gleich als wichtigen Gegenpart
zur zweiten heimischen Fachhandelsmes-
se, der ,Futura®“ im Herbst an.

REGISTRIERUNG

Wie schon in den vergangenen Jahren
wird es auch 2014 wieder eine Méglich-
keit zur Online-Registrierung geben. Der
Eintritt ist mit der Online-Vorabregistrie-
rung kostenlos.

,Das bereits bewihrte Online-Besu-
cher-Registrierungssystem trigt wieder
zur raschen und unkomplizierten Ab-
wicklung beim Eintritt bei®, erklirte
Gerhard Perschy, themenverantwortli-
cher Leiter Geschiftsbereich Messen bei
Reed Exhibitions. Die Registrierungs-
Codes werden derzeit von der Messe an
den Fachhandel versandt. =

@ elektro.at bietet mehr Information
via STORYLINK: 1403026

ARTIKEL © : Beschreibung File



ERFOLG FURS GREMIUM
0:1-Regelung abgewendet

Die von der EU forcierte 0:1-Riicknahmeverpflichtung,
mit der groflere Betriebe des EFH zur unbegrenzten und
kostenlosen Riicknahme von Kleingeriten verpflichtet wer-
den sollten, kommit nicht in Osterreich. Mit der angedachten
neuen Regelung wiren die Hindler wohl zum Abfallsamm-
ler degradiert worden, wie Bundesgremialobmann Wolfgang
Krejcik mehrmals gegeniiber E&W anmerkee.

Kein Wunder also, dass sich das Gremium gegen diese Re-
gelung ordentlich ins Zeug gelegt hatte. Nicht zuletzt den Be-
mithungen der Wirtschaftskammer auf europiischer Ebene ist
es zu verdanken, dass dazu
schliefflich eine Ausnah-
meregelung  eingebracht
werden konnte. Denn
wenn das Mitgliedsland
bereits jetzt hohe Sammel-
quoten erbringt, und dies
ist in Osterreich mit ca.
9 kg/Einwohner der Fall,
liegt die Umsetzung dieser
0:1-Regelung im Ermessen
des jeweiligen Staates.

,Das Lebensministeri-
um hat jetzt einen entspre-
chenden Verordnungsent-
wurf verdffentlicht, wobei
gerade in den letzten Wochen — fiir Sie vielleicht unbemerkt
— von anderer Seite vehement gefordert wurde, trotz unserer
hohen Sammelleistung diese Ausnahmeregelung nicht anzu-
wenden®, erklirte dazu Krejcik. ,Heute diirfen wir Ihnen nun
berichten, dass es uns unter Aufbietung aller Krifte gelungen
ist, die 0:1-Regelung, die eine extreme Kostenbelastung fiir
unsere Betriebe bedeuten wiirde, in Osterreich zu verhindern,
die Riicknahmeverpflichtungen im bisherigen Umfang wer-
den sich daher nicht indern.“

Erfolg bei Schrott fir
Bundesgremialobmann
Wolfgang Krejcik .

FESTPLATTENABGABE
Minister gegen Handel

Mit der Reaktion hatte Kulturminister Josef Ostermayer wohl
nicht gerechnet. Auf seine Aussage ,Wir miissen versuchen,
die jungen Netzfreiheitsverfechter zu iiberzeugen, dass diese
Abgabe g'scheit ist” schickte er die Festplattenabgabe wieder
ins Rampenlicht. Wihrend die Verwertungsgesellschaften
und die Vertreter der Kiinstler sich schon auf der Gewinner-
strafle sehen, kommt der Widerstand von Seiten des Handels,
der Industrie und der Arbeiterkammer. Die Initiative fiir ein
modernes Urheberrecht brachte sogleich einen Alternativvor-
schlag ein, demnach die Vergiitung der Privatkopie — und nur
um die geht es — zusammen mit der GIS-Gebiihr eingehoben
werden solle. Ein Ansinnen, das wiederum von den Kunst-
schaffenden wiist zuriickgewiesen wurde. Laut der WKO-
Sparte Maschinenhandel betrage der mégliche Schaden fiir
den heimischen Handel durch die Festplattenabgabe 135 Mio
Euro. Auch gefihrde die URA auf Festplatten bis zu 2.000
Arbeitsplitze. Offensichtlich iiberrascht von den heftigen Re-
aktionen will nun Minister Ostermayer in Einzelgesprichen
und einem runden Tisch eine Losung suchen.

_ DIE ZUKUNFT
LASST SICH STEUERN

SMART
AUSTRIA

wien.smart-automation.at

Fachmesse fiir industrielle
Automatisierung
Messe Wien, 6. — 8. Mai 2014.

Zeitgleich mit INTERTOOL und SCHWEISSEN / JOIN-EX

Eine Veranstaltung der
Q Reed Exhibitions
Messe Wien

ERFOLGREICH
BEARBEITEN

intertool

SCHWEISSEN

JOIN-EX—

Internationale Fachmesse fiir
Fertigungstechnik
Messe Wien, 6. — 9. Mai 2014.

Zeitgleich mit SMART Automation Austria www.intertool.at

Eine Veranstaltung der
‘ 2 Reed Exhibitions

Messe Wien
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DIE UNKLARHEITEN IN DER NEUEN EU-VERBRAUCHERRECHTE-RICHTLINIE

~Unklar und kompliziert”

Liest man die neue EU-Verbraucherrechte-Richtlinie, ist einiges unklar. Das liegt allerdings nicht nur am kaum
verstandlichen Juristendeutsch, sondern auch daran, dass die neue EU-Regelung ,teilweise schwammig ge-
troffen und kompliziert formuliert” ist, wie Juristen meinen. Wir haben ein Seminar des Handelsverbandes
besucht, in dem zwei Rechtsexperten versuchten Licht ins Richtliniendunkel zu bringen. Lesen Sie hier, in
welchen Punkten das gar nicht so einfach ist.

W ie die neue EU-Verbraucherrech-
te-Richtlinie ab 13. Juni von Un-
ternehmern im Alltag umgesetzt wird, ist
in manchen Punkten noch duflerst unklar
bzw. fragwiirdig. Die VKI Rechtsexpertin
Petra Leupold und der juristische Berater
des Handelsverbandes Christian Jahn mei-
nen dazu: ,Wir sind nicht gliicklich mit
der neuen Verbraucherrechte-Richtlinie.
Sie ist - aus juristischer Sicht - qualitativ
nicht gut gemacht. Sie ist sehr kompliziert,
was die Rechtsdurchsetzung natiirlich er-
schwert. Hindler wie Verbraucher werden
sich in der Praxis nicht auskennen!”

Die neue EU-Verbraucherrechte-
Richtlinie ist also kompliziert. Das be-
ginnt schon bei der Definition des An-
wendungsbereiches, der ja auf den ersten
Blick eigentlich klar geregelt scheint:
»Die neue Richtlinie gilt fiir alle Vertrige
zwischen Unternehmern und Verbrau-
chern.“ Rechtsexperte Jahn: ,Und schon
hier ist die Richtlinie durch etliche Aus-
nahmen durchléchert.

NACH ERMESSEN

Die ,allgemeinen Informationspflich-
ten“ sind speziell fiir den stationiren
Handel ein wesentlicher Punkt in der
neuen Richtlinie. Demnach muss der
Hindler den Verbraucher iiber Firme-
ninformationen (wie Name, Anschrift,
Telefonnummer), wesentliche Produkt-
eigenschaften, Umgang mit Verbraucher-
beschwerden, Gewihrleistung, Garantie,
Kundendienst, simtliche Zahlungspflich-
ten des Verbrauchers, Zahlungsmodaliti-
ten und Bindungsintensitit des Vertrags
(also Laufzeit und Méglichkeiten der Be-
endigung) in Kenntnis setzen. Und ganz
wichtig ist: Diese Informationen miissen
VOR Vertrags- also Kauf-Abschluss erfol-
gen - ,es reicht nicht, wenn sie dann auf
der Rechnung stehen®, erginzt Jahn. Die
Information kann schriftlich oder miind-
lich erfolgen, ,,da gibt es keine Formvor-
schrift. Das liegt also im Ermessen des
Hindlers - noch®, so Leupold, die davon

ausgeht, dass der EUGH dahingehend
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bald etwas vorschreiben
wird. Wichtig bei den
Informationspflichten ist
noch: Die Beweislast fiir
die Informationserteilung
trigt der Hindler! Und:
Die Informationen koén-
nen unterbleiben, wenn
sie sich unmittelbar aus
den Umstinden ergeben.
,Das heiflst: Wenn der
Hindler nur ein einziges
Ladengeschift besitzt,
muss er dem Kunden, der
vor ihm steht, nicht auch
noch extra die Adresse sa-
gen®, erklirt Jahn.

Natiirlich gibt es auch
beim Punkt allgemeine
Informationspflichten® eine Ausnahme:
Bei , Geschiiften des tiglichen Lebens, die
gleich bei Vertragsabschluss erfiillt werden®
muss der Hindler den Verbraucher nim-
lich nicht informieren. Wo da allerdings
die Abgrenzung liegt, weif$ niemand: ,Die
Richtlinie unterscheidet in dem Punkt
nicht zwischen einer Wurstsemmel und ei-
ner Waschmaschine. Der Hindler muss in
der Situation also selbst entscheiden. Ich
rate ihm, die Informationspflicht sicher-

heitshalber zu erfiillen®, so Jahn.

Auch die Riicktrittsrechte sind in der
neuen Richdinie genauestens geregelt.
Interessante Auswiichse hat das bei aufSer-
halb von Geschiftsriumen abgeschlosse-
nen Vertrigen bzw Fernabsatzvertrigen,
also auch im Onlinehandel, zB wenn es
um Dienstleistungen geht. Grundsitz-
lich ist es ja so, dass der Verbaucher eine
Riicktritesfrist von 14 Tagen hat (vorher
7 Tage). Bei der Erbringung einer Dienst-
leistung VOR Ablauf dieser Frist, etlischt
das Riicktrittsrecht aber natiirlich. ,,Der
Verbraucher kann ja nicht seine Wasch-
maschine reparieren lassen und danach
sagen, ich trete jetzt zuriick, ich zahle
nicht®, so Jahn. Aus diesem Grund gibt es
nun ein genau vorgeschriebenes Prozede-
re: Der Verbraucher muss schriftlich und

\
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Als unklar und kompliziert bezeichnen Juristen die neue EU-

Verbraucherschutz-Richtlinie.

ausdriicklich nach ,der Ausfithrung einer
Dienstleistung wihrend der Riicktritts-
frist* verlangen. Zudem muss er schrift-
lich bestitigen, dass er ,den Verlust des
Riicktrittsrechtes zur Kenntnis nimmt®.
Und all das muss der Unternehmer dann
auch noch im Vertrag festhalten. ,Liegt
all das nicht vor, kann der Kunde nach
der Waschmaschinenreparatur allerdings
doch sagen ,ich trete zuriick’ und der
Hindler kann keine Zahlung verlangen.
Klingt kompliziert — ist es héchstwahr-
scheinlich auch®, so Jahn zynisch.

SANKTIONEN

Bei Nichteinhalten der neuen Richtli-
nie drohen teilweise Sanktionen. Hilt
man zB die Informationspflichten nicht
ein, droht eine Verwaltungsstrafe von
1.450 Euro. Leupold dazu: ,Realistisch
gesehen, wird kaum ein Verbraucher eine
verletzte Informationspflicht anzeigen
- das ginge auch zu weit. Oder kénnen
Sie sich vorstellen, dass ein Kunde seinen
Hindler anzeigt, weil ihn der zB nicht aus-
fithrlich genug tiber die unternechmerische
Sachleistung informiert hat. Was sich
Leupold aber durchaus vorstellen kann:
»Es kann natiirlich sein, dass ein mif3-
giinstiger Mitbewerber zB eine Verletzung



der Informationspflicht anzeigt. Weil das
wire ja dann laut § 1 UWG ein Wett-
bewerbsvorsprung durch Rechtsbruch.®
Zudem wird der VKI ab 13. Juni vor-
aussichtlich Testkdufe durchfithren, um
zu iberpriifen, ob der Handel die neue
Richtlinie auch befolgt. Tut das ein Hiind-
ler nicht, wird der VKI rechtliche Schritte
einleiten. Wobei Leupold relativiert: ,Halt
sich ein Hindler nicht an die Richtlinie,
wird das natiirlich nicht sofort angezeigt.
Beim ersten Mal wird er wahrscheinlich
nur verwarnt. Erwischen wir ihn aber er-
neut, wird das Rechtsfolgen haben.*

SPEZIELLE FOLGEN

Bei auflerhalb von Geschiftsriumen
geschlossenen Vertrigen gibt es zusitzlich
noch spezielle Rechtsfolgen, die mit Si-
cherheit jedem Hindler weh tun: ,Infor-
miert der Hindler den Verbraucher nim-
lich nicht iiber die Kosten, hat er auch
keinen Anspruch auf die Kosten. Das
heif3t, der Verbraucher muss zB die Liefer-
kosten, wenn er nicht dariiber aufgeklirt
wurde, nicht zahlen®, erklirt Jahn. Auch
interessant: ,Wird iiber das Riicktritts-
recht nicht ordnungsgemifl informiert,
verlingert sich die Frist um 12 Monate.
Zudem gibt es keinen Wertersatz fiir die
Wertminderung durch Benutzung.“

Beide Seminare des Handelsverbandes
zum Thema neue Verbraucherrechte
waren restlos ausgebucht. ,Daran sieht
man, dass der Handel zumindest schon
weif3, dass mit 13. Juni 2014 ein neues
Gesetz in Kraft tritt. Was das aber genau
bedeutet, welche konkreten Anderungen
die Richtlinie mit sich bringt und was
schlussendlich alles zu tun ist, wissen die
wenigsten®, so Petra Leupold. ,Es ist halt
auch schwierig®, wie eine Vertreterin der
WKO iiberspitzt erginzt, ,etwas rechts-
konform zu gestalten und umzusetzen,
wenn es noch gar kein fixes, definiertes
Gesetz dazu gibt!“ Osterreich hitte ja -
wie auch alle anderen EU-Staaten - die
neue Richtlinie bis 13. Dezember 2013
in nationales Recht umsetzen miissen,
hat (,welch Wunder®) diese Frist aller-
dings versiumt. Zum Zeitpunkt des letz-
ten Seminars, Mitte Februar, gab es noch
immer kein abgesegnetes dsterreichisches
Gesetz - Experten rechnen auch erst im
April damit.

~KEIN GROSSER WURF*

»Nicht unbedingt ein grofler Wurf -
diese Richtlinie“, so Leupold, die auch
meinte, dass noch nicht abzusehen sei,
welche Auswirkungen die Richtlinie auf
den Handel genau haben wird. ,Immens

I

werden sie auf jeden Fall sein ...!

RAT & TAT

Steuertipps mit

Pendlerpauschale ab 2014!

GANZ EINFACH -
OSTERREICHISCH!

Ab 2014 andern sich die Bedin-
gungen fir das Pendlerpauschale;
die Fahrzeiten, die zu Zumutbarkeit
oder Unzumutbarkeit der Nutzung
eines oOffentlichen Verkehrsmittels
fuhren und damit die Hohe des Pend-
lerpauschales bestimmen, wurden
verkurzt.

Ab 1.1. 2014 qilt, sobald ein 6f-
fentliches Verkehrsmittel zumindest
fur den halben Arbeitsweg zur Verfu-
gung steht, Folgendes:

Fahrzeit ist weniger/gleich 60 Mi-
nuten in eine Richtung (inklusive
Geh- u Wartezeiten): immer kleines
Pendlerpauschale.

Fahrzeit ist mehr als 120 Minuten
(bestimmt w.o.): immer grofses Pend-
lerpauschale.

Bei einer Fahrzeit zwischen 61 und
120 Minuten ist zu bestimmen, wie
hoch die ,entfernungsabhangige
Hochstdauer” ist; diese berechnet
sich mit 60 Minuten + eine Minu-
te pro Entfernungskilometer. Liegt
man mit der kirzesten Offizeit un-
ter dieser ,entfernungsabhangigen
Hochstdauer”, steht nur das kleine
Pendlerpauschale zu, sonst das gro-
f3e (und ab 120 Minuten sowieso das
grof3e!).

Damit man diesen Irrsinn berech-
nen kann, gibt es seit Mitte Febru-
ar im Internet auf der Homepage
des BMF (www.bmf.gv.at) einen
.Pendlerrechner”. Auf Knopfdruck
konnen sich Arbeitnehmer das je-
weils fir sie geltende Pendlerpau-
schale ausrechnen. Der Ausdruck
ist fir den Anspruch auf Pendler-
pauschale und Pendlereuro rechts-
verbindlich. Er ist dem Dienstge-
ber zu Uberreichen (falls man das
Pendlerpauschale in der laufenden
Lohnverrechnung berucksichtigt ha-
ben moéchte — Ausdruck muss dem
Lohnkonto beigefligt werden) oder
Basis fur die Absetzbarkeit bei der
Arbeitnehmerveranlagung.

I
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Wer seinem Dienstgeber bereits
ein L34 abgegeben hat, muss dieses
bis 30.06. 2014 durch einen Aus-
druck des Pendlerrechners ersetzen.
Wird kein Formular beigelegt gibt es
ab 1.7.2014 kein Pendlerpauschale
mehr!

SACHBEZUG FUR KFZ
NUTZUNG - DECKELUNG
ERHOHT!

Achtung, ab 1.3. 2014 wird die
Sachbezugsverordnung  geandert!
Fur die Privatnutzung eines firmenei-
genen KFZ durch einen Dienstnehmer
sind 1,5 % des Anschaffungswertes
als Sachbezug beim Dienstnehmer
zu versteuern. Dieser Sachbezug war
bisher mit 600,- € p.M. in der Hohe
beschrankt. Diese Beschrankung
wird ab 1.3. auf 720,- € p.M. erhéht,
was de facto einem Anschaffungs-
wert von 48.000,- € entspricht (1,5
% x 48.000,- € =720,-).

Ab 1.3. 2014 muss also in den
Lohnverrechnungen Uberprift wer-
den, ob es Personen gibt, deren Auto
mehr als 40.000,- € gekostet hat und
der Sachbezugswert muss entspre-
chend angepasst werden.

Detail am Rande: Die steuerliche
Absetzbarkeit des KFZ als sol-
ches wird nicht auf 48.000,- € er-
hoht, hier bleibt der alte Wert von
40.000,- € erhalten, teurere Au-
tos bleiben fir die Finanzbehorde
, Luxus”.

Fir Dienstnehmer, die nur den hal-
ben Sachbezug versteuern mus-
sen, weil sie nur bis zu 500 km
p.M. privat fahren, betragt die neue
Hochstgrenze 360,- €.

Flir weitere Ausklnfte stehen Ihnen
lhre Rat & Tat-Steuerberater,
Kanzlei Jupiter unter (1) 278 12 95,
office@jupiter.co.at und

Dr. Michael Kowarik unter

(1) 892 00 55, info@kowarik.at,
gerne zur Verfligung.

Web: www.ratundtat.at
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GASTBEITRAG: DER TUCKENREICHE WEG ZUM DIGITALEN BINNENMARKT

Internet kennt keine Grenzen

Der Mitte September 2013 von der Europaischen Kommission veréffentlichte Entwurf fir eine Verordnung
zur Forderung des Telekom-Binnenmarktes sieht eine Reihe von Mafnahmen vor, die sowohl fur heimische
Telekom-Unternehmen als auch fur osterreichische Nutzerinnen und Nutzer gravierende Nachteile mit sich
bringen konnten. Ein Gastbeitrag von ISPA Generalsekretar Maximilian Schubert.

us Sicht der Anbieterinnen und

Anbieter ist die Schaffung eines
einheitlichen  europidischen  digitalen
Binnenmarktes grundsitzlich ein Schritt
in die richtige Richtung. Das Internet
kennt keine nationalen Grenzen, die
digitalen Mirkte der Mitgliedsstaaten
derzeit jedoch sehr wohl. Wie das Ziel
des digitalen Binnenmarktes nun er-
reicht werden soll, dariiber herrscht noch
Uneinigkeit.

KLEINE BETREIBER
BENACHTEILIGT

Kleinere und mittlere Anbieter treiben
die Innovation voran und sichern die Ver-
sorgung lindlicher Gebiete. Doch gerade
sie werden in dem EU-Vorschlag benach-
teiligt. Ganz besonders Osterreich ist ein
Telekommarkte, der sich auch aufgrund
seiner Topographie durch zahlreiche klei-
nere und mittlere Internet Service Provi-
der auszeichnet. Diese bieten traditionell
flexible und individuelle Produkte an,
verfligen iiber eigene Leitungsinfrastruk-
tur und versorgen damit auch lindliche
Regionen. Vor diesem Hintergrund sorg-
te der vorgeschlagene Erwigungsgrund
38 der Verordnung, in dem die Annah-
me aufgestellt wird, dass bereits das Vor-
handensein von zwei Anbieterinnen bzw.
Anbietern von Glasfaser-Infrastruktur
geniigend seien, um von Wettbewerb zu

sprechen, fiir grofSe Ablehnung.

Hinzu kommt, dass den so genannten
virtuellen ~ Vorleistungsprodukten  ge-
geniiber klassischen Entbiindelungspro-
dukten der Vorzug gegeben werden soll.

AM PUNKT

DIGITALER BINNENMARKT
betrifft auch die kleinen ISPs.

EU-VORSCHLAG
benachteiligt die kleinen Provider, da sie die
Schwelle fiir den Wettbewerb herabsetzt.

VORZENSUR
Der EU-Vorschlag zwingt die Betreiber zur
Filterung von Webinhalten.
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Ganz besonders fiir kleine innovative Serviceprovider mit eigener Infrastruktur,
wie hier Gerhard und Gerhard N6hmer von Expert N6hmer, droht Ungemach von Seiten
der EU. Der Kommissions-Vorschlag fiir die Schaffung eines ,digitalen Binnenmarktes”

Derartige ,virtuelle® Produkte bieten
primir Vorteile fiir grofe, multinationale
Telekomunternehmen, die eine Vielzahl
von Kundinnen und Kunden mit stan-
dardisierten  ,one-fits-all“ Internetzu-
gangsprodukten versor-
gen wollen.

Kleine ISPs, die der-
artige Produkte zum
Beispiel zur Erginzung
ihres Portfolios neben
Kabel-Access-Produk-
ten anbieten, wiirden
durch den Wegfall der
Maglichkeit der klassischen Entbiinde-
lung jedoch klar benachteiligt, was sich
mittel- und langfristig negativ auf Pro-
duktvielfalt und Wettbewerb und somit
auch auf den Endkundenpreis auswirken
wiirde.

Derartige ,virtuelle” Produk-
te bieten primar Vorteile fur
grofRe, multinationale Kon-
zerne, die eine Vielzahl von
Kundinnen und Kunden mit
standardisierten ,,one- size-
fits-all” Internetzugangspro-
dukten versorgen wollen.

bevorzugt vor allem die groBen Player.

STEIGENDE PREISE

Ein weiterer kritischer Punkt sind
Endkundenpreisbeschrinkungen fiir in-
ternationale Verbindungen. Sie drohen
die Kosten fiir Inlands-
gespriche in die Hohe

zu treiben.

Die von der Kom-
mission vorgeschlage-
nen Beschrinkungen
fiir Kosten von inter-
nationalen Gesprichen
stellen leider nur auf
den ersten Blick eine positive Entwick-
lung fiir die Endkundinnen und -kunden
dar. Derartige Eingriffe bringen zahl-
reiche Risiken mit sich. So dndern sich
beispielsweise die anfallenden Kosten der
Telekomunternehmen — uw.a. aufgrund



langfristiger Vertrige — nicht. Daher
miissten in Zukunft die Aufwendungen
fur Auslandsgespriche nicht mehr nur
von jenen Nutzerinnen und Nutzern ge-
tragen werden, die sie verursachen, son-
dern wiirden iiber erhohte Grund- und
Gesprichsgebiihren an alle Kundinnen
und Kunden weitergegeben. Gleichzeitig
wiirde in einen funktionierenden Markt
eingegriffen, dessen Preise sich, auch auf-
grund der vor kurzem erlassenden Roa-
ming III-Verordnung der Europiischen
Union, seit Jahren kontinuierlich im
Sinkflug befinden und den Userinnen
und Usern immer giinstigere Gespriche
ermdglichen.

PROVIDER ALS ZENSOREN

Ein Punkt, der hingegen zweifelsohne
an den Grundsitzen des Internet riittelt,
ist der Vorschlag der Kommission fiir
die Zwecke der Verhiitung oder Verhin-
derung von schweren Verbrechen aktiv
in den Datenverkehr einzugreifen, um
Inhalte zu blocken und zu filtern. Abge-
sehen davon, dass derartige Mafinehmen
einer Vorzensur gleichkimen, wiirde ein
solches Gebot zur Filterung der digitalen
Inhalte das in der E-Commerce-Richtli-
nie statuierte Haftungsprivileg fiir Inter-
net Service Provider unterlaufen. Werden
die Anbieter zu einem aktiven Eingriff in
die Datenstrome ihrer Kunden verpflich-
tet, konnen sie sich nicht mehr wie bis-
her auf ihr Haftungsprivileg berufen und
kénnten in weiterer Folge unter Umstin-
den auch fiir rechtswidrige Handlungen
ihrer Kundinnen und Kunden zur Ver-
antwortung gezogen werden.

Ein derartiges Haftungsrisiko stellt fiir
die Unternehmen eine
ernsthafte  Bedrohung
ihrer Geschiftsgrundla-
ge dar. Wie sensibel die
Themen der Haftungs-
privilegierung sowie der
Uberwachungspﬂich—
ten der Anbieter sind,
verdeutlichen die zahl-
reichen dazu derzeit vor
dem EuGH anhingi-
gen Verfahren (z.B. Vorratsdatenspeiche-
rung, kino.to).

NATIONALE KONTROLLE

Der Verordnungsentwurf riumt zu-
dem der Europiischen Kommission
ein Vetorecht bei der Auferlegung von
MafSnahmen durch die nationalen Re-
gulierungsbehérden ein. Aufgrund der
Nihe zu den nationalen Mirkten und
der langjihrigen Erfahrung sind natio-
nale Regulierungsbehérden (NRB) am

Werden die Anbieter zu
einem aktiven Eingriff in die
Datenstrome ihrer Kunden
verpflichtet, (...) kénnten sie
in weiterer Folge unter
Umstanden auch fir rechts-
widrige Handlungen ihrer
Kunden zur Verantwortung-
gezogen werden.

besten mit den Be-
sonderheiten  des
jeweiligen Marktes
vertraut. Ein di-
rekter  Durchgriff
der Kommission
in den Markt eines
Mitgliedstaates er-
scheint daher unan-
gemessen und iiber-
schieflend.  Trotz
eventueller Mingel
nationaler ~ Regu-
lierungsbehorden
sind diese dennoch
am besten geeignet,
um das Vorhanden-
sein von effektivem
Wettbewerb auf
den verschiedenen
Heimmirkten zu
bewerten und ge-
gebenenfalls  Maf3-
nahmen zur Stimu-
lierung des Marktes
anzuordnen. Wih-
rend die vorgeschla-
gene De-facto-Knebelung der nationalen
Regulierungsbehérden abgelehnt wird,
sollten stattdessen verstirkt Richt- und
Leitlinien erlassen werden, die anschlie-
Bend von den nationalen Regulierungs-
behérden unter Beriicksichtigung der je-
weiligen Marktbesonderheiten umgesetzt
werden.

PROBLEMFELD
EUROPAISCHE ZULASSUNG

Eines der Hauptziele des Verordnungs-
entwurfs, nimlich die Reduzierung der
biirokratischen Belastung durch die Ein-
fithrung einer EU-wei-
ten Einzelgenehmigung
fiir das Anbieten von
Kommunikationsdiens-
ten sowie einheitliche
Geschiftsbedingungen,
ist sicherlich zu begrii-
Ben. Allerdings sind
die geplanten Regelun-
gen komplex, schwer
zu verstechen und der
potenzielle Nutzen der vorgeschlagenen
Methoden scheint sehr begrenzt zu sein.

Osterreich ist ein Mitgliedstaat mit ei-
nem — europaweit betrachtet — tiberdurch-
schnittlich hohen Maf{ an Konsumen-
tenschutz, da zahlreiche EU-Vorgaben
von den 6sterreichischen Stellen durch
strenge Auflagen an die Unternehmen
(z.B. DPapierrechnung) — freiwillig —
yubererfullt“ wurden. Ein einheitliches
Zulassungssystem sowie einheitliche Ge-
schiftsbedingungen diirfen daher nicht

HINTERGRUND

ISPA Generalsekretar Maximilian Schubert, sieht die Vorschlage der
EU-Kommission fiir einen digitalen Binnenmarkt durchaus kritisch.

dazu fithren, dass Anbieterinnen und
Anbieter aus Mitgliedstaaten mit einem
niedrigeren Konsumentenschutzniveau
bevorteilt werden.

DER STAND
DER DISKUSSION

Uber die Zukunft der Verordnung
wird das Europiische Parlament voraus-
sichtlich Anfang April entscheiden. Die
Abinderungsantrige der beiden zustin-
digen Komitees liegen noch nicht ab-
schlielend vor, offensichdlich ist jedoch,
dass sich mehrere Mitglieder ausdriick-
lich gegen die umstrittenen Passagen in
Erwigungsgrund 38 sowie fiir eine Ein-
schrinkung jener Absitze, die eine Fil-
terung von Internetinhalten vorsehen,
ausgesprochen haben. Nun bleibt zu
hoffen, dass das Europiische Parlament
den Empfehlungen der Ausschiisse folgt
und der Wettbewerb am europiischen
Telekommarkt nicht ,Wahlzuckerln“ an
europiische Vieltelefonierende und inter-
nationale Grof8konzerne geopfert wird.

Von zentraler Bedeutung wird es somit
sein, den Osterreichischen Vertreterinnen
und Vertretern die Tragweite der Ent-
scheidungen vor Augen zu fithren und sie
aufzufordern sich aktiv fiir die dsterreichi-
schen Interessen einzusetzen. Die ISPA,
der Dachverband der &sterreichischen
Internetwirtschaft, unterstiitzt diesen Mei-
nungsbildungsprozess sowohl auf natio-
naler als auch auf europiischer Ebene u.a.
durch  Stellungnahmen, Publikationen,
Pressearbeit und Veranstaltungen. m
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TRADITIONELLES SORTIMENT: VERKAUFSBILANZ 2013

Bedenkliche Entwicklung

Gewaltige Umsatzeinbriche in der UE, ein nur mehr schwach wachsender Weiswarenmarkt und ein - nach
wie vor - relativ stabiler Kleingeratemarkt - das sind die Eckpunkte der Verkaufsbilanz fir das traditionelle
Sortiment im vergangenen Jahr. Eines ist in dieser Entwicklung nicht nachvollziehbar: Die Internet-Verkaufe
wachsen zulasten des stationaren Handels - womit man rechnen musste. Was allerdings nicht zu erwarten
war: Sie wachsen besonders stark bei den hochpreisigen Geraten ...

ieses Phinomen ist nicht nur etwa

(wo es noch einigermaflen nach-
vollziehbar ist) bei Digitalkameras festzu-
stellen, bei denen der Internethandel im
November 2013 bereits 33% des Umsat-
zes generieren konnte, sondern auch bei
der Unterhaltungselektronik. Hier stieg
der Internet-Umsatz generell zwar nur
von 16% auf 17%, aber der Anteil an
groflen Bildschirmen dafiir gewaltig: So
betrug der Anteil des stationiren EFH
bei Bildschirmgroflen iiber 43 Inches
nur noch 45%, wihrend deren Anteil,
der iiber das Internet verkauft wurde,
auf 53% angestiegen ist. Im Gegenzug
stiegen die stationdren Verkdufe bei billi-
geren TV-Geriten. Unverstindlich, aber
wohl mit ein Grund, warum die FH-Um-
sitze so stark auf Talfahrt sind.

Generell ging der Wertumsatz mit Ge-
riten der Unterhaltungselektronik um
16% zuriick, der des EFH aber um
16,9%. Der Umsatz im Nichtfachhandel
sank hingegen nur um 11,7% und jener,
der iiber andere Kanile lief, sogar nur um
9,2%. Beschleunigt wurde dieser Verfall
nicht nur durch eine deutliche Kaufzu-
riickhaltung, sondern auch durch generell
gesunkene durchschnittliche Verkaufs-
preise, die sich besonders bei TV-Geriten
(Marktanteil 68%) auswirkten. Weil aber
auch die anderen Video-Produktgruppen
weiter riickldufig waren, gab es in die-
sem Segment (Marktanteil 80%) einen
Umsatzriickgang von 17% (Wertumsatz
-120 Mio Euro). Auch in den anderen
Segmenten sank der kumulierte Umsatz:
Static Audio -7%, Portable Audio -10%
und Navi-Gerite ebenfalls -10%.

WEISSWARE STAGNIERTE
ZULETZT

Auch die groflen Hausgerite konnten
sich dem Trend nur schwer entziehen.
Thr kumulierter Umsatz stieg zwar noch
marginal um 1%, stagnierte aber in den
letzten beiden Monaten bei +-0% Zu-
wachs. Waren die Stiickverkiufe iiber das
ganze Jahr betrachtet noch durchwegs im
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Plus, so begannen
in den letzten bei-
den Monaten auch
die  Stiickumsitze
in einigen Gruppen
wegzubrechen. Par-
allel dazu gab es im
November/Dezem-
ber auch vermehrt
Einbriiche bei den
erzielten Durch-
schnittspreisen. Was
den EFH besonders
getroffen hat, denn,
stiegen dessen Um-
sitze kumuliert noch
mit +1,8% {iber dem
Markt, so gingen sei-
ne Umsitze in den
letzten beiden Monaten um 1,4% zuriick
und auch der Kiichenméobelhandel muss-
te ein Minus von 1,6% hinnehmen. Eine
Entwicklung, die dem Nichtfachhandel

ein Umsatzplus von 11% einbrachte.
KLEINGERATE LEGTEN ZU

Der Wertumsatz mit elektrischen
Kleingeriten legte 2013 um 3% auf rund
362 Mio Euro zu — eine Steigerung an
der auch der Elektrofachhandel (eben-
falls Wert +3%, Stiick +1%) partizipierte,
wihrend der Nichtfachhandel nur +2%
(+3% Stiick) erzielen konnte. Ein Ergeb-
nis, das wohl auf den Verkauf teurerer
Gerite etwa bei Staubsaugern (Marke-
anteil 24%, Stiick +2%, Preis +3%),
Dampfstationen (Marktanteil 5%, Stiick
-2%, Preis +9%) und Espressomaschi-
nen (Markranteil 25%, Stiick +1%, Preis
-1%) zuriickzufiihren ist.

Aber auch bei den Kleingeriten mach-
te sich das eingangs zitierte Phinomen
Internet-Verkauf bemerkbar. So stieg der
Stiick-Marktanteil des Internet-Handels
generell von 12% auf 13%, aber zB bei
Mundhygienegeriten von 19% auf 22%
und bei Staubsaugern von 13% auf 15%.
Dessen Wert-Marktanteil verinderte sich
in diesem Jahr aber nicht und liegt bei

FH-Umsatze auf Talfahrt: Die Verkaufsbilanz 2013 fiir das
traditionelle Sortiment zeigt wenig erfreuliches.

W.

At bixel \.‘.

16%. Bei Zahnpflege-Geriten hingegen
erreichte er 26% und bei Staubsaugern
16%.

FAZIT DARAUS

Auf den kommenden Aufschwung der
Weltwirtschaft und dem damit im End-
effekt verbundenen Ende der Konsum-
bremse auch in Osterreich zu warten,
wird als Uberlebensstrategie im Elektro-
handel allein nicht reichen. Zu deutlich
ist der Trend in Richtung Internet-Ein-
kauf. Besonders wenn man sich vergegen-
wirtigt, dass sich dieser stark in Richtung
hoherwertiger Gerite entwickelt — bisher
eine Domine des Fachhandels. Man wird
also um eine verniinftige Multichannel-
Strategie nicht herum kommen, will man
nicht auf immer groflere Netz-Marktan-
teile verzichten.

Zudem wird man sich gerade im Be-
reich der Unterhaltungselektronik auf
ein stark geindertes Lieferantenumfeld
einrichten miissen, betrachtet man die
Entwicklung in dieser Szene — etwa bei
Philips und Sony. Beides bedeutet einen
erheblichen Strategie-Wechsel fiir den
traditionellen Elektrofachhandel — und
eine gewaltige Aufgabe fiir dessen Koope-

rationen. u
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Alles nur gefalscht

Eine detaillierte Studie des Mobile Manufactures Forum,
dem Verband der Mobiltelefonhersteller, wirft neues Licht auf
den Handel mit gefilschten Mobiltelefonen. Demnach ergebe
sich durch den Schwarzmarkthandel mit diesen Geriten fiir die
Industrie ein jihrlicher Verlust von rund 6 Mrd Dollar.

,Unsere Nachforschungen haben ergeben, dass 2013 circa
148 Millionen gefilschte und minderwertige Mobiltelefone im
offiziellen Einzelhandel verkauft wurden, wobei wir davon aus-
gehen kénnen, dass die Zahl der im inofhziellen Handel, iiber
Online-Auktionshiuser und am lokalen Schwarzmarkt ver-
kauften Telefone sogar noch héher liegt”, so Michael Milligan,
Generalsekretir des Mobile Manufacturers Forum (MMF).
Alleine in Indien machen die gefilschten Handys mehr als
20% des Mobiltelefonmarktes aus und verursachen jihrliche
Umsatzeinbuflen in Hohe von 1,5 Milliarden US-Dollar, sowie
Verluste in Hohe von 85 Millionen US-Dollar bei den direk-
ten Steuern und 460 Millionen US-Dollar bei den indirekten
Steuern.

Ein Problem sei allerdings nicht nur der unmittelbare wirt-
schaftliche Schaden. Gefilschte Mobiltelefone enthalten oft
nachweislich bedenklich hohe Konzentrationen an gefihrlichen
Chemikalien und Schwermetallen wie Blei. Mithilfe der Inter-
netseite www.spotafakephone.com sollen nun Konsumenten
potenziell gefihrliche gefilschte Mobiltelefone, Akkus und La-

degerite identifizieren und vermeiden kénnen.

VENTOCOM.COM

Ruckkehr

Geriichte gibt es ja schon
linger, jetzt haben sie sich aber
bestitigt: Michael Krammer
will es offensichtlich wissen
und mit einem neuen virtu-
ellen Netzbetreiber auf den
Markt kommen, wie er ge-
geniiber der APA andeutete.
Mit an Bord ein weiteres be-
kanntes Gesicht. Sabine Bau-
er, echemals Geschiftsfithrerin
Vertrieb und Customer Care
ist ebenfalls Partner bei Ven-
tocom.com. Unter welcher
Marke der MVNO auf den Markt kommyt, ist allerdings noch

nicht bekannt.

Michael Krammer, ehemals CEO
von Telering und Orange, plant
offensichtlich ein Comeback auf
dem oOsterreichischen
Mobilfunkmarkt.

Die Strategie des neuen Betreibers klingt bekannt: Mobil-
funk ohne versteckte oder Zusatzkosten fiir den Endkunden
und ohne Risiko fiir den Vertriebspartner, heifit es auf der Web-
page von Ventocom.com.

EINBLICK

,Damit sind wir schneller und un-
komplizierter fur unsere Kunden.”

L Wir haben diesen Kanal immer
gepflegt.”
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Es ist jetzt nicht so, dass Al eine heilige Kuh schlachtet. Aber
dass der Betreiber fiir seine Al Business Partner ein Verin-
derungsprogramm auflegt, spricht Binde. Die Grundlagen
des Marktes verindern sich. Hardware bleibt zwar weiterhin
ein wichtiges Segment fiir den Telekom-Fachhandel, aber A1
will seine Partner in Richtung Service trimmen. Das erklirte
Ziel ist, diesen Vertriebskanal breiter aufzustellen und wider-
standsfihiger zu machen.

Wer sich jetzt denkt, dass betrifft nur den Business-Sektor,
der sollte nochmals innehalten. Die Ertrige der Netzbetrei-
ber sind nicht nur durch den Wettbewerb bei den Tarifen
und den Kosten fiir den Netzausbau unter Druck. Vielmehr
knabbern Anwendungen wie Whatsapp immer mehr an den
Bilanzen der Mobilfunker, indem sie Goldesel-Diensten wie
SMS das Wasser abgraben. Es ist die Klage, die man schon
fast mantra-artig seit einigen Jahren héren kann. Over-the-
Topp-Anbieter setzen mit ihren Anwendungen auf der Infra-
struktur der Netzbetreiber auf und ziehen Umsitze ab. Die
Betreiber bleiben dagegen auf den Kosten fiir das Netz sitzen,
ohne dass sie am Umsatz beteiligt sind. Ganz im Gegenteil —
mit der immer besseren (und teureren) Infrastruktur schaffen
sie perverserweise erst die Voraussetzungen unter denen diese
Anbieter {iberhaupt existieren konnen.

Fiir die Mobilfunker ergeben sich da nur wenige Méglichkei-
ten. Sie konnen sich auf die Rolle des Infrastrukturbetreibers
zuriickziehen oder selbst neue Anwendungen wie Cloud-
Services fiir Unternehmen oder Endkunden kreieren, um
ihre Kunden bei der Stange zu halten. Das alles zusammen
heifit aber auch, das fiir solche Grundlagen des Business’, wie
die Stiitzung fiir 0 Euro-Handys immer weniger Geld vor-
handen ist. Gut, auch das ist eine Melodie, die der Fachhan-
del schon seit lingerem in unterschiedlichen Tonarten hort.
Ich glaube allerdings, dass es in diesem Jahr wirklich ernst
wird. Wo bleibt der Handel? Der Handel muss in Zukunft
noch konsequenter als bisher seinen Kunden Gesamtpakete
aus Hardware, Tarif, Services und Zubehér bieten. Vor al-
lem im Zubehérgeschift lasst sich noch viel Geld verdienen
und der zweite Teil unserer Zubehorstory in dieser Ausgabe
kann dazu einen Anhalt geben. Aber — wie unsere Gesprichs-
partner nicht miide wurden, zu betonen — der Fachhandel
hat beim Zubehdr meistens nur eine Chance, nimlich beim
Kauf des Hauptgerits. Wer sich nicht in diesem Moment
auch als Partner fiir das Zubehor etabliert, hat den Kunden
verloren. Dabei ist gerade dieses Feld im Wachsen. Denn vie-
le Apps fressen sich nicht nur in die Bilanzen der Betreiber,
sie erfordern auch interessantes und vor allem auch margen-
trichtiges Zubehor.

Aupio @

Die Audioversion gibt's als Download
auf @elektro.at oder mittels QR-Code
direkt aufs Smartphone.
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MOBILE WORLD CONGRESS — VON KURS HALTEN, KURSKORREKTUREN UND KEHRTWENDEN

Die Karten neu gemischt

Der Mobile World Congress ist in diesem Jahr mit dem Redaktionsschluss fir diese Ausgabe zusammenge-
fallen. Die wichtigsten Highlights und Trends von der Mobilfunkmesse wollen wir trotzdem fur Sie in dieser
Ausgabe mitnehmen. Denn die Mobilfunkwelt ist in Bewegung, wie man in Barcelona sehen konnte.

@elektro.at via STORYLINK: 1403034

ie Stars sind natiirlich die neuen

Smartphones und hatte Barcelona
auch dieses Jahr einiges zu bieten. Gleich-
zeitig lasst sich an Hand der Neuvorstel-
lungen auch ein guter Teil der Strategie
des jeweiligen Herstellers ablesen. Bes-
tes Beispiel ist das neue Flaggschiff von
Sony, das Xperia Z2. Wie schon beim
Vorginger hat Sony auch dieses Mal
nur das Beste vom Besten in das Ge-
rit integriert: angefangen von der 20,7
Megapixel-Kamera mit groffem Exmor-
Fotochip, iiber ein 5,2 Zoll Full HD-
Display mit der jiingsten Bildverbesse-
rungstechnologie aus dem Hause Sony
bis hin zum neuesten 2,3 GHz-Quad-
core-Prozessor. Dazu gibt es auch eine
digitale Gerduschunterdriickung, wie sie
bereits von Headsets bekannt ist. Das
Ganze ist in ein gegen Staub und Was-
ser nach IP55/58 geschiitztes Gehiuse
verpackt.

Dazu hat Sony gleichsam als groflen
Bruder das besonders schlanke Xperia
Z2 Tablet gestellt, das iiber das gleiche
technische Innenleben verfiigt, aber mit
einem 10,1 Zoll Display aufwarten kann.
Beide Gerite sollen im Laufe des zweiten
Quartals fiir 649 Euro (UVP) auf den
Markt kommen.

HTC: STARKE
IN DER MITTELKLASSE

HTC hat dieses Jahr fiir sein Highend-
Smartphone HTC One den prestige-
trichtigen ,Best Smartphone Award“
erhalten. Doch dieses Jahr will der Her-
steller aus Taiwan offensichtlich mehr in

AM PUNKT

SONY MOBILE COMMUNICATIONS
setzt erfolgreiche Highend-Strategie fort.

HTC

nimmt die Mittelklasse mit zwei neuen Desi-
ren-Modellen aufs Korn und will mit Preis/
Leistungsverhaltnis punkten.

EMPORIA
stellt sein erstes Android-Smartphone vor.
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1) Der Nabel der Mobilfunkwelt, war mit dem Mobile World Congress wieder in Barcelona.
2) Sony Mobile Communications prasentierte sein neues Flaggschiff Xperia Z2 und das Xpe-
ria Z2 Tablet . 3) HTC will in der Mittelklasse punkten und stellte das HTC Desire 816 vor.

der Mittelklasse punkten, hat doch der
Hersteller aus Taiwan zwei neue Vertreter
der Desire-Familie vorgestellt: Das HTC
Desire 816 und das HTC Desire 610, die
im Segment der oberen Mittelklasse plat-
ziert sind.

Dazu kombiniert das HTC Desire 816
Elemente aus der HTC One-Familie
mit Farben und hochwertigen Materia-
lien. Erklirtes Ziel: Ein Smartphone mit
dem bestmoglichen Preis/Leistungsver-
hiltnis, das Spaf$ macht, auf den Markt
zu bringen. Denn das HTC Desire 816
verfiigt nicht nur tiber ein 5,5 Zoll Dis-
play sowie die vom HTC One bekannten
BoomSound-Lautsprecher und einen 1,6
GHz Quad-Core-Prozessor, es integriert
auch die HTC-News Oberfliche Blink-
Feed und bietet eine 13 MP-Kamera. Das

Gerit soll bereits im April fiir 378 Euro
auf den Markt kommen.

Flankiert das Gerit durch das HTC
Desire 610, das vor allem als ein leistba-
res Entertainment-Smartphone iiberzeu-
gen soll. Vom groflen Bruder unterschei-
det es sich in erster Linie durch das etwas
kleiner Display (4,7 Zoll) und den etwas
geringeren Preis (349 Euro UVP).

SENIOREN-SMARTPHONE

Ein sehr breites Sortiment an neuen
Geriten hat Emporia in Barcelona vor-
gestellt. Darunter auch das erste Andro-
id-Smartphone des Unternehmens. Fiir
das emporiaSmart haben die Linzer das
Betriebssystem Android 4.3 weitgehend
adaptiert, um die Benutzung so weit wie



moglich zu vereinfachen. Telefonieren
und SMS versenden ist besonders ein-
fach, mit einer Wischbewegung kann
man den zweiten personalisierten Home-
screen erreichen. Hier finden sich die
wichtigsten Kontakte, Anrufbeantworter
und die emporia Notruffunktion. Auf der
Riickseite des Geriites befindet sich der
bekannte Notrufknopf.

KEHRTWENDE

Bei Nokia haben sich die Geriichte be-
wahrheitet: Mit dem Nokia X, X+ und
XL stellen die Finnen drei Smartphones
mit einem stark modifizierten Android-
Betriebssystem vor. Die Idee dahinter, auf
den Smartphones sollen sowohl Android-
Apps, als auch Microsoft, als auch Nokia-
eigene Anwendungen laufen. Auf der
Oberfliche finden sich damit Windows-
Kacheln sowie Android-Apps, aber keine
Google-Dienste. Das Hauptargument der
neuen Smartphone-Familie ist aber wohl
der Preis: Das Nokia X soll bereits fiir 89
Dollar in Asien auf den Markt kommen.

CONNECTED LIVING

Living, das Leben in der vernetzten Stadt.
So hat es in Barcelona wieder viele Gad-
gets zur Heimvernetzung zu schen gege-
ben. Darunter auch der Wiener Hersteller
QGate. Dieser stellte in Barcelona die App
QGuard vor, mit der der bekannte mo-
bilfunkfihige Zwischenstecker des Unter-
nehmens zur Basisstation fiir eine Alarm-
anlage wird. Die QGate-Basisstation zB
im Ferienhaus, registriert Temperatur, Ge-
riusche, Lichtverinderungen und Strom-
verbrauch. Wird Unerwiinschtes wie etwa
Frostgefahr erkannt, wird der Ferienhaus-
besitzer via SMS benachrichtigt. An der
Basisstation angeschlossene Heizgerite
kénnen dann automatisch oder vom User
via Smartphone aus der Ferne geschalten
werden. Des Weiteren werden auch unge-
wohnliche Gerduschpegel oder Lichtver-
inderungen an den Nutzer der QGuard
Smartphone App weitergeleitet. Aber auch
das Thema Wearable Devices wurde weiter
vorangetrieben. Sony stellte ja mit seinem
SmartBand ein Fitness-Armband vor, das
zusammen mit Lifeblog-App das gesamte
Leben des Trigers dokumentieren soll.

I
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Emporia stellte
in Barcelona sein
erstes Android-
Smartphone,
das emporiaS-
mart, vor. Das
Gerat zeichnet
sich durch eine
vereinfachte
Benutzerober-
flache aus, die
direkten Zugang
zu den wichtigs-
ten Funktionen
bietet.

Sony Mobile nahm die Wearable Devices mit
seinem SmartBand aufs Korn: Das Armband
soll zusammen mit Lifeblog-App das Leben
des Tragers dokumentieren.

®elektro.at bietet mehr Information
via STORYLINK: 1403034

Einen eigenen Schwerpunkt auf der

Messe bildete dieses Jahr Connected

Woran erkennt man einen
Expert Elektrofachhandler?

Am richtigen Riecher?

Am
Klartext, den sjo Spricht?

Am Herz fiir Technik?

§ Man erkennt ihn am Erfolg.

Werden auch Sie Expert-Partner und nutzen

Walter und Erna Sie die vielen Vorteile, die Ihnen die weltweit

Prommegger groBte Elektrofachhandels-Organisation bietet.
!Expert Prommegger Alfred Kapfer hat ein offenes Ohr fiir Sie:
in Grossarl

07242/290 700 oder a.kapfer@expert.at
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NEUSTART FUR DIE A1 BUSINESS PARTNER

Service statt Hardware

A1 will sein Business Partner Programm bis 2015 auf eine neue Basis stellen. Denn der Betreiber will diese
Gruppe von Top-Partnern von einem UbermafSigen Verlass aufs Hardwaregeschaft abstillen und hin zu noch
mehr Service und Dienstleistung entwickeln — womit dieser wichtige Vertriebskanal nach den Planen von Al
insgesamt widerstandsfahiger und auch homogener werden soll.

s war eine illustre Runde, die sich

Mitte Februar im Wiener Haupt-
quartier von Al versammelt hatte. Al
Vertriebsleiter Martin Schmutz und Ger-
hard Oberauer, Leiter Exclusiv Retail
Partner, hatten die 20 Business Partner
unter dem Motto ,Restart Business Part-
ner for 2015“ nach Wien geladen.

Den Anstof§ zu diesem Programm gab
die derzeitige Verinderung auf dem
Telekom-Markt. Diese  Umstellungen
finden nicht nur in einem sehr hohen
Tempo statt, sie stellen auch die Basis in
Frage, auf der viele Business Partner ihr
Geschift betreiben. Wie radikal dieser
Wandel stattfindet, brachte zum Anfang
der Veranstaltung Andreas Rockenbauer
in seinem Gastvortrag ,,Shift.Happens®
auf den Punkt. Aber der E&W-Herausge-
ber sprach nicht nur iiber die Rasanz des
Wandels, sondern auch iiber die Wahr-
nehmung der Verinderung, und wie uns
oft gerade die eigene Erfahrung bei der
richtigen Einschitzung der Situation im
Weg stehen kann. ,Man muss nicht weit
zuriickgehen. Wenn man sich die Top 10
Unternehmen der Forbes 100 ansicht, so
hat sich diese Liste innerhalb von zehn
Jahren total verindert. Die heutigen Fith-
rer der Liste, Google und Facebook, waren
damals noch nicht einmal in der Wertung.
Dafiir sind andere Unternehmen ver-
schwunden®, so Rockenbauer. ,,Das zeigt,
dass vergangene Erfolge iiberhaupt nichts
dariiber aussagen, wie ein Unternechmen
in Zukunft bestehen kann. — Und es zeigt,
dass man mit Erfahrung und, das haben

AM PUNKT

A1 BUSINESS PARTNER
sollen in Zukunft mehr Dienstleistung anbie-
ten bis zum IT-Outsourcing..

HARDWARE
Verliert an Bedeutung, Anteil soll reduziert
werden.

HOMOGENER
Autorisierungsmodell und Best Practice fur
eine homogenere Gruppe
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A1 Bereichsleiter Vertrieb Martin Schmutz er6ffnete den Workshop A1 Business
Partner 2015: Der Workshop bildete den Auftakt zu einer Neuausrichtung des

wir schon immer so gemacht” alleine den
langfristigen Erfolg nicht sichern kann.“

NUR DER WANDEL
IST BESTANDIG

Nach dieser Eroffnung war es kein
Wunder, dass Oberauer sein Statement
und das Motto Heraklits ,Nichts ist so
bestindig, wie der Wandel® stellte, um
den anwesenden Business Partnern einer-
seits die augenblickliche Markesituation
darzulegen und um andererseits die neu-
en Moglichkeiten aufzuzeigen, die es fiir
die Business Partner gibt.

»Wir miissen antizipieren, was die Zu-
kunft bringt. Die Grundlagen des
Telekom-Business’ dndern sich gerade
nachhaltig. Was in Zukunft massiv zu-
legen wird, ist der Datenverkehr. Des-
wegen hat Al mehr als 1 Mrd Euro
fir die LTE-Frequenzen auf den Tisch
gelegt. Dafiir stagnieren Sprach- und

Business Partnerprogramms des Betreibers.

SMS-Kommunikation— umsatztechnisch
gesehen. Unter diesen Umstinden ist zB
die Zukunft einer breiten Palette von 0
Euro-Smartphones nicht garantiert®, so
der Leiter ERP. ,,Gleichzeitig gibt es neue
Beditigungsfelder, wo die Al Business
Partner nicht nur mitspielen, sondern
auch gestalten kénnen. Konkret eréffnen
sich bei Services und IT-Produkten neue
Maglichkeiten fiir die Partner.“

In den vergangenen sechs Monaten hat
Al mit seinen Business Partnern eine
griindliche  Stirken/Schwichen-Analyse
durchgefiihrt. Das Ergebnis war nicht
tiberraschend. Einige Partner haben die
kommenden Anforderungen des Mark-
tes (vor allem im Business Bereich) ver-
standen und sich bereits entsprechend
ausgerichtet, andere freuten sich iiber
das Aufzeigen neuer Geschiftsfelder. Im
Rahmen des ,,Vier Quadranten Modells*
wurden die Schwerpunkte der kommen-
den Jahre gezeigt — Produkte, Hardware,



Dienstleistung und Spezialisierung sollen
die Ertragsbringer der Zukunft sein. ,Wir
miissen im Business Partner-Buch eine
neue Seite aufschlagen. Denn wir wollen
mit den Partnern von heute auch morgen
noch erfolgreich zusammenarbeiten. Da-
fur miissen wir allerdings ein paar Din-
ge dndern. Wir wollen diesen exklusiven
Vertriebskanal absichern®, so Oberauer.
JFazit ist: In Zukunft miissen sich Busi-
ness Partner in beiderseitigem Interesse
breiter aufstellen. Fiir einige bedeutet
dies Evolution, fiir andere echtes Change
Management.“

ZUKUNFT DIENSTLEISTUNG

Demnach sollte der Umsatz bei den
klassischen A1-Standard Produkten rund
50% betragen, der Rest aus den neuen
Geschiftsfeldern, sodass der Partner auf
yzwel starken Beinen® steht. Gleichzeitig
will A1 den Vertrieb seiner IT-Services
iiber die Business Partner weiter forcie-
ren. Dieser Weg wird ja schon von eini-
gen Hindlern aus dieser Gruppe erfolg-
reich beschritten, jetzt sollen die anderen
nachziehen. ,Die Zukunft des Business
Marktes und somit auch der Business
Partner liegt in der Dienstleistung®, stellt
deswegen Oberauer auch klar.

Die Umsetzung der Strategie soll bereits
im Mirz beginnen. Bis in den Herbst will
Al zusammen mit seinen Business Part-
nern ein eigenes Autorisierungsmodell
einfithren. Damit will man einerseits die
Partner unterstiitzen neue Standbeine auf-
bauen, andererseits soll das Auflenbild der
Partner geschirft werden. Zusitzlich wird
ein Best Practice Netzwerk eingefiihrt.
,In Zukunft wollen wir keine 20 Einzel-
kimpfer, sondern eine eingeschworene
Mannschaft von Spezialisten. Viele Part-
ner gehen den Weg schon und wir unter-
stiitzen jeden, der will®, erklirte Oberauer
vor den Partnern. ,,Ziel ist ein homogenes
Netzwerk von Partnern, die ein klares An-
forderungs- und Leistungsprofil erfiillen.”

NEUE PRODUKTE

Fiir die Umsetzung dieser Service-Stra-
tegie will Al schliisselfertige Basispro-
dukte wie Cloud-Services, Mobile De-
vice Management oder IT-Outsourcing
bereitstellen, die von den Partnern mit
ihren eigenen Services bzw. Solutions ver-
schrinkt werden. So sollen die Business
Partner von Al motiviert werden, auch
im IT-Sektor titig zu werden. Ein wei-
teres Hoffnungsgebiet fiir die Business
Partner ist M2M. Uber ihre M2M-Toch-
ter bringt Al derzeit einige Losungen auf
den Markt, die durchaus auch fiir den
Fachhandel interessant sind.
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1. Zum Auftakt der Business Partner-Tagung der A1 hielt E&W Herausgeber
Andreas Rockenbauer einen Vortrag zur Veranderung und warum die eigene
Erfahrung manchmal hinderlich ist. 2. Viel Telekom-Kompetenz in einem Raum:
Bei dem Event nahmen alle 20 A1 Business Partner teil. 3. Gerhard Oberauer,
Leiter ERP: “Wir mussen antizipieren, was die Zukunft bringt.”

A1 BEREICHSLEITER VERTRIEB MARTIN SCHMUTZ

Haben den Kanal immer gepflegt

FUr A1 Vertriebsleiter Martin Schmutz stellen die Business Partner ein
besonders wertvolles Erbe aus den Tagen der Mobilkom dar. Gerade
deswegen will er den Kanal an die zukunftigen Bedurfnisse heranfuh-
ren, wie er am Rande des Events E&W erklarte.

E&W: Was bedeuten die Business
Partner fur A1?
Schmutz: Die Business Partner sind un-
sere Ur-Distribution noch aus Zeiten

der Mobilkom. Das sind fiir uns extrem
wertvolle Partner. Deswegen wollen wir
dieses erfolgreiche Modell des exklu-
siven Vertriebskanals in eine neue Zeit
fithren.

Wir haben als einziger Betreiber die
Schiene der Business Partner immer ge-
pllegt. Die Mobilkom ist inzwischen in
der Al aufgegangen und der Kunde hat
sich verindert. Jetzt miissen wir diesen
Verinderungen auch bei den Business
Partnern Rechnung tragen.

E&W: Wie soll dies geschehen?
Schmutz: Es geht nicht nur um mehr
Dienstleistung. Wir haben den An-
spruch, die Besten zu sein. Deswegen
brauchen wir auch die besten Partner
und die beste Dienstleistung.
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Al
Festnetz ,all IP”

Als erster Netzbetreiber der EU hat
Al die Festnetz-Sprachtelefonie in
seinem Netz vollstindig auf IP-Tech-
nologie umgestellt. Das Projekt ging
dabei weitgehend unbemerke von den
Endkunden iiber die Biithne und war
dennoch eines der bisher grofften IKT-
Projekte Osterreichs.

Den ersten Schritt ins digitale Zeit-
alter hatte damals noch die Telekom
bereits vor rund 25 Jahren getitigt.
Damals fiihrte der Betreiber das ,Os-
terreichische  Elektronische =~ System*
(OES) ein, womit das Wahlverfahren
digitalisiert wurde. Mit der jetzigen
Umstellung werden alle Inhalte der
Al Kommunikationsnetze mittels IP
tibertragen — im All-IP Datennetz.

,Die Integration der Festnetztelefo-
nie in unser All-IP Datennetz war
eines der umfangreichsten und kom-
plexesten Projekte in der Geschichte
unseres Unternehmens. Innerhalb
von nur vier Jahren mussten wir nicht
nur 1.480 Vermittlungsstellen fiir 2,3
Millionen Teilnehmer im Festnetz um-
stellen, es waren auch umfangreiche
Anderungen in zahllosen IT-Systemen
erforderlich, von der Verrechnung bis
zum Kundenservice”, so Marcus Grau-

sam, Al Technikvorstand.

Der Roll-out erfolgte schrittweise
von West- nach Ostédsterreich. Jede
Woche wurden bis zu 50 Vermittlungs-
stellen umgeschaltet. Die Unterbre-
chung des Telefonservice betrug meist
nur wenige Minuten und erfolgte in
den Nachtstunden. Fiir Blaulicht-
dienste und andere kritische Einrich-
tungen stellte Al voriibergehende
Rufumleitungen zur Verfigung, um
eine durchgehende Erreichbarkeit zu
gewihrleisten. Mit der Integration der
Festnetztelefonie wurde das All-IP Da-
tennetz von Al um zwei neue Haupt-
komponenten erginzt: MSAN (Multi
Service Access Node) von Huawei und
AIPS (Advanced IP-Softswitch) von
Kapsch CarrierCom. Durch MSAN
konnen traditionelle Festnetzfunkti-
onen wie POTS und ISDN auch im
IP-Netzwerk zur Verfligung gestellt
werden. Die Telefonielosung AIPS ist
eine neue IP-basierte Architektur des
Telefonnetzes, die die Bereitstellung al-
ler Telefondienste inklusive der Verge-
bithrung, unter Beriicksichtigung der
osterreichischen Rahmenbedingungen,
erméglicht.
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T-MOBILE STELLT AUSSENDIENST UM

Ziel: Klassischer FH

Die Geruchte gab es schon langer. Ende Februar hat T-Mobile nun die
Story bestatigt: Bei dem Betreiber kommt es zu einer Umstellung im Au-
Bendienst. Der bisher auf zwei Regionen aufgeteilte Auf3endienst wird
in einer Region Gesamtodsterreich zusammengelegt. Gleichzeitig will
T-Mobile sein Engagement im Fachhandel verstarken.

TEXT: Dominik Schebach | FOTO: T-Mobile | INFO: www.t-mobile.at

K tirzere Wege
und  damit

schnellere Ent-
scheidungen  sind
das Ziel der Um-
stellung  im  Au-
flendienstteam von
T-Mobile. Dazu
werden die beiden
Teams verschmol-
zen, die Mannstir-
ke soll aber in etwa
gleich bleiben, wie
Jens  Radszuweit,
Vice President Re-
tail Sales gegeniiber
E&W versicherte.

Neuer Leiter des
gesamten AD wird
Dieter Hametner,
der bisher die Regi-
on West leitete. Der
bisherige Leiter der
Region Ost, Bern-
hard Hirschmiiller-
Frais, wird dagegen
T-Mobile verlassen.
Die Umstellung in
der Strukeur ist mit 1. Mirz in Kraft ge-
treten.

,T-Mobile verstirkt sein bereits sehr
gut ausgebautes Engagement im klassi-
schen Fachhandel. Eine agilere Struktur
des Auflendienstes soll dieser Entwick-
lung Rechnung tragen®, erklirte Jens
Radszuweit, Vice President Retail Sales.
,Wir haben uns entschlossen die bisher
zwei Regionen fiir West- und Ostoster-
reich in einer Region zusammenzufas-
sen. Die Reduktion von zwei auf eine
Region birgt fiir den Fachhandel we-
sentliche Vorteile, wie kiirzere Wege und
vor allem schnellere Entscheidungen
im hochkompetitiven 8sterreichischen
Mobilfunkmarkt. Da die Anderun-
gen vor allem die interne Organisation
von T-Mobile betreffen, kommt es bei
den Fachhindlern selbst nur punktuell
zu Anderungen in der direkten Be-
treuung.

© T-Mobile

Neue Struktur: Dieter Hametner (r.) leitet in Zukunft den Auf3en-
dienst von T-Mobile. Er berichtet an Jens Radszuweit, Vice Presi-

dent Retail Sales (l.)

PLATIN PREMIUM PARTNER

Aber nicht nur in der Betreuung des klas-
sischen Fachhandels stellt sich T-Mobile
neu auf. Auch im Bereich der Platin Premi-
um Partner gibt es eine Verinderung. Diese
werden aufgrund ihrer Marktpositionierung
wie hauseigene Shops gefithrt. Hier wird
Michael Kneifel, zustindig fiir die eigenen
‘T-Mobile Shops, und sein Team die ,,beson-
ders intensive Betreuung® iibernehmen.

yZusitzlich wurde die Position eines
Quality Managers Osterreich geschaffen,
der das bereits sehr hohe Niveau in den
Shops und im Fachhandel weiter steigern
soll, um unseren Kunden ein noch besse-
res Einkaufserlebnis bieten zu kénnen®, so
Radszuweit. Keine Verinderung sei da-
gegen bei den Business Partnern geplant.
Die sollen weiterhin im Bereich des B2B-
Geschifts vom Geschiftskundenvertrieb
von T-Mobile betreut werden. =



RTR-GF JOHANNES GUNGL

Der neue Reqgulator

Wettbewerb sichern, Bewusstsein schaffen - das ist auf den Punkt ge-
bracht das Programm des neuen RTR-GF Johannes Gungl. In einer Zeit,
in der die Betreiber Uber die hohen Kosten des Netzausbaus und der
Frequenzen klagen, kommen da auf den Regulator ein paar schwierige

Aufgaben zu.

TEXT: Dominik Schebach | FOTO: RTR | INFO: www.elektro.at

egulierung sicht Johannes Gungl als

das Kerngeschift der RTR. Damit
soll nicht nur der Wettbewerb zwischen
den Betreibern sichergestellc werden,
sondern auch der weitere Ausbau der Te-
lekommunikationsinfrastruktur,
wiederum innovative und hochwertige
Kommunikationsdienstleistungen sicher-
gestellt werden sollen.

womit

Gleichzeitig will der neue RTR-GF vor
allem in der Politik das notwendige Be-
wusstsein fiir die Wichtigkeit des Breit-
bandausbaus schaffen. Ob Gungl das
allerdings gelingt, bleibt abzuwarten.
Immerhin kennt der neue RTR-GF die
Branche sehr gut. Der studierte Jurist lei-
tete fiinf Jahre lang die Rechts- und Per-
sonalabteilung von Orange. Davor war er
ua als Leiter der Abteilung fiir Recht und
Regulierung bei Telering titig.

PREISE

Zur Wettbewerbssituation gehore auch
die Preisentwicklung auf dem osterrei-
chischen Mobilfunkmarkt. Da hat es ja
in den vergangenen Wochen und Mo-
naten Kritik an den Betreibern wegen
steigender Preise und Gebiihren gegeben.
Die Betreiber wiederum machen fiir die
steigenden Preise auch das Ergebnis der
RTR-Frequenzauktion sowie den oben
geforderten Netzausbau verantwortlich,
weswegen sich Gung] hier in einer inter-
essanten Position wiederfinden diirfte.

Gungl nimmt nach eigenen Angaben die
Preisentwicklung sehr ernst, und will des-
wegen die Tarifgestaltung der Betreiber
sehr genau beobachten. ,Wir priifen, ob
die Preisentwicklungen nachhaltig sind®,
erklirte er zu seiner Auftakt-Pressekon-
ferenz. ,Um das feststellen zu koénnen,
braucht es aber aus mehreren Griinden
Zeit — es gibt deutliche Anzeichen, dass
neue Anbieter von Mobiltelefonie auf
den 6sterreichischen Markt kommen
und den Wettbewerb beleben. Das geht
aber nicht von heute auf morgen. Eben-
so verhilt es sich mit den Auflagen, die
aus der Fusion Hutchison mit Orange

Der neue RTR-GF Johannes Gung|,
war zuvor zehn Jahre in der
Mobilfunkbranche tatig.

zu erfiillen sind. Wir sind aber mit den
anderen  Wettbewerbsbehérden  dies-
beziiglich auf Tuchfithlung und wer-
den, sollte es nur die leisesten Anzei-
chen von Absprachen geben, umgehend
einschreiten.”

SCHUTZNIVEAU

Im Bereich des Konsumentenschutzes
sicht Gungl dagegen ein hohes Niveau
erreicht. Dies schlage sich auch im Ab-
sinken der Streitschlichtungsfille um
35% im vergangenen Jahr nieder. Jetzt
gehe es laut Gungl darum ,Regelungsde-
fizite” wie zB bei Contentdiensten auf zu
zeigen, die Politik fiir diese Problematik
zu sensibilisieren und gegebenenfalls ge-
gen zu steuern. Weiters ist geplant, dass
Informationsangebot fiir Endkunden auf
der RTR-Website zu erweitern, die kom-
plette Verfahrensabwicklung iiber das
Webportal zu erméglichen und durch
Mitarbeit auf internationaler Ebene Os-
terreichs Interessen zu wahren. m
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STEIGENDE PREISE
AK fordert
Wettbewerb

Die steigenden Mobilfunkpreise ru-
fen auch die Arbeiterkammer auf den
Plan. Die Standesvertreter kritisieren
den ihrer Meinung nach geringeren
Wettbewerb nach der Ubernahme von
Orange durch Drei und fordern besse-
re Vergleichsmoglichkeiten bei Mobil-
funktarifen.

sJetzt ist es bittere Realitit, was wir
durch die Fusion von Orange und Drei
befiirchtet hatten. Der Wettbewerb
sinkt, die Preise steigen®, kritisiert
AK Konsumentenschiitzerin Daniela
Zimmer. Threr Ansicht nach sollten
Konsumenten die Preise zwischen den
Anbietern besser vergleichen kénnen.
Gleichzeitig fordert die Arbeiterkam-
mer, dass die Mobilfunkbranche die
Transparenz bei den Tarifen verbesse-
re und Infos iiber die gesamten Fix-
kosten fiir die Mindestvertragsdauer
aushindigen.

Besonders Al-Bob-KundInnen rit
die AK zu einem Tarifcheck, denn mit
3. Mirz wird Telefonieren und Surfen
fiir sie spiirbar teurer. Den Vertretern
der Arbeiterkammer schmerzt vor al-
lem die Trendwende. Nach einer Ana-
lyse der AK konnten Konsumenten
ihre Telefonkosten durch die richtige
Tarifwahl von 2010 bis 2013 noch zwi-
schen 36% und 70% senken.

Gefruchtet hat die Kritik der AK
bisher wenig. Denn die Betreiber
durchforsten derzeit weiter ihre Ta-
rifstrukturen  und launchen neue
Pakete. Verlierer sind die Wenig-
telefonierer und das Festnetz. Mit
Ende Februar erhohte Al auch die
Festnetztarife.
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ROBERT RIBIC FORCIERT EIGENEN REPARATUR-SERVICE

Stiefkind wird neu aufgestellt

Mit ServicedHandy stellt GF Roboert Ribic die Reparatur und Service-Aktivitaten der Athena-Gruppe neu auf.
Der bisher eher stiefmdutterlich behandelte Reparaturbereich soll unter dem neuen Namen Service4Handy
nicht nur die Service-Agenden fur die eigene Kette Handyshop.cc Ubernehmen, sondern auch fir FH-Partner

zur Verfligung stehen.

n den vergangenen Jahren hatten

mehr und mehr Telekom-Fachhindler
das Reparieren von Handys und Smart-
phones im eigenen Haus aufgegeben.
Zu hoch waren die Anforderungen der
Hardwarehersteller, die gleichzeitig auf
diese Weise die Reparaturfille zu ihren
Servicepartnern kanalisierten. Robert Ri-

bic will es trotzdem wissen. Mit Service- |

4Handy will er verstirkt den Reparatur-
markt einsteigen.

»Wir reparieren seit vielen Jahren Han-
dys und Smartphones im Haus. Das war
allerdings immer ein wenig das Stiefkind
des Unternehmens. Im vorigen Jahr — im
Zuge der Reorganisation von Handyshop.
cc und Smart-Mobile unter der Athena-
Holding haben wir auch die Reparatur-
sparte neu aufgestellt, so der Predin-
ger. Denn Service4Handy ist nicht nur
ein autorisierter Reparatur-Partner fiir
Samsung, das Serviceunternchmen ver-
fgt seit kurzem auch iiber eine exklusive
Partnerschaft mit Assona. Fiir diesen Ga-
rantiedienstleister fithrt Service4Handy
Reparaturen fiir simtliche Marken durch.

VIELE GEWINNER

Dies bildet sozusagen einen der Eck-
pfeiler in der Service-Strategie von Ri-
bic. Denn gleichzeitig werden tiber die
Schwesterfirma, die Shop-Kette Handy-
shop.cc, jihrlich rund 10.000 Assona-
Vertrige verkauft. Das alleine sorge schon
fiir eine gewisse Basisauslastung fiir die
acht Mitarbeiter in der Reparatur-Sparte.
Aber die Synergien zwischen Handyshop.
cc und Service4Handy gehen natiirlich

AM PUNKT

SERVICE4AHANDY
autorisierter Level 2 Partner fir Samsung
und Servicepartner fir Assona.

POSITIONIERUNG
Service-Kapazitat als Pluspunkt fur die eige-
ne Kette und im B2B-Sektor.

KEINE LOGISTIKKOSTEN
bei Garantiereparaturen fiir Samsung und
Services flir Assona.
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TEXT: Dominik Schebach | FOTO: Athena | INFO: www.elektro.at

weiter. ,,Sollte nun ein Schadensfall ein-
treten, dann wickeln wir das auch selber
ab. Zusitzlich zu dem Volumen aus der
Shopkette zahlt sich das auch aus®, er-
klirte Ribic. ,Meiner Meinung nach ist
es wichtig, dass man das selbst machen
kann. Denn damit sind wir schneller und
unkomplizierter fiir den Kunden. Viele
Reparaturfille konnen wir innerhalb ei-
nes Tages erledigen — das bringt Vorteile
fiir den Kunden und fiir uns. Und eine
Service-Maglichkeit passt auch zur eige-
nen Positionierung, denn heute benétigt
man fiir gewisse Geschiftskunden auch
besondere Méglichkeiten.”

VORTEILE FUR DIE PARTNER

Die neue Reparatur-Firma bringe auch
Vorteile fiir die Partner im Fachhandel,
betont der Athena-GF: So sei Service-
4Handy derzeit das ecinzige Unternch-
men, dass offene iPhones in Osterreich
repariere.

Einen weiteren Vorteil will Ribic sei-
nen Fachhandelspartnern beim Preis ge-
wihren. Wihrend Konkurrenten fiir die
Schadensfeststellung — Stichwort Garan-
tieausschluss wegen Feuchtigkeitsschaden

Reparieren fiir Assona — die Servicesparte ServicedHandy ist exklusiver Partner fiir den

© Athena

Garantiedienstleister.

— bei der Konkurrenz 36 Euro koste, will
Service4Handy fiir dieselbe Leistung
deutlich weniger verlangen.

ABLAUF

Das Handling der Servicefille folgt be-
kannten Mustern, erklirt Uwe Moser,
Leiter von Service4Handy: ,Wenn ein
Assona-Partner einen Schadensfall an-
nimmt, dann wird das Mobiltelefon mit
dem Online-Tool von Service4Handy er-
fasst, und vom Partner verpackt. Die Ge-
rite werden dann von uns abgeholt und
auch wieder zugestellt. Dabei entstehen
dem Hindler keine Kosten.

Garantiereparaturen fiir Samsung sol-
len innerhalb von drei Tagen durchge-
fithrt werden. Bei Services fiir Assona
wird laut Moser derselbe Wert angestrebt.
Da Feuchtigkeitsschiden allerdings an
einen spezialisierten Partner von Assona
in Deutschland geroutet werden, kannn
es hier linger dauern. Zum Redaktions-
schluss war Service4Handy gerade dabei,
ein neues Softwaretool fiir die Erfassung
und Verfolgung von Servicefillen ein-
zufithren. Der Rollout des Systems soll
noch im Mirz erfolgen. =



VIDEO-VORTRAG
A1: Was Festnetz

bedeutet
Mit seinen Schwerpunkt auf Festnetz-
Breitband  und  Kombi-Angeboten

schwimmt Al praktisch gegen den Strom
— vor allem seit sich die Diskussion im

Mobilfunk nur noch um LTE dreht.

Bereits fiir die E&W 12/2013 hatte uns
Manfred Moormann, Al Abteilungslei-
ter Broadband Demand, ein Interview
zu den Stirken und Schwichen der je-
weiligen Technologie gegeben. Vor allem
wenn es um den Bandbreitenhunger der
Network Society geht, wird man auf Fest-
netz nie verzichten kénnen.

Seinen Vortrag zu dem Thema unter
dem Titel ,Fahren Sie mit dem Auto in
der Wohnung” beim 3. Customer Service
Management Circle gibt es jetzt auch als
Video auf www.elektro.at.

]
®elektro.at bietet mehr Information via
STORYLINK: 1403041

DRE
Neuer Head
Business Sales

Seit Mitte Dezember 2013 zeichnet
Christian Kohl (47) als neuer Head of
Business Sales fiir die Vertriebsleitung
im Geschiftskundenbereich der Hutchi-
son Drei Austria GmbH verantwortlich.
Er berichtet
direkt an Ro-
bert Buchel,
Senior Head
of Sales bei
Drei.

Christian
Kohl verfiigt
iiber langjih-
rige B2B-Ver-
triebs-  und
Fithrungser-

AKTUELLES | TELEKOMMUNIKATION

fahrung. Account - und Bid Management
sowie Machine to Machine Lsungen zih-
len zu seinen Fachgebieten. Expertise im
Geschiftskunden- und Vertriebsbereich
konnte er bei Schrack Business Com, Al
und zuletzt T-Mobile Austria sammeln.

Durch die Markenzusammenlegung im
Vorjahr wurde Drei zu einem relevanten
Mitbewerber am heiff umkimpften ster-
reichischen Businesskunden-Markt. Mit
einem Marktanteil von insgesamt 26%
bieten wir allen Geschiftskunden noch
mehr Maglichkeiten: von Festnetzersatz-
Losungen tiber die 3Cloud bis zu Ma-
chine-to-Machine Angeboten. Ich freue
mich darauf, Drei als Business Brand
noch stirker am Markt zu platzieren®,
erklirte Kohl zu seiner neuen Position.

HTC
Bereit fiir
die K.O.-Phase

Seit November 2013 steht die Foot-
ballFeed App von HTC zum Download
zur Verfiigung. Jetzt riistet der Sponsor
der Champions League die Anwendung
fur K.O.-Phase der UEFA Champions
League auf. In der neuen Version wurde
die HTC FootballFeed App um mehr
Sprachen und neue Seiten erweitert, die
noch mehr Nutzerkomfort bieten und
die App zur perfekten Spielbegleitung fiir
jeden Fan machen.

In der erweiterten Version verfiigt die
App iiber ein Live-Dashboard, dass alle
laufenden Spiele auf einer einzigen, nut-
zerfreundlichen  Seite zusammenfasst.
So haben Fufiballfans die aktuellen Ent-
wicklungen immer im Blick. Speziell fiir
die k.o.-Phase der UEFA Champions
League und UEFA Europa League wurde
die App auflerdem um eine neue Wer-
tungsiibersicht erginzt, die alle verblei-
benden Teams und Paarungen sowie das
aktuelle Ranking auflistet. Die neuesten
Updates der offiziellen UEFA-Website
UEFA.com werden direkt und ohne Ver-
zogerung auf das Mobilgerit geliefert, in
nutzerdefiniertem Format und mit einem

Design, dass auf dem beliebten HTC
BlinkFeed Homescreen basiert. Die App
hile Fuflballfans iiberall iiber die neues-
ten Entwicklungen auf dem Laufenden,
von aktuellen Meldungen zu Teams iiber
Live-Updates zu laufenden Spielen bis
hin zu Nachbesprechungen und Spielaus-
wertung. Nutzer kénnen auflerdem Spiel-
termine direkt von der App in den Kalen-
der ihres Smartphones eintragen und sich
so rechtzeitig vor Anpfiff erinnern lassen.
Die HTC FootballFeed App ist kostenlos
im Google Play Store erhiltlich.

MOTOROLA
Google verkauft
an Lenovo

Nicht einmal zwei Jahre hat es Google
im Hardware-Business gehalten. Jetzt
verkauft der US-Konzern Motorola an
den PC-Hersteller Lenovo fiir 2,91 Mrd
Dollar. Google will sich damit wieder
mehr auf Android selbst konzentrieren,
wihrend Lenovo einen groferen Zugang
zum Smartphone-Business erhilt.

Google hatte Motorola in erster Linie
wegen seines Patentportfolios gekauft,
um Angriffe von Apple auf die Android-
Hersteller abzuwehren. Motorola selbst
hat seither mit den Modellen Moto X
und Moto G wieder auf dem Markt Fuf$
gefasst. Was allerdings auch einigen der
anderen Android-Hardwarehersteller
nicht gefallen hat. So hat Samsung in den
vergangenen Monaten immer mehr mit
eigenen Betriebssystemen und Anwen-
dungen experimentiert. Keine Auswir-
kungen hat der Verkauf von Motorola
auf die anderen Hardwareprojekte von
Google wie zB Google Glass. ,Der Ver-
kauf signalisiert keine Abkehr von un-
seren anderen Hardwareprojekten. Die
Dynamik und der Entwicklungsstand im
Markt fiir Wearables und Heimanwen-
dungen unterscheiden sich deutlich von
der Mobilfunkindustrie®, schrieb Goog-
le-CEO Larry Page in einem Post zum
Verkauf von Motorola.
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‘h DAS INS BILD?

Aufgrund des Hypo-Desasters ist der Osterreicher mittler-
weile einiges gewohnt und auch im Umgang mit groflen
Zahlen geiibt — die Summe von einigen Milliarden Euro
muss man schliefllich erst einmal einordnen kénnen. Und
weil wir dazu nun sehr gut im Stande sind, ldsst sich auch das
volle Ausmafd erkennen, um das sich Sony im laufenden Fis-
kaljahr ,verrechnet” hat: Statt den urspriinglich erwarteten
200 Mio Euro Gewinn sollen‘s mit Ende Mirz nun 800 Mio
Euro Verlust werden — was nach Adam Riese eine sagenhafte
Differenz von ziemlich genau einer Milliarde Euro macht...
Danke, Hypo!

Welche Konsequenzen zieht Sony aus dem Finanz-Debakel?
Man entledigt sich der schon jahrelang Miese-machenden
VAIO-Sparte, setzt 5.000 Leute auf die StrafSe — und gliedert
die TV-Sparte aus. Von der man mit voller Uberzeugung be-
hauptet, sie werde — nach nun ebenfalls schon Jahre andau-
ernden Verlusten — bereits im nichsten Jahr wieder Profite
abwerfen. Und seitens des Unternehmens ist man um die
Darstellung bemiiht, dass es sich dabei nun um eine Division,
die wie Sony Mobile oder Sony Play Station funktionieren
soll. Ein (100% Tochter-)Unternehmen im Unternehmen.
Natiirlich konnte man das einfach so stehen lassen, oder sich
aber auf der Hirnrinde zergehen lassen, was den Konzern
wohl zu so einem Schritt bewogen hat.

Und sehr schnell 6ffnet sich sodann der Raum fiir Spekulati-
onen. Will Sony auf Nummer sicher gehen und stellt die TV-
Sparte deshalb heraus, um sich fiir den Fall der Fille (der da
heifit: weiterhin massive Verluste) zu riisten — um das ganze
Fernseher-Business in einer Art ,Bad Bank” zu haben und
unkompliziert abwickeln zu kénnen, falls das Sanierungs-
konzept scheitert? Nochmals Danke, Hypo! Oder bereitet
man den Verkauf der Sparte vor — auch das wire in dieser
filetierten Form wesentlich einfacher und schneller durch-
fithrbar. Oder hat es steuerliche Griinde, die uns ob der
Unkenntnis der japanischen Gesetzeslage verborgen bleiben?
Oder steckt gar kein tieferer Sinn dahinter und es handelt
sich bloff um eine — von vielen — schlichtweg nicht nach-
vollziehbare Konzernentscheidung? Oder hiillt man das Gan-
ze solange unter den Mantel des Schweigens, bis niemand
mehr danach fragt (eine von anderen Unternehmen und
auch Politikern hochst erfolgreich angewandte Strategie)?
Man weifs es nicht... Fest steht allerdings, dass Sony sicher
nicht grundlos so gehandelt hat. Und fest steht im Sinne des
Handels auch — da kann man von Sony halten, was man will
— dass es nicht schon wieder einen etablierten TV-Hersteller
serwischen” sollte. ..

Aupio (@

Die Audioversion gibt’s als Download
auf @elektro.at oder mittels QR-Code
direkt aufs Smartphone.
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SONY UBT SICH IN SELBSTZERGLIEDERUNG

Wiedersehen VAIO!

Angang Februar ging der japanische Konzern mit seiner Hi-
obsbotschaft an die Offentlichkeit: Man werde die Computer-
Sparte mit der Marke VAIO an einen Investor verkaufen, die
TV-Sparte im Sommer abspalten sowie 5.000 Stellen wegrati-
onalisieren. Sony hatte urspriinglich fiir das noch bis 31. Mirz
2014 laufende Geschiftsjahr einen Gewinn von mehr als 200
Mio Euro erwartet, nun wurden die Prognosen in Richtung
Kellergeschoss  revidiert:
Der Konzern geht von
einem Nettoverlust in
der Gréflenordnung von
110 Milliarden Yen (um-
gerechnet rund ca. 800
Mio. Euro) aus.

‘—l-‘ﬁ'

Ergo sind nun drastische (Spar-)Mafinahmen vorgesehen,
um wieder in die Gewinnzone zuriickzukehren — allen voran
der Abschied aus der PC-Produktion: Nachdem die Sparte rund
um die Marke VAIO seit Jahren Verluste eingefahren hat, soll
diese an den Investmentfonds Japan Industrial Partners (JIP)
verkauft werden. Ein entsprechender Vorvertrag wurde bereits
geschlossen, im Lauf des Jahres sollen die weiteren Details der
Ubernahme ausverhandelt werden. Sony wird sowohl die Pro-
duktion als auch den Verkauf von PCs und Laptops schon im
Friihjahr einstellen. Service fiir bestehende Kunden soll es aber
weiterhin geben, auflerdem will der Konzern 250 bis 300 Mit-
arbeiter in das neue Unternehmen iiberfiihren.

Die TV-Sparte befindet wird zwar auch im aktuellen Geschifts-
jahr noch Verluste schreiben, befindet sich laut Konzernangaben
jedoch auf dem Weg der Konsolidierung: Nach einem Minus von
147.5 Mrd. Yen vor zwei Jahren konnte dieses im Vorjahr auf
69.6 Mrd. Yen halbiert werden und soll heuer rund 25 Mrd. Yen
ausmachen (umgerechnet rund 180 Mio Euro). Um wieder pro-
fitabel zu werden, hat Sony seiner TV-Sparte einige strategische
Mafnahmen ,verordnet™: Einerseits will sich Sony mit seinem
TV-Portfolio mehr in Richtung High-end-Bereich orientieren,
insbesondere bei 4K-Modellen (wo Sony am Heimmarkt mit
75% Marktanteil wie auch am US-Marke an der Spitze liegt). An-
dererseits sollen die bereits vor zwei Jahren eingeleiteten Kosten-
einsparungs- und Effizienzsteigerungs-Mafinahmen beschleunigt
und ausgeweitet werden. Dazu gehért allen voran, die TV-Sparte
in eine 100%-Tochter auszulagern. Dieser Schritt soll bis Juli
dieses Jahres erfolgen, die TV-Sparte dann im kommenden Ge-
schiftsjahr (1.4.2014 bis 31.3.2015) wieder Gewinne einfahren.

MARKUS KONIG
Omega-VL

CHR. TRECZOKAT

Offiziell

Nach der Umstruk-
Jahr nach seinem turierung an der
Abschied von HB Spitze der Panaso-
Austria ist Markus nic  DACH-Region

Rund ein halbes

Konig zuruck in der Branche — seit
Anfang Februar im Fuhrungsteam
von IT-Distributor Omega. Als Di-
rector Product Management &
Distribution Sales ist er fir den
Verkauf im gesamten Grof3han-
delsbereich sowie ein Team von
Uber 20 Mitarbeitern verant-
wortlich und will v. a. das Zusam-
menspiel mit dem Fachhandel
optimieren.

Ubernimmt Christoph Treczokat
(44) die Funktion des Country Ma-
nagers von Panasonic Osterreich.
Ab 1. April 2014 berichtet er an
den neuen Managing Director
Christian Sokcevic, der mit 1. April
2014 kommissarisch auch die Ver-
triebsleitung fir die DACH-Region
Ubernimmt. Treczokats Ziel: ,Wir
wollen im o&sterreichischen TV-
Geschaft unter die Top 3”.



SKY UBERRASCHT MIT GUTER JAHRESBILANZ

Land in Sicht

Mussten Programmanbieter keine Steuern zahlen, dann hatte es Sky 2013 erstmals geschafft, tatsachlich mehr
einzunehmen als auszugeben. So ist es zwar ,nur ” das erste positive EBITDA der Unternehmensgeschichte ge-
worden, aber immerhin — die Skeptiker sind eines Besseren belehrt und die Richtung scheint zu stimmen.

I
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it +35 Mio. Euro verbuchte Sky

2013 das erste positive EBITDA
auf Jahresbasis in seiner Unternehmensge-
schichte (2012: =51 Mio. Euro). Entschei-
dende Kriterien fiir die starke Finanzper-
formance — immerhin +86 Mio. Euro im
Jahresvergleich — stellten das anhaltende
Kundenwachstum und der Anstieg des
durchschnittlichen Umsatzes pro Kunde
(ARPU) dar. Der Gesamtumsatz von Sky
erhohte sich um 16% und betrug knapp
1,55 Mrd. Euro (2012: 1,33 Mrd. Euro).
Nicht nur das EBITDA, auch das Ergebnis
nach Steuern zeigte mit -133 Mio. Euro
(2012: -195 Mio. Euro) eine signifikante
Verbesserung. Der monatliche ARPU (Q4
2013) stieg auf einen neuen Hochststand
von 34,56 Euro — ein Plus von 1,79 Euro
im Jahresvergleich. Die Zahl der direkten
Abonnenten wuchs zum Jahresende um
304.000 auf 3.667.000 Kunden (2012:
3.363.000). Brian Sullivan, Vorsitzender
des Vorstands der Sky Deutschland AG,
betonte: ,Fiir dieses Jahr haben wir ambi-
tionierte Pline und erwarten einen signifi-
kanten Anstieg des Netto-Wachstums bei
gleichzeitig kontinuierlich hohem Anstieg
des Umsatzes und des EBITDA.” In Zah-
len ausgedriickt heifft das, man rechnet
fiir 2014 mit einem Netto-Abonnenten-
wachstum zwischen 400.000 und 450.000
und einem positiven EBITDA auf Jahres-
basis zwischen 70 und 90 Mio. Euro.

Preisgekronte Serien zuerst sehen — unter die-
sem Motto stand die erste Serien-Kampagne.

TEXT: Dominik Schebach | FOTO: Dominik Schebach | INFO: www.elektro.at

In  Osterreich
lag die Abonnen-
tenzahl, die im
Q1/2013 erstmals
die  300.000-er
Hiirde genommen
hatte, zu Jahres-
ende bei rund
319.400 (plus
23.900 gegeniiber
2012). ,Wir sind
im osterreichi-
schen  Medien-
markt  beziiglich
Wachstum  und
Nachhaltigkeit
weiter stark im
Aufschwung”, so
Osterreich-GF
Kai  Mitterlech-
ner, fiir den 2013 ,in einer langen Reihe
von gesteigerten Ergebnissen erneut ein
sehr positives” war. Insgesamt wurde 2013
ein Umsatz von 137,7 Mio. Euro gene-
riert, was einem Plus von 10,9 Mio. Euro
entspricht — ob man allerdings schwarze
Zahlen schreibt, bleibt gemifl der Fir-
menpolitik unter Verschluss. Am opera-
tiven Gewinn der Muttergesellschaft habe
,Sky Osterreich aber sicherlich einen An-
teil”, betonte Mitterlechner, der fiir 2014
ebenfalls eine Fortsetzung des Wachstums
erwartet: , Wir haben eine gefiillte Inno-
vations-Pipeline. Am Ende des Tages wird
man sehen, dass wir das Mediengeschifts-

modell der Zukunft haben.”

ERSTE SERIEN-KAMPAGNE

Auch in Sachen Werbung geht man
neue Wege: Von Anfang Februar bis in
den Mirz lief die erste Serien-Kampagne
von Sky Osterreich — mit umfangreichen
Mafinahmen in den Bereichen Print,
Online und Out-of-Home (wie zB auf
der U-Bahn). Im Mittelpunkt standen
die drei Top-Serien ,House of Cards”,
,Game of Thrones” und , True Detecti-
ve”, deren neueste Folgen bereits wenige
Stunden nach US-Start TV-Premiere fei-
ern. Mit der zeitnahen Ausstrahlung re-
agiert Sky auf das Nutzungsverhalten der
Fans schliefSlich sind mit dem mobilen
Service Sky Go die aktuellsten Episoden

Vorstandsvorsitzender Brian Sullivan: ,Wir haben unser Versprechen
gehalten und das erste positive EBITDA auf Jahresbasis erzielt. Das ist
ein wichtiger Meilenstein fir Sky, der unsere hervorragenden Fort-
schritte belegt. 2013 war ein gutes Jahr — 2014 wird noch besser.”

ausgewihlter Serien im Web, auf dem
iPad, iPhone, iPod Touch und der Xbox
360 sowie iiber Sky Anytime auf der Fest-
platte des Sky+ HD-Receivers abrufbar.

NEUES HD-SENDERTRIO

Im April wird das HD-Angebot mit
drei neuen Sendern weiter ausgebaut:
TNT Glitz HD startet am 1. April,
richtet sich mit Inhalten wie der HBO
Hitserie ,,Girls” an eine junge weibliche
Zielgruppe und ist fiir alle Sky Satelliten-
kunden im Sky Welt Paket empfangbar.
Ebenfalls am 1. April startet exklusiv bei
Sky Spiegel Geschichte in HD fiir alle
Satellitenkunden. Zu Ostern gibt es fiir
die — kleinen und groflen — Disney Fans
ein besonderes Geschenk: Im Rahmen der
erweiterten Zusammenarbeit mit Disney
ist der Sender Disney Junior ab 15. April
ebenfalls in HD fiir Sky Satellitenkunden
empfangbar. L]

AM PUNKT

2013 ERZIELTE SKY ERSTMALS

in der Unternehmensgeschichte ein positi-
ves operatives Ergebnis auf Jahresbasis — ein
+Meilenstein” fir den Pay-TV-Anbieter.

IN OSTERREICH HATTE SKY
zu Jahresende knapp 320.000 Kunden und
setzte rund 138 Mio Euro um.
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SIMPLITV MIT NEUER BOX UND ERWEITERTEM VERTRIEBSKONZEPT

Geschenke vorm Geburtstag

Bei simpliTV lasst man sich mit dem Schenken und Beschenkt-Werden erst gar nicht bis zum ersten Geburts-
tag Zeit: Neben neuer Hardware in Form der simpliTV-Box Plus PVR darf sich der Handel Uber intensivierte Be-
treuung freuen, daruber hinaus wurde ein attraktives , Premiumhandlerpaket” (inkl. Provisionen) geschnurt.
Vorgestellt werden all diese Neuerungen — und mehr —im Rahmen der HB Austria Roadshow ab Mitte Marz.

enn die diesjahrige HB Austria

Roadshow am 19. Mirz im Ma-
gna Racino Ebreichsdorf startet, dann
wird simpliTV mindestens so prominent
wie im letzten Jahr vertreten sein. Ging
es 2013 noch darum, die Umsetzung und
das Einfiihrungsszenario von DVB-T2 in
Osterreich zu beleuchten, so steht heuer
das — durchaus weitreichende — Feintu-
ning im Vordergrund.

NEU-VORSTELLUNGEN

Gleich zum Vormerken: die Stationen
der HB Roadshow sind das Magna Racino
in Ebreichsdorf von 19. — 21. Mirz, das
Salzlager in Hall in Tirol von 26. — 29.
Mirz sowie die Frithjahrsordertage in Salz-
burg (4.+5.April). Bei dieser Gelegenheit
stellen sich einerseits die beiden neuen
Vertriebsmitarbeiter Claudia Puschacher
und Marcus Denner dem Fachhandel vor
(siche Kasten) — denn dessen umfassende

SIMPLI VERTRIEB

TEXT: Wolfgang Schalko | FOTOS: simpliTV, W. Schalko | INFO: www.simplitv.at

Betreuung  zihlt
zu ihren Kern-
aufgaben.  Ande-
rerseits wird die
T5213PVR  pri-
sentiert — einfa-
cher zu merken als
neue  simpliT'V-
Box Plus PVR.

Die simpliTV-Box Plus PVR zeichnet
sich durch umfangreichere Ausstattung
als die bisherigen Modelle aus (wobei die
T4112 ausliuft): Durch die neue PVR
Funktion mit Timeshift-Modus ermog-
licht sie manuelle und programmierbare
Aufnahmen sowie einen Pause-Modus.
Dazu kommen ein verbesserter Pro-
grammguide und schnellere Umschaltzei-
ten beim Zapping sowie Bedienelemente
an der Front. Auflerdem wurde zusitz-
lich zur Front ein USB-Anschluss an der
Riickseite integriert. Zu den weiteren

Mehr Power fiir den POS

Fir die intensivere Betreuung des heimi-
schen Fachhandels, vor allem in den Bal-
lungszentren, haben sich Geschiftsleiter Mi-
chael Weber und Vertriebsleiter Alois Tanzer

Claudia Puschacher und Marcus Denner
sind die neuen und zusitzlichen Ansprech-
partner fiir die Fachhiindler. Somit wichst
das Vertriebsteam vom Duo zum Quartett

personelle Verstirkung an Bord geholt: — und die umfassendere Betreuung der Fach-

Die neue simpliTV-Box Plus PVR bietet Aufnahmen via USB, Time-
Shift, verbesserten EPG sowie flottere Zeiten beim Umschalten.

Features zihlen Teletext mit Untersei-
tenfunktion, USB-Media-Player, Favori-
tenlisten fiir TV- und Radio-Programme
sowie die automatische Kanal-Update-
Funktion plus  Osterreich-Kanalliste
(simpliTV-Liste). Wie gewohnt gibt's die
Box Stand-Alone sowie im Set mit Zim-
merantenne.

200 X PREMIUM

Im Rahmen der Roadshow wird aufSer-
demdasneue,, Premiumhindler’-Konzept

hindler ist sichergestellt. Ergiinzend zu den
weiterhin erfolgenden AD-Besuchen der
Distributeure werden zukiinftig auch durch
die simpliTV-Vertriebsmannschaft direkte
Besuche beim Hindler absolviert.

A

Das starke und engagierte simpliTV-Vertriebsteam sorgt fiir die umfangreichere Betreuung des Fachhandels: Geschaftsleiter Michael We-
ber, Vertriebsleiter Alois Tanzer sowie die beiden neuen Au3endienst-Mitarbeiter Claudia Puschacher und Marcus Denner (v.l.n.r.).
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Zwei Varianten Auch die neue simpliTV-Box Plus PVR ist wahlweise
als Stand-Alone-Gerat oder im Set mit Zimmerantenne zu haben.

vorgestellt, das eine Reihe von Vorteilen
bringt: Premiumhindler erhalten nicht
nur vielfiltigstes POS-Material, um sim-
pliTV im Geschiftslokal entsprechend
gut und auffillig zu prisentieren, sondern
auch eine Leihbox fiir Kunden sowie

pliTV-Set Box Plus PVR

eine Provision
fiir simpliTV
Kundenanmel-

dungen (). Au-
flerdem  wollen
Fachhindler und
simpliTV ge-
meinsame Kun-
denaktionen
setzen (wie z.B.
Anschreiben von
Kunden im Na-
men des Fach-
hindlers und von
simpliTV), wobei
Unterstiitzung in
Form eines WKZ
ebenfalls vorgese-
hen ist. Beson-
deres Extra fiir
Premiumhindler:
Die Fachhindler
fiihren mit dem
simpliTV-Ver-
triebsteam, also mit Marcus Danner und
Claudia Puschacher, persénliche Gespri-
che — bei Einigung werden die entspre-
chenden Vertrige unterzeichnet und die
Neo-Premiumpartner erhalten zum Ein-
stand ein attraktives Geschenk.

simpli
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,Unser Ziel lautet, rund 200 Premi-
umhindler 6sterreichweit in den Bal-
lungszentren und deren Umgebung auf-
zubauen”, erklirt Vertriebsleiter Alois
Tanzer. ,Die Grofle des Betriebs spielt
dabei keine Rolle, dh es kénnen kleine,
mittlere oder auch grofle Unternehmern
Premiumhindler werden — sofern sie ent-
sprechend engagiert sind.”

Wie Geschiftsleiter Michael Weber er-
ginzt, werden aber auch alle iibrigen
Fachhindler vom simpliTV-Team um-
fangreich betreut: ,Fiir alle notwendigen
Infos sorgen die laufend aktualisierten
und erweiterten Tools — wie etwa unser
Empfangs-Check — im Hindlerbereich
auf der simpliTV-Webseite.”

BESUCH LOHNT SICH

Obwohl sich ein Besuch der Roadshow
allein in Anbetracht der vielen Neuigkei-
ten lohnen wiirde, packt simpliTV fiir
alle Handler noch eine zusitzliche Uber-
raschung oben drauf. Denn am Ende
sollen alle Interessierten nicht nur thema-
tisch, sondern tatsichlich im Bilde sein
— wie das gemeint ist, kann jeder ab 19.
Mirz selbst herausfinden.

Bester Service fiir
unternehmerischen

/
Erfolg! "

Vereinbaren Sie
ein personliches
Beratungsgesprach!

Wir freuen uns auf lhren Anruf unter
02236/90550/102, Frau Claudia
Leonhartsberger oder per e-mail an:
cleonhartsberger@electronicpartner.at

Gt e

tro
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BUNDESBERUFSGRUPPENOBMANN MARTIN KARALL ZUR SITUATION DER KEL

~Wir sind das Losungsorgan”

Als hochster Vertreter der Berufsgruppe steht fir Martin Karall aufSer Frage: ,Das Sprichwort ,Was nix kostet,
ist nichts wert" wird immer gelten!”. Denn gerade und nur in der — hochwertigen — Dienstleistung sieht er die
einzige Uberlebenschance fur die Kommunikationselektroniker. Was man sich von anderen Branchen abschau-
en kann, wie es um den Nachwuchs bestellt ist und zuklinftige Geschaftsfelder erlautert er im E&W-Interview.

ie fast alle Branchen haben auch

die Kommunikationselektroniker
zu kimpfen — mit der Preisthematik, der
Lehrlingsproblematik und der eigenen
Auflenwahrnehmung. Bundesberufsgrup-
penobmann Martin Karall gab dariiber —
und weitere Aspekte — Auskuntft.

Allgemein: Wie geht's den KEL?

Wir kimpfen in der éffentlichen Wahr-
nehmung nach wie vor mit dem Umstand,
dass die meisten nur sehr schwer etwas da-
mit anfangen kénnen, wenn man auf die
Frage nach dem Beruf mit ,Kommunika-
tionslektroniker” antwortet. Das ist mit
ein Grund, warum wir im letzten Quartal
2013 in unseren Bundesausschusssitzun-
gen beschlossen haben, etwas zu tun, um
unseren Namen nach vorne zu riicken.

An welche MaBnahmen denkt man?
Wir haben Anfang 2013 eine Umfrage ge-
startet, um von unseren Mitgliedern — und
das sind doch iiber 1000 in Osterreich —
abzufragen, wie sie uns wahrnehmen, was
sie von uns wahrnehmen, was sie gut hei-
en, was nicht, wo es Aufholbedarf gibt,
was sie sich erwarten usw. Daraus haben
wir extrahiert, dass die Wahrnehmung
der Berufsgruppenvertreter in erster Li-
nie iiber das AV-News passiert — und dort
entsprechend viel Ressourcen und Energie
hineingesteckt. Wir haben unsere Publi-
kation umgestellt auf eine moderne Art
des Newsletters, mit kurzen Teasern und
Routing auf die KEL-Homepage zum
Weiterlesen. Weiters gibt jetzt auch Quick
AV-News fiir Ad-hoc-Meldungen — so wie
bei E&W die EILT-Meldungen — um zB
bei Frequenzwechsel die notwendigen In-
formationen rasch an die Mitgliedsbetrie-
be zu bringen. Auf der anderen Seite wird
es fiir den POS — oder die Werkstatt oder
das Biiro — Poster im Format Al geben,
um nach auflen hin in Richtung Kunden
unser Logo zu kommunizieren und den
Namen des Kommunikationselektroni-
kers nach auflen zu tragen. Wo in kurzen,
prignanten Schlagworten und als Eye-
Catcher mit Bildern hinterlegt auf unsere
Serviceleistungen und unseren Angebots-
umfang hingewiesen wird. Damit wollen
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TEXT: Wolfgang Schalko | FOTOS: KEL, W. Schalko | INFO: www.kel.at

wir zeigen, dass
unsere Kernkom-
petenzen  nicht
nur im Bereich
Fernsehtechnik,
sondern auch bei
Medientechnik,
Antennentech-
nik, im Repara-
turbereich  und
im Beratungsbe-
reich liegen.

Und es wird noch
viele weitere
Punkte geben
— wir sind zB
dabei, iiber die
Bundesinnung
und die e-Marke einen Imagefilm zu ge-
stalten. Mit unseren guten Kontakten zur
Medienbranche werden wir's hoffentlich
auch schaffen, den irgendwo zu platzie-
ren — einige Broadcaster haben schon ihre
Unterstiitzung zugesagt. Damit das ganze
Konzept schliissig wird, sind wir auch auf
der Ausbildungsseite unterwegs. Dh es
tut sich schon etwas, um vom klassischen
Radio- und Fernsehtechniker — also dem
»Schrauber” — wegzukommen und zum
Engineering hin. Wir haben es beispiels-
weise vor 20 Jahren leider verabsiumt, uns
in der Netzwerktechnik fest zu machen —
die hat uns de facto der Elektrotechniker
weggenommen. Das soll nicht heiflen,
dass ich deshalb auf die E-Techniker losge-
hen will, sondern ich appelliere vielmehr
an meine Mitgliedsbetriebe, dass wir ni-
her zusammenriicken miissen und Schul-
ter an Schulter mit dem E-Techniker zu
arbeiten haben — denn der kann Sachen
nicht abdecken, die wir beherrschen und
miteinander ist es wohl einfacher als ge-
geneinander.

Das erinnert ein wenig an das Kon-
zept der Zusammenarbeit von
Kiichenplaner und Tischler...

Fake ist, dass sich heute mit Box-Moving
und dem Verschieben eines Fernsehers
von A nach B nichts mehr verdienen
lasst. Gleichzeitig miissen wir einen Weg

Martin Karall ortet im Dienstleistungs-Verkauf die gro3te Chance fiir

wirtschaftlichen Erfolg.

finden, wie wir gegen die Online-Platt-
formen wie Amazon & Co bestehen kon-
nen. Ich habe heute kein Problem, wenn
der Kunde glaubt, er muss sein TV-Gerit,
DVD-Recorder, Sat-Receiver oder was
auch immer bei Amazon kaufen — ganz
im Gegenteil: Dann soll er's dort kaufen,
etwas Schoneres kann gar nicht passieren.
Ich installiere die Gerite gerne und nehme
sie gerne in Betrieb, denn ich bin Dienst-
leister! Viele meiner Kollegen miissen end-
lich akzeptieren und erst selbst kapieren,
dass man fiir gute Arbeit auch gutes Geld
verlangen muss — und nicht Preisdumping
betreibt, indem man seine Arbeitsstunden
um 35 Euro ,herschenkt”! Zum Vergleich:
Der Automechaniker schafft’s, dass er 100
Euro pro Stunde in einer Hinterhofwerk-
statt kassiert — und zu dem sagen die Leute

noch Danke und geben ihm Trinkgeld.

Das hangt aber sicher auch mit unter-
schiedlichen Gestehungskos-
ten und abweichenden Kalku-
lationen zusammen...2.
Natiirlich muss man zur Kalkulation auch
sagen, dass es sich in meiner Berufsgruppe
hauptsichlich um EPUs oder 2-3 Mann-
Shows handelt, die einen anderen Over-
head haben als ein Betrieb mit 20 oder
30 Leuten, der eine Vollkostenrechnung
machen muss. Aber internationale Studi-
en zeigen ganz klar, wo der Trend hingeht:



Und zwar, dass der Dienstleistungs-Anteil
an einem Projekt mehr und mehr steigt.
Dh wir kommen langsam dorthin, wo die
IT schon lange ist bzw von Anfang an war:
Die Ware — in der IT Switch, Router, etc.
— ist nur der Triger bzw der Wirt fiir die
Dienstleistung. Wir werden mit unserer
Hardware in Zukunft keine grofen Span-
nen mehr lukrieren — so wie‘s vielleicht
einmal war, mit 20, 30, 40 Prozent, und
wie es in der Grauware zum Teil noch ist
—, sondern man wird mit geringen einpro-
zentigen Aufschligen arbeiten, wie in der
IT 5-8%, und dafiir massiv seine Dienst-
leistung dazuverkaufen! Im Handel hat
der Kollege Krejcik ja auch schon vor Jah-
ren begonnen darauf zu pochen, dass man
fiir die Dienstleistung — das Aufstellen des
Geriits, das Einstellen, die Lieferung — ver-
schiedene Packages bieten und dafiir Geld
verlangen soll. Genau so sche ich das auch
in der Technik! Was ich in meiner Funk-
tion als Unternehmer und GF bei meinen
Mitbewerbern aber noch nicht gesehen
habe, sind Servicevertrige fiir Kopfstellen.

Bietet Karall & Matausch so etwas?
Na sicher! Ich verstehe tiberhaupt niche,
wieso niemand sonst auf die Idee kommt,
einer Hausverwaltung, einer Wohnge-
meinschaft, einem Hotel, etc. einen Ser-
vicevertrag anzubieten — in der IT ist das
gang und gibe. Da zahlt man 15-20% der
urspriinglichen  Software-Anschaffungs-
kosten fiir einen Lizenz- bzw Supportver-
trag. Und dafiir bekommt man nur Up-
dates gratis — noch keine Dienstleistung!
Aber bei einer Medientechnik-Anlage
gehen die Kunden davon aus, dass diese
so mir nichts dir nichts 20 Jahre ohne Zu-
tun funktioniert — obwohl in dieser Zeit
sechs Mal das Notebook gewechselt wird,
vier andere Stecker und 27 verschiedene
Auflésungen kommen. Da muss ich als
Unternehmer so klug sein und meinen
Kunden darauf hinweisen — mit einem
Servicevertrag! Und ihm sagen, dass man
seine Anlage wartet, die Software checkt,
Updates durchfiihrt und wenn irgendet-
was anfallen sollte, das proaktiv instand
setzt — sodass die Verfligharkeit immer
gegeben ist. In der IT-Branche haben wir
eine 99,7%-ige Verfiigbarkeit, in der pro-
fessionellen AV-Branche 50% — da geht
vor groflen Events noch immer ein Haus-
techniker durch alle Riume. Auflerdem
wird in der IT alles iiber elektronische
Tools iiberwacht — das wiire bei uns még-
lich, nur bieten wir's nicht an, oder wir
wollen es nicht oder wir sind zu dumm
dazu...

Das ginge im Gro-
Ben wie im Kleinen...
Ja, Apple zeigt's uns vor: Du kaufst dir
heute ein Mobiltelefon bei Apple, auf das

du als Unternehmer sowieso nur 12 Mo-
nate Garantie hast. Gut, fiir Konsumenten
gilt laut osterr. Konsumentenschutzgesetz
24 Monaten Gewihrleistung — aber es soll
einmal jemand versuchen, mit Apple im
13. Monat zu diskutieren... Deren Sup-
port-Mann ist so gut geschult und so toll
drauf, dass er dir erklirt: ,,Naja, wir kon-
nen das schon machen — und das kostet
soviel und dauert vier Tage. Aber wir schi-
cken ein Austauschgerit, wenn Sie jetzt
sofort bei mir ein Care-Paket abschliefden,
das kostet — Hausnummer — 67,50 Euro
und es gibt ein Jahr linger Garantie”. Und
jeder wird sagen: ,Dan-
ke, das mache ich, mei-
ne Kreditkartennum-
mer lautet wie folgt.”

Martin Karall

So werden wohl
auch 2/3 aller Au-
tofahrer OAMTC-Mitglied...
Genau (lacht). Nur verstehe ich nicht, wa-
rum wir das nicht langsam begreifen und
diese Chance aufnehmen, Service- und
Supportvertrige zu verkaufen. Aber wenn
ich mich auf dieses Niveau begebe, muss
ich dem Kunden auch entsprechendes
Service bieten — nur abwarten und Geld
kassieren ist sicher nicht drin! Nochmal
zuriick zum banalen Vergleich mit dem
Auto: Dort weif$ ich, dass ich zum Service
fahren muss, dort weifd ich, dass das Ser-
vice auch in der Garantie- oder Gewihr-
leistungszeit etwas kostet und ich weifS,
wenn ich das Service nicht mache und
iiber die Kilometer driiber bin, bekomme
ich Schiden nicht in Garantie ersetzt. Im
Gegensatz dazu ist man bei uns nicht be-
reit, fiir einen Servicevertrag zu bezahlen,
aber erwartet trotzdem die volle Garantie.
Wenn ein Auto einmal pro Jahr zum Pi-
ckerl muss, wieso soll nicht auch im Be-
reich der professionellen Medientechnik
oder Empfangstechnik die Anlage jihrlich
untersucht werden?

Das wiirde ja auch die gesamte Kal-
kulation wesentlich vereinfachen — eine
aktuelle Kundenkartei vorausgesetzt...
Ja sicher, und genau hier liegt ein Problem
von vielen KEL. In unserem Betrieb leisten
wir uns den Luxus eines Warenwirtschaft-
systems mit einem CRM-Modul, wo alle
Kundendaten hineingefiittert werden und
wir im Prinzip von allen unseren Kunden
wissen, was sie vor Ort haben, wie alt das
ist, was anfillt und teilweise haben wir so-
gar einen automatischen Ticker, der auf
fillige Kundenkontakte hinweist — auch
wenn der keinen Servicevertrag hat. Die
Maéglichkeiten von Machine-to-Machine-
Kommunikation, Fernwartung, etc. gibt
es ja, allerdings miissen diese erst einmal
aufgegriffen werden — und dafiir muss ich
wissen, was mein Kunde hat. Viele meiner

,Die Ware ist nur der Wirt
bzw der Trager fir die
Dienstleistung.”
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Kollegen arbeiten noch immer aus dem
Kopf heraus. ..

Das ist aber kein spezifisches Problem
der KEL...
Aber es ist genau der Grund dafiir, warum
ich mich darum kiimmere, aktuelle Kun-
dendaten zu haben — damit ich weifs,
wie's bei meinem Kunden aussicht und
ich schon im Voraus erkennen kann, was
mein Kunde in nichster Zeit brauchen
wird. Dann kann ich rechtzeitig und in
aller Ruhe an den Kunden herangehen.
Rund ums Thema CRM, Kundenana-
lyse,  Kundenstamm,
Datenpflege etc taucht
in den Medien immer
wieder das Schlagwort
»Big Data” auf — und
das gilt fiir uns im Klei-
nen genauso: Je besser
ich iiber meinen Kunden Bescheid weifd
und je aktueller meine Daten sind, umso
leichter kann ich Newsletter, Aktionen
Software-Updates oder sonstige Services
anbieten. Und der Kunde wird's dankend
annehmen. Und das sind Dinge, ich in ei-
ner ,toten Zeit” machen kann.

So schliet sich der Kreis zum pro-

aktiven Herangehen...

Ja, wenn wir nicht aktiv werden, werden es
andere — man braucht sich nur unser ,,gro-
les Feindbild” Amazon anschauen: Wenn
man einen Artikel betrachtet, kommen
danach laufend dazu passende Aktionen.
Das weiterfithrend war in den Medien ja
zu lesen, dass Amazon die Ware in Zu-
kunft schicken will, bevor man sie bestellt
hat — nur weil man sich’s angeschaut hat
und vielleicht interessiert sein konnte.
Zuhause begutachten, und dann entwe-
der gratis retournieren oder bezahlen und
behalten — das klingt vielleicht noch uto-
pisch, aber so wird‘s kommen! Die groflen
Firmen hiipfen‘s uns vor und da miissen
wir uns in Hinblick auf unser Dienstleis-
tungsangebot ein bisschen etwas abschau-
en — denn dhnliche Sachen werden auch
bei uns machbar sein. Und der Kunde
wird irgendwann darauf warten, dass das
alles automatisiert passiert.

Zur Zukunft: Die KEL zahlen tber

1000 Mitglieder — aber wie ist

es um den Nachwuchs, sprich

die Lehrlinge, bestellt?

Die Lehrlingssituation ist leider immer
noch eine hinkende Sache. Zum Gliick
haben wir einen modernisierten Lehrbe-
ruf, der modularisiert ist, und regionswei-
se sogar ganz gute Lehrlingszahlen — v.a.
im Westen mit ganzen Klassen in Salzburg
und Tirol. In W/NO/B schaffen wir es
mit Miith und Not, eine Klasse zusam-
menzubringen — wenn {iberhaupt. Ich
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selber bilde einen Lehrling aus und habe
mir vorgenommen, immer einen Lehrling
zu haben, solange ich es mir wirtschaftlich
leisten kann. Wir sind auch dabei, unsere
Mitgliedsbetriebe anzuhalten, Lehrlinge
auszubilden, und haben die aktuelle Si-
tuation ebenfalls in unserem Fragebogen
letztes Jahr erhoben. Erstaunlicherweise ist
der modularisierte Lehrberuf den meisten
ein Begriff, in Bezug auf die Lehrlings-
ausbildung antwortete der iiberwiegende
Teil, keine Lehrlinge zu beschiftigen —
was sicher auch mit der Struktur unserer
Betriebe zu tun hat. Als hiufigste Ursache
dafiir wurde ,,aus wirtschaftlichen Griin-
den” angegeben. Das Paradoxe an der Si-
tuation ist aber, dass die Politik von dem
Facharbeitermangel in Osterreich weif,
sie auch weif, wie wichtig eine duale
Lehrausbildung ist, wie hoch die Gefahr
der Jugendarbeitslosigkeit ist und auf der
anderen Seite die meisten Férdermittel in
der Lehrlingsausbildung einfach gestri-
chen wurden. Daher miisste hier die Po-
litik noch viel mehr in die Verantwortung
genommen werden.

Wie kénnte das gehen?.
PfHf, also wenn ich es wiisste, wiirde ich es
schon tun — man kann nur o6ffentlich
drauf aufmerksam machen und immer
wieder an den geldgebenden Stellen ur-
gieren. Als zweiter Punkt unserer Umfrage
ist tibrigens hervorgegangen, dass sich die
rechtlichen Rahmenbedingungen indern
miissen. Daran arbeiten wir schon, aber
die Gewerkschaft striubt sich noch — dass
dieser ganze Kiindigungsschutz irgendwie
aufgehoben bzw aufgeweicht wird. Denn
v.a. in kleinen Betrieben besteht die Angst,
dass man einen Lehrling dreieinhalb Jah-

re durchtragen muss — auch wenn einem

Kommunikations
elektroniker
www.kel.at

v Ihr zuverldssiger und
kompetenter Servicepartner

<

Ihr Fachmann mit besonderer
Fachausbildung

v Ihr unabhéngiger Berater
fiir das passende Produkt

<

Ihr Spezialist im Audio und
TV/Video Bereich

v Ihr gewerberechtlich befugter
Techniker mit voller Haftung

raurntechnik
inment

www.kel.at

Mit neuen Werbe-Postern im A1-Format
wollen die KEL auf sich und ihre Leistungs-
palette aufmerksam machen.
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plotzlich wirtschaftlich das Wasser bis zur
Nase steht. Hier muss es eine — einfache
— rechtliche Moglichkeit geben, dass der
Lehrling auch gekiindigt bzw das Dienst-
verhiltnis aufgelést werden kann. Aufer-
dem ist es in den ersten drei Monaten
oft nur sehr schwer zu erkennen, ob der
Lehrling wirklich geeignet ist, und junge
Menschen durchlaufen im Alter von 15
bis 19 Jahren ja diverse Stufen ihres Le-
bens — und da muss es auch Maglichkei-
ten geben, wenn ein gewisser Schulerfolg
nicht erzielt wird. Heute muss man ei-
nen Lehrling, der die Berufsschule nicht
schafft, bis zum Ende der Lehrzeit mit-
schleppen. Daher bin ich der Meinung, es
miisste auch das Lehrverhiltnis mit dem
Erfolg in der Berufsschule gekoppelt sein
— wenn er eine Klasse nicht schafft bzw
beim zweiten Mal nicht schafft, dann darf
das Lehrverhiltnis aufgelost werden. Und
dieser Lehrling kommt zB in eine iiberbe-
triebliche Ausbildungsstitte.

Quasi Sitzenbleiben fir Lehrlinge...?
So in der Richtung, ja. Wir haben seitens
der Wirtschaftskammer ja auch probiert
— im Zusammenschluss mehrerer Sparten
— eine Art verkiirzten Lehrberuf durchzu-
bringen, etwas wie einen ,qualifizierten
Helfer”. Aber da striubt sich die Gewerk-
schaft ebenfalls in alle Richtungen, weil
sie dahinter einen billigen, ausgebeuteten
Arbeiter befiirchtet. Denn heute habe ich
nur auf der einen Seite den ausgelernten
Gesellen und auf der anderen Seite den
Hilfsarbeiter, der keine Ausbildung hat.
Ich denke, dass es durchaus eine Chance
geben kénnte, den Beruf eines qualifizier-
ten Helfers anzuerkennen, auch in Form
eines Zertifikats bzw Nachweises entspre-
chend dem Gesellenbrief, und man kénn-
te dariiber hinaus eine kollektivvertragli-
che Regelung erarbeiten. Gerade weil uns
die Facharbeiter fehlen — wir reden hier
von einer Liicke von 30.000 bis 50.000
qualifizierten Kriften in den nichsten
Jahren —, wiire fiir eine Abstufung darun-
ter sicher noch Platz. Es werden nimlich
noch lange nicht Roboter automatisch
irgendwo Kabel verlegen oder Lampen
anschrauben und BUS-Installationen
vornehmen... Was mich wieder zu den
Lehrlingen bringt: Mir ist schon klar, dass
der Staat sparen muss, aber da sollte man
aufpassen, dass man sich nicht zu Tode
spart. Betrieben genau dort die Anreize zu
streichen, wo unsere Zukunft liegt — weil
es sich bei den Lehrlingen um die Tri-
ger unseres Pensions- und Sozialsystems
handelt — ist als wiirde man auf dem Ast
sitzen und auf der falschen Seite zu sigen
beginnen! Und man sicht's zB bei den
E-Technikern mit der Einfithrung der e-
Marke, so wie auch in jeder Statistik: Die,
die nicht in ihr Personal investieren und

die nicht in Ausbildung investieren, denen
geht's signifikant schlechter als jenen, die
diese Investitionen tdtigen.

Ist Datensicherheit eigentlich ein

Thema fiir die KEL?

Natiirlich. Datensicherheit auf der einen
Seite, dass ich mich gegen den unbefug-
ten Zugriff von auflen zu wehren vermag
— Thema Smart Home, Steuerung der
Komponenten via Tablet, etc. — und auf
der anderen Seite aber auch Datensicher-
heit im umgekehrten Sinn — sprich, dass
meine Daten nicht irgendwem preisge-
geben werden, der sie weiterverkauft und
damit Schindluder treibt. Das Schlimme
an den heutigen Maglichkeiten ist, dass
wir uns dem Datensammeln selber auslie-
fern — indem alle TVs ans Netz gehingt
werden, die Bedienung via Tablet erfolgt
und im Hintergrund wird fleiflig getracke.
Das wird irgendwann darin miinden, dass
es keine Werbeblocke mehr gibt, sondern
der Spielfilm durch personalisierte Wer-
bung — die iiber die WLAN-Schnittstelle
im Hintergrund gestreamt wird — unter-
brochen wird. Und kurz bevor der Bése-
wicht erschossen wird, zeigt man mir ge-
nau das Ding, das ich mir kurz zuvor im
Internet angesehen habe. Hier kann man
die Kunden zumindest auf das Thema
IT-Sicherheit aufmerksam machen — wie
schotte ich mein Netzwerk ab, was ist eine
Firewall, wie verhindere ich, dass Daten
willkiirlich ins Netz rausgehen?

Aber ich denke, es kommt bald die Zeit,
wo all das, was wir heute im Kleinen und
mit viel Engineering zusammenflicken,
durch eine universelle Schnittstelle ersetzt
wird — iiber die sich simtliche Gerite und
Komponenten im Haushalt verbinden
und iiber eine intuitive Oberfliche gewis-
se Grundfunktionen nutzen kann. Damit
verlieren die KEL zwar viel Engineering-
Arbeit, trotzdem bietet diese Entwicklung
einen Mehrwert, ein Mehr an Komfort
und mit Sicherheit neue Nischen — wo ich
uns als Fachleute sehe, die spezielle Kun-
denwiinsche erfiillen.

Dann muss man aber erst recht dort-
hin, dass der Kunde von sich aus auf den
KEL zugeht und ihn mit einbezieht...

Ja, und wir sind das Lsungsorgan! Wir
geben die Ideen, wir zeigen die Méglich-
keiten auf, wir planen und wir fithren
aus — vorausgesetzt der Kunde ist bereit,
dafiir etwas zu bezahlen. Ich mdchte uns
hier ein bisschen mit dem ,.elektronischen
Architekten” vergleichen: So wie man sich
ein Fertigteilhaus von der Stange oder ein
wunschgetreues Architektenhaus kaufen
kann und es dazwischen eine grofle Band-
breite gibt, bestehen auch fiir uns genug
Méglichkeiten anzusetzen. =



KATHREIN
Frihjahrs-Schulungstour

In den drei mo-
dular aufgebauten
Workshops ,,Emp-
fangen und Aufbe-
reiten”, , Verteilen”
und LSmartTV
Home” werden
Know-how und Detailinformationen zu
Technologien und natiirlich der Kathrein-
Produktpalette aus erster Hand vermittelt
— wobei unter fachlicher Anleitung direkt
am Produkt gearbeitet wird und der Pra-
xisbezug an erster Stelle steht. Sechs Lo-
cations stehen auf dem Programm:

Di., 18. Mirz: Innsbruck

Mi., 19. Mirz: Salzburg

Di., 1. April: Worthersee

Mi., 2. April: Graz

Di., 8. April: Ansfelden

Mi., 9. April: Steinhiusl

Do., 10. April: Steinhdusl (Zusatztermin)

Die rollierenden Workshops sind in
drei Module gesplittet, die jeweils von
08:30-10:30, 10:45-12:45 und 14:00-
16:00 Uhr stattfinden (dazw. Pause +
Mittagessen). Der Preis fiir das komplette
Schulungs-Package, bestehend aus den
Workshop-Modulen I, II und III betrigt
pro Teilnehmer 80 Euro (exkl. MWSt.).
Aber aufgepasst: Nach erfolgreicher Teil-
nahme an den drei Modulen gibts ein
Schulungs-Zertifikat zusammen mit ei-
nem Kathrein-Warengutschein im Wert
von 80 Euro netto (einlésbar innerhalb
von 6 Monaten). Anmeldung und wei-
tere Informationen im Web unter wwuw.
kathrein-schulung.at.

HAMA
Neue ,,On-The-Go"-Sticks

So leicht kann Datenaustausch sein: Die
neuen Hama On-The-Go (kurz: OTG)
USB-Sticks ,Laeta-Twin“ und ,Turn®
sind die optimale Losung fiir alle, die
Daten unkompliziert von Smartphone
oder Tablet mit Android-Betriebssystem
direkt auf den Stick bringen méchten.
Einzige technische Voraussetzung: die an-
geschlossenen Gerite miissen den OTG-
Standard unterstiitzen. Dann ist dank
OTG-Technik fiir
den  Datentrans-
fer der Umweg
iiber den PC nicht
mehr nétig, da
der Stick ohne ex-
terne  Stromquelle

einfach am Smartphone angeschlossen
wird, die Daten direkt darauf gespeichert
und dann an das Empfingergerit iiber-
tragen werden. Die Sticks, die in 8, 16
und 32 GB-Varianten (UVPs von 11,99
bis 32,99 Euro) erhiltlich sind, haben
sowohl einen micro USB-Anschluss fiir
Smartphone und Tablet, als auch einen
normalen USB-2.0-Anschluss.

BAYTRONIC
Nabo T-
Reference
ist top

Das deutsche
Magazin HiFi
Test hat in der
Ausgabe 2/2014
den  Bluetooth
Premium-Kopfthorer Nabo T-Reference
unter die Lupe genommen und ein po-
sitives Urteil gefill: Das Modell der
Baytronic-Eigenmarke erhielt neben der
Gesamtnote 1,3 auch in puncto Preis/
Leistung die Wertung ,gut — sehr gut”.
Nicht nur mit technischen Aspekten wie
20m Reichweite, 1.300 Stunden Standby
oder dem geringen Gewicht von 0,12 kg
iiberzeugte der Kopthérer: ,Der T-Refe-
rence ist fiir jedes Smartphone eine Be-
reicherung, sowohl seitens des Designs als
auch vom Klang her. Besonders iiberzeu-
gend sind die einfache Einrichtung sowie
die Musikiibertragung per AptX Proto-
koll”, so das Fazit von HiFi Test.

BENQ
Profi-Projektoren-Trio

Auf der ISE in Amsterdam stellte
BenQ drei neue, besonders lichtstarke
und flexible Gerite fiir den professio-
nellen Einsatz vor. Die Modelle BenQ
S$X914, SH915 und SW916 sind vor al-
lem fiir den Einsatz bei Messen, Tagun-
gen und Konferenzen geeignet. Dank
ihrer enormen Lichtleistung kénnen
sie selbst bei eingeschalteter Decken-
beleuchtung und gréferen Distanzen
problemlos eingesetzt werden. Das mit
6000 ANSI-Lumen lichtstirkste der drei
Modelle, der BenQ SX914 ist zum Preis
von 2.999 Euro (UVP) erhiltlich. Fiir
kristallklare Projektionsergebnisse sorgen
das Kontrastverhiltnis von 6.500:1, die
Farbpalette mit 1,07 Mrd. Farben und
die XGA-Auflésung von 1024 x 768. Der
1,6-fache Zoom und die vertikale Lens-
Shift-Funktion bieten mehr Flexibilitit
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bei der Auswahl
des Aufstellungs-

= <2

ortes. Die inte-
grierten 2x 10
Wate  Lautspre-
cher  unterstiit-

zen die Prisentation mit dem ndtigen
Sound. Der BenQ SH915 ist zum Preis
von 1.999 Euro (UVP) erhiltlich und
projiziert mit einer Full-HD-Auflsung
von 1920 x 1080, einer Lichtstirke von
4000 ANSI-Lumen im Bildformat 16:9
und verfiigt iiber ein Kontrastverhiltnis
von 11.000:1. Zusitzlich {iberzeugt er
mit 1,5-fachem Zoom, einer maximalen
Bilddiagonale von 7,62 Meter und einem
integrierten 5 Watt Lautsprecher. Der
BenQ SW916 ist um 2.999 Euro (UVP)
erhiltlich und kommt mit einer WGXA-
Auflésung von 1280 x 800 im 16:10
Format und hellen 5000 ANSI-Lumen
daher. Er punktet durch sein Kontrastver-
hiltnis von 7.500:1 und den 1,5-fachen
Zoom, der eine max. Bilddiagonale von
7,62 Metern erlaubt.

PANASONIC
Lumix GH4

Mit der Lumix GH4 prisentiert Panaso-
nic eine neue spiegellose Systemkamera,
die bei Foto- und Videoaufnahmen pro-
fessionellen Anspriichen gerecht wird.
Der neue 16,05 Megapixel-Digital-Live-
MOS Sensor der LUMIX GH4 iiberzeugt
mit hoher Empfindlichkeit und Reakti-
onsgeschwindigkeit, die auch den ,Rol-
ling-Shutter“-Effekt bei Foto- und Vi-
deoaufzeichnungen mit elektronischem
Verschluss deutlich reduziert. Durch den
Vier-Kern-Prozessor (Quad-Core-CPU)
wird der neu entwickelte ,, Venus Engine®
Bildprozessor noch leistungsfihiger. Eine
schnelle Signalverarbeitung fiir High-
Speed-Serienbildaufnahmen und 4K-Vi-
deoaufnahmen ist somit garantiert. Die
effektiven Rauschunterdriickungssysteme
der GH4 machen erweiterte Empfind-
lichkeiten von ISO 100 (neu) bis zu ISO
25.600 moglich. Als echter Alleskonner
schliefft die GH4 die Liicke zwischen
Consumer-und professionellen Video-
Kameras: Neben
der 4K-Videoauf-
nahme in MOV/
MP4  beherrscht
sie ebenso Auf-
nahmen in Full-
HD mit extrem
hohen  Bitraten
von 200 Mb/s
(ALL-Intra) oder
100 Mb/s (IPB).

Lunix G
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DIE NEUE EVISO-GF SONJA DIRR UBER DIE ZUKUNFT VON HD AUSTRIA

Ende der Start-up Phase

Mit Sonja Dirr ist bei Eviso Austria, dem Vermarkter von HD Austria und AustriaSat, seit Jahresbeginn eine
neue Geschaftsfuhrerin am Ruder, die nicht nur jede Menge Vertriebs- und Marketing-Erfahrung mitbringt,
sondern auch die Herausforderung liebt. Welche Challenges vordringlich sind, erklarte sie im E&W-Gesprach.

s oviel vorweg: Fiir Sonja Dirr stell-
te die Ubernahme der Eviso-Ge-
schiftsfithrung keineswegs einen Sprung
ins kalte Wasser dar, denn die studierte
Betriebswirtin war bereits seit Mai 2013
fiir Eviso titig — und als externe Berate-
rin fiir Bestandskunden zustindig. Den
Sprung an die Eviso-Spitze bezeichnet
sie als ,aufgelegt”, als der Entschluss
von Martijn van Hout gefallen war, die
Osterreichischen Interessen direkt bei der
M7-Group vor Ort zu vertreten. ,,Erstens
waren mir viele Aspekte des Businesses
mittlerweile bekannt, zweitens fanden
wir dadurch, dass ich selbst drei Jahre in
Holland verbracht habe, schnell einen
guten Draht zueinander und drittens hat
sich Martijn van Hout ja nicht einfach
,verzupft’, sondern ist in seiner Funktion
als Country Manager weiterhin alle zwei
Wochen in Wien. Er hat hier iibrigens
auch noch sein eigenes Biiro.”

VERGLEICH ZUM MOBILFUNK

Dirr kommt eigentlich aus dem Mo-
bilfunk, wo ihre Stationen Mobilkom
und One lauteten und sie mit grof§en
Budgets operieren konnte, dariiber hin-
aus war sie aber auch fiir den ISP Nextra
titig, wo es fehlende Mittel durch Kreati-
vitit zu kompensieren galt. 2005 machte
sie sich selbststindig und wickelte im In-
und Ausland (u.a. Holland, Kanada, Ma-
laysien) Projekte aller Gréflenordnungen
ab. Zu ihrer jetzigen Aufgabe kann sie aus
ihrer beruflichen Vergangenheit daher ei-
nige Parallelen ziechen. HD Austria habe
sich in den letzten 2-3 Jahren in der Start-
up Phase befunden, weise nun aber gefes-
tigte Strukturen auf: ,Zu Beginn war im

AM PUNKT

DIE NEUE GF SONJA DIRR

hat sich die weitere Steigerung der Marken-
bekanntheit von HD Austria zum Ziel ge-
setzt. In Richtung HD Massenmarkt sei man
mit HD Austria auf einem guten Weg.

PLUG & WOW

entpuppte sich als grofSer Erfolg. Daran an-
knipfend startet zum Champions League-
Finale im Mai die nachste Werbe-Kampagne.
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TEXT: Wolfgang Schalko | FOTO: Wolfgang Schalko | INFO: www.hdaustria.at

Die Mission ist flir Neo-GF Sonja Dirr (im Bild mit VL Lukas Pachner) klar: ,HD Austria fir alle!”

Mobilfunk auch alles sehr Start-up-lastig,
Ich hatte das Gliick, dass ich alle Tools,
die im Mobilfunk ausprobiert wurden,
schen durfte und daher weiff, womit
sich welche Wirkung erzielen ldsst. Und
mein Fokus war immer auf den Marke-
ting/Sales-Bereich gerichtet — wie sich ein
Produkt attraktivieren, mehr verkaufen
und sich der Kunde am Ende auch halten
lasst. Als ich Martijn van Hout kennen
lernte und er mir die Aufgabe hier schil-
derte, habe ich das daher sofort als sehr
spannend empfunden: Ein Marke, der
sich im Umbruch befindet, ein Team, das
es neu zu organisieren gilt und auch in
weiteren Bereichen eine Challenge — also
genau meins!”

NACHSTE ZIELE

Nachdem sie das zehnkopfige Eviso-
Team neu geordnet hat, widmet sie sich
nun ihrer Hauptaufgabe: HD Austria.
Hier lautet das Ziel einerseits, die Mar-
ke weiter bekannt zu machen, und an-
dererseits, an den Erfolgen der jiingsten
Plug&Wow-Kampagne anzukniipfen.
Die Conversion-Rate (der Prozentsatz an
Konsumenten, der nach der Test- in die
Bezahl-Phase iibergeht) sei bereits deut-
lich gestiegen — und liege bei engagierten
Hindlern sogar bei iiber 90% (!!). Fiir
den Fachhandel biete HD Austria eine

sehr gute Chance fiir den Verkauf von
Add-Ons, weil neben dem guten Bild
ja auch der gute Klang geboten werde.
»Man muss dariiber einfach nur reden —
das ist bei vielen abgekommen, aber es
gibt noch genug Luft nach oben”, so Dirr,
die in Bezug auf das Reden erginzt: ,Je-
der Fachhindler, der sich auf Plug&Wow
konzentriert, hat zwangsliufig zumin-
dest zweimal Kontakt mit dem Kunden.”
Nicht zuletzt deshalb, weil es eine klare
Trennung von Online und Offline gebe
— bei der sich der Kunde im Fachhandel
die Aktivierungsgebiihr von 29,90 Euro
spart. Auch das miisse jedoch noch stir-
ker kommuniziert werden.

Auf dem beim HD Austria-Start von
Olaf Castritius ausgerufenen Ziel von
100.000 Kunden beharrt Dirr indes nicht:
,Diese Zahl ist kein Muss, denn es sind
die Ertrige, die stimmen miissen und wir
werden uns Marktanteile sicher nicht kau-
fen — aber es schaut gut aus und wir freuen
uns, diesem Ziel stindig niher zu kommen.”
Apropos Ziele: In Bezug auf die Kontrover-
sen mit den Kommunikationselektronikern
infolge des jiingsten Updates sei es nach
konstruktiven Gesprichen gelungen, diese
ins Boot zu holen und sogar einen gemein-
samen Test zu starten: Man will herausfin-
den, wie eine B2B-Umsetzung von HD
Austria (zB in Hotels) aussehen konnte. =
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WISI-GF CHRISTIAN KOLLER ZIEHT BILANZ: 2013 BRACHTE WENIG HOHEN UND VIELE TIEFEN

Gezielte Geschaftsverschiebung

Einbriiche von knapp einem Drittel bei den Stlick und gut einem Drittel beim Wert — so lautet die erntichtern-
de Bilanz des Receivermarktes 2013. Und weil es heuer nicht unbedingt leichter werden durfte, will sich WISI
anstelle des Consumer-Geschafts mehr und mehr auf den Projektbereich sowie Zusatzprodukte konzentrieren.

D ie Griinde fiir den eklatanten Riick-
gang des Receiver-Marketes sind fiir
WISI-GF Christian Koller schnell gefun-
den: ,,80 Prozent der TV-Gerite haben
heute einen Triple-Tuner integriert, und
die Vorziige des Receivers — wie zB der
bessere EPG oder die nutzerfreundli-
chere Bedienung — kénnen das einfach
nicht kompensieren.” Anders betrachtet
falle das Gesamtbild des Vorjahres jedoch
gar nicht so trist aus: Rund 370.000 ver-
kaufte Gerite bedeuten erstens, dass jeder
zehnte TV-Haushalt in Osterreich 2013
zugeschlagen hat, und zweitens, dass
man in etwa die Hilfte der Menge an
Flat-TVs erreichen konnte — was Koller
als ,im Vergleich gar nicht so schlecht”
bezeichnete.

SCHWIERIGE PROGNOSEN

»Extrem schwierig” sei die diesjihrige
Entwicklung einzuschitzen: ,Da ist von
Stiickzahl halten bis -15% alles drin”, so
Koller, der aufgrund fehlender Impulse
einzig die Option Wachstum ausschliefit.
Sorge, dass das Receiver-Geschift plotz-
lich vollkommen wegbrechen wiirde,
miisse man sich derzeit zwar nicht ma-
chen, mittel- und langfristig werde der
Receiver-Markt jedoch weiter schrump-
fen. Wenig erfreulich gestaltet sich auch
der Blick auf die Entwicklung der Durch-
schnittspreise: ,,Es werden fast ausschlief3-
lich Zapping-Boxen verkauft, und jeder,
der mehr Geld ausgeben will, greift zum
Sky-Abo und zum Sky+ Receiver — des-
sen Markranteil 2013 erneut deutlich ge-
wachsen ist.” Die iibrigen Gerite wiirden
wie gehabt fast ausschliefflich iiber den
Fachhandel und die Grofifliche abgesetzt,

AM PUNKT

DER RECEIVERMARKT
ist 2013 bei Stuck wie auch bei Wert um
rund ein Drittel eingebrochen.

WISI HAT DIE POSITION ZWEI
behaupten kénnen und will heuer in einer
ahnlichen Region landen.

GRUNDSATZLICH
konzentriert sich WISI in Zukunft mehr und
mehr auf das Projektgeschaft.
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und gerade weil
der Online-Anteil
%) verschwin-
dend gering
sei (ca. 1,5%),
schmerze es be-
sonders,  wenn
Preise durch sinn-
lose ~ Dumping-
Aktionen kaputt
gemacht wiirden —
wie zuletzt mehr-
mals in der Fliche
mit  HD-Recei-
vern inkl. ORF-
Karte um deut-
lich unter 100
Euro. ,,Wie sollen
sich Verkausfprei-
se von 90 oder 80
Euro  ausgehen?
25 EBuro fiir die
ORF-Karte, 6
Euro KSV und
20% MWST blei-
ben ja trotzdem fiir alle, zudem sind die
Preise in der Herstellung gleich geblieben
— damit alle etwas daran verdienen, diirfte
ein Irdeto HD-Receiver inkl. ORF-Karte
verniinftigerweise nicht unter 149 Euro
VK liegen.”

PRODUKT-ALTERNATIVEN

Im Consumer-Bereich rangierte WISI
2013 auf Platz zwei hinter TechniSat (so-
fern man Sky-eigene Modelle auflen vor
ldsst), und fiir 2014 rechnet Koller mit
einem dhnlichen Ergebnis. Ein wenig
schade sei es, dass es ,,durch HbbTV und
die Mediatheken einiges Potenzial gibt,
der ORF werbemiflig aber nichts dafiir
tut — deshalb kennt's auch keiner.”

Grundsitzlich hat man sich letztes Jahr
bereits verstirke in Richtung Projektge-
schift orientiert — etwa im Kabel-TV-
Bereich oder mit einer neuen optischen
Kopfstelle — und will diese Richtung
auch beibehalten: ,Unser Entwicklungs-
schwerpunke liegt auf der professionellen
Schiene — denn das ist sicher der richtige
Weg.” Wihrend sich einige neue Losun-
gen fiir SAT tiber IP noch in der Pipeline

WISI-GF Christian Koller rechnet mit einem schwierigen Jahr. HbbTV
kénnte Impulse geben, laufe aber unter Ausschluss der Offentlichkeit.

befinden, wurde mit den Multischaltern
DG 508 und DG 514 (8 bzw 14 Aus-
ginge) bereits das erste Highlight des
Jahres prisentiert: Bei diesen kompakten
Komponenten erfolgt die Spannungsver-
sorgung iiber die angeschlossenen Emp-
fangsgerite.

Neuheiten und Erginzungen sind
auch bei der PowerLine-Losung und dem
Telefunken-Sortiment geplant — aller-
dings erst in der zweiten Jahreshilfte. =

Die neuen Multischalter wie der DG 514 sind
zukunftssicher, energiesparend, leistungs-
stark und konnen flexibel installiert werden.



ESTRO FORCIERT SAMTLICHE PHILIPS-SPARTEN

Volle Breite

Einen Teil des Philips-Portfolios kann der heimische Fachhandel schon
Uber Estro beziehen, die Ubrigen sollen mdglichst rasch folgen. Denn VL
Christian Strobl ist fest davon Uberzeugt, dass Philips weiterhin fir Quali-
tat steht — und will das im Rahmen einer Osterreich-Tour demonstrieren.

TEXT: Wolfgang Schalko | FOTO: Wolfgang Schalko | INFO: www.estro.at

Estro-VL Christian Strobl will sich in nachster Zeit auf die Vermark-

hat, ist fiir ihn
rasch erklirt: ,Os-
terreich war im-
mer ein Land der
regionalen Stirke,
und der Konsu-
ment verlangt das
auch. Wir sind
der Meinung,
dass diese regio-
nale Stirke wieder
forciert  werden
muss und wollen
mit einer Oster-
reichweiten Tour

einen entspre-
chenden  Schritt
tung von Philips konzentrieren — und zwar aller Sparten.  ¢etzen” An den

eit sich Estro im vergangenen

Herbst die ersten Philips-Produkte
ins Vertriebs-Boot geholt hat, riickt mehr
und mehr eine Devise in den Vorder-
grund: Ganz oder gar nicht. Soll heif§en:
,Wir versuchen uns mit der Marke Phi-
lips méglichst breit aufzustellen”, erklirt
VL Christian Strobl. Nachdem das Salz-
burger Unternehmen in den Bereichen
Audio (WOOX) und TV (TP Vision)
voll lieferfihig ist, hofft Strobl bis zum
Sommer auf eine Einigung beziiglich der
Kleingerite (Philips Consumer Lifestyle)
und will sich zwischenzeitlich auch am
Vertrieb der umfangreichen Lichtpro-
dukte-Range versuchen — sowie nach
Maoglichkeit im professionellen Bereich
mit Digital Signage-Lésungen.

VOR ORT

Um dem Fachhandel die Philips-Ange-
botspalette (und einiges mehr) live und
im Echtbetrieb zu zeigen, setzt Estro aber
nicht auf Messe-Prisenz: , Wir sind heuer
auf keiner der beiden Messen dabei, also
weder bei den Frithjahrsordertagen noch
auf der Futura. Stattdessen planen wir im
April/Mai eine umfangreiche Osterreich
Tour, wo wir die Neuheiten sowie unsere
Leistungen zeigen und auch Schulungen
anbieten werden”, erklirt Strobl. Warum
man sich zu diesem Schritt entschlossen

Details dazu wird
noch gefeilt. Fest
steht indes, dass die Estro-Mannschaft
sehr wohl auf den Friihjahrsordertagen
zu finden sein wird — allerdings am Stand

von Philips (TP Vision).
STARKE MARKE

Das Resiimee nach den ersten Wochen
des Vertriebs von Philips-TVs fille fiir
Strobl zwar nicht erniichternd aus, man
sei aber auch noch nicht dort, wo man
hin will: ,Es kommen jedoch immer
mehr Firmen auf uns zu und es geht in
eine positive Richtung — auch weil wir
Mehrwert bieten kénnen, wie zB unsere
Estro Osterreich-Kanalliste. Auflerdem
haben wir ja auch die Hotel-TV-Sparte
mit ins Boot geholt und konnten hier
kiirzlich unsere erste Anlage in Betrieb
nehmen.”

Strobl warnt jedenfalls eindringlich da-
vor, die Marke Philips nach dem Deal mit
TP Vision (E&W berichtete) vorschnell
abzuschreiben: ,Es ist ein Irrglaube, dass
TP Vision nur den guten Namen verwen-
det — Philips-TV ist weiterhin Philips-TV.
Da kommen keine China-Fernseher, die
chinesisch funktionieren. Es steht da ein
Joint Venture dahinter, wo penibel festge-
legt ist, was TP Vision erfiillen muss, da-
mit auf den Geriten Philips stehen darf —
somit ist die Qualitit auf Jahre garantiert.”

I
MULTIMEDIA

BOSE
SoundLink Il

Mit dem SoundLink Bluetooth
Speaker III stellt Bose das jiingste
Mitglied der SoundLink-Produkdlinie
vor. Das neue Modell ist der aktuell
leistungsfihigste  Bluetooth-Lautspre-
cher von Bose und erreicht ein voéllig
neues Klangniveau. Das Design wurde
verindert, die Akkulebensdauer ver-
lingert und mit optional erhiltichen
Abdeckungen in fiinf Farben ist auch
individuelle Gestaltung maéglich.

Im neuen SoundLink III sind inno-
vative Bose Technologien integriert,
um Musik mit vollem Klang, Klarheit
und Tiefe wiederzugeben. Dank vier
Neodym-Schallwandlern, gegeniiber-
liegend angeordneten Passivstrahlern,
einem neuen digitalen Signalverarbei-
tungs-Algorithmus und der weiter ver-
besserten Elektronik spielt der Sound-
Link ITI noch lauter als seine Vorginger.
Dabei bleibt der Sound auch bei ho-
hen Lautstirken ausgewogen und na-
turgetreu. Der SoundLink IIT hat eine
elegante Formgebung, ist duflerst lang-
lebig und lasst sich tiberall mit hinneh-
men. Die Tastenfeldabdeckung aus Si-
likon schiitzt vor Staub und Schmutz,
wihrend auf dem hochwertigen Voll-
metallgehiuse keine Fingerabdriicke
zuriickbleiben. Der Lautsprecher wiegt
1,36 kg und misst 12,7 x 25,4 x 5,08
cm (H x B x T). Der wiederaufladbare
Lithium-Ionen-Akku bietet bis zu 14
Stunden Musikgenuss — sprich von
morgens bis abends, ohne auch nur
einmal aufgeladen werden zu miissen.
Der Speaker streamt Musik kabellos
iber Bluetooth A2DP und nutzt eine
leistungsstarke Antenne fiir eine stabi-
le Verbindung. Neue Bluetooth LED
Leuchten erleichtern das Verbinden
mit den Bluetooth-Geriten oder das
Austauschen der
Zuspielgerite,
wobei die sechs
am  hiufigsten
genutzten  Blu-
etooth-Gerite
gespeichert wer-

den.

Der SoundLink Bluetooth Speaker
I1I ist ab sofort fiir 299,95 Euro (UVP)
verfiigbar, die Abdeckungen sind sepa-
rat zu jeweils 34,95 Euro erhiltlich. m
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KLINGT KOMPLIZIERT -
IST AUCH SO!

Ich kann mich - zum Gliick - nicht daran erinnern,
wie ich 1994 bei der Volksabstimmung zum EU-
Beitritt abgestimmt habe. Zu lang ist es her, zu ge-
ring war zu dieser Zeit, in meiner postpubertiren Phase, das
Interesse am Weltgeschehen. Damals stimmten 66,6% fiir
einen EU-Beitritt. Heute, also aus momentaner Sicht, wiirde
ich dagegen stimmen. Nicht, weil ich glaube, dass es uns dann
zwangsldufig so viel besser ginge. Aber wir miifSten weit weni-
ger Kopfschiitteln - was ja im Ubermaf§ bekanntlich zu Kopf-
schmerzen fithrt - auf Grund véllig irrwitziger Ideen, die in
Lebensbereiche und Produkte eingreifen, die eine EU meines
Erachtens nichts angehen: Glithbirnen, Duschképfe, Klospii-
lungen, Staubsauger ... Ich stelle die Frage in den Raum: Ist es
wirklich notwendig, dass Europa den Durchlauf von Dusch-
kopfen reguliert???

Kopfschmerzen bereitet mir zur Zeit auch einer der jiings-
ten EU-Genie-Streiche: die neue Verbraucherrechte-Richtlinie,
die ab 13. Juni gilt. Diese soll ja eigentlich die Geschiftsbe-
zichungen zwischen Unternehmen und Verbrauchern erleich-
tern. ,,Vollharmonisierung ist das Ziel“, sagt die EU. Ich sage:
Die EU erreicht damit alles andere als Harmonie! Es wird ein
Chaos, weil sich keiner auskennt - sogar Juristen meinen, die
Richtlinie ist nicht gut gemacht, schwammig und kompliziert.
Mir brennen da ja zwei Fragen auf dem Herzen. Erstens: Hat
sich schon mal jemand ernsthaft diese Richtlinie durchgelesen?
Und zweitens: Welcher weltfremde Trottel, denkt sich so et-
was aus? Nur ein Beispiel (von vielen): Ein wesentlicher Punkt
in der Richtlinie sind die Informationspflichten. Dabei geht
es darum, dass der Hindler seinen Kunden tiber jeden - ent-
schuldigen Sie - ,,Schas® informieren muss (ob schriftlich oder
miindlich kann er sich aussuchen) bevor der Kunde ,,kaufen“
sagt. So, das gilt, laut EU, fiir das ,klassische Ladengeschift*
(also fiir Sie als stationiren Hindler) aber NICHT fiir ,,Ge-
schifte des tiglichen Lebens, die sofort bei Vertragsabschluss
erfiillt werden® - sprich: Der Kunde kauft und nimmt mit.
Und was ist jetzt der Unterschied? Ist der Kauf einer Wurst-
semmel ein klassisches Ladengeschift oder ein Geschift des
tiglichen Lebens, das sofort bei Vertragsabschluss erfiille wird?
Und wenn ersteres der Fall ist: Werde ich dann kiinftig bei je-
dem Billa-Einkauf iiber meine Rechte aufgeklirt? Und wie ist
das beim Kauf einer Waschmaschine? Meines Erachtens han-
delt es sich dabei definitiv um ein Geschift des tiglichen Le-
bens, also miifiten die Informationspflichten ja entfallen!? Die
EU zieht in ihrer Richtlinie auf jeden Fall keinen Trennstrich
zwischen Wurstsemmel und Waschmaschine. Es wird geraten,
selbst zu entscheiden - Trifft man die falsche Entscheidung,
drohen Sanktionen ...

Ein Jurist meinte: ,Klingt kompliziert - ist auch so.“ Und:
,Ich bin ja schon gespannt was ab 13. Juni passiert, denn in der
Praxis wird sich keiner auskennen...”

Aupio (@

Die Audioversion gibt’s als Download auf
®elektro.at oder mittels QR-Code direkt
aufs Smartphone.
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AEG Golf & Cook Cup

Am 29. Mai 2014 fillt — mit dem ersten
von drei Turnieren - der Startschuss fiir
den AEG Golf & Cook Cup. Natiirlich
sind auch bei dieser sechsten Auflage der
traditionsreichen Turnierserie der ehema-
lige Playing Pro Marco Schmuck und der
selbsternannte ,Freibeuter der Kiiche®,
TV-Sternekoch Stefan Marquard, mit dabei. Halt gemacht wird
auf den schonsten Golfplitzen Osterreichs und Deutschlands -
Details und Termine finden Sie auf elektro.at.

I
@ elektro.at bietet mehr Information via STORYLINK: 1403054

VOM VERBRAUCHER GEWAHLT

Gold fir Liebherr

Liebherr ist eines jener Unternehmen, die in itiative LGS
den Jahren 2012 bis 2014 fiir drei Produkte ey
den Titel ,KiichenInnovation des Jahres be- “)
kommen haben. Auf Grund dessen wird der <

Liebherr

Lieblingsmarke
mmm gewahlt

Kiihlprofi dieses Jahr mit dem (2014 zum
zweiten Mal verlichenen) Publikumspreis als
»Lieblingsmarke Gold — vom Verbraucher ge-
wihlt® ausgezeichnet.

Zur ,KiichenInnovation des Jahres“ wurden tibrigens folgen-
de drei Liebherr-Produkte in folgenden Kategorien gewihlt:

Weinschrank WTes 5872: Bedienkomfort, Design

Kiihl- Gefrierkombination in Holz ICBP 3256: Funktionali-
tit, Innovation, Produktnutzen, Design, Okologie

Kiihlschrank IKBP 3554: Funktionalitit, Innovation, Pro-
duktnutzen, Design, Okologie

WHIRLPOOL/ BAUKNECHT
Verstarkter Einsatz

Die Whirlpool Austria GmbH hat ihren
Auflendienst weiter verstirkt: Herbert
Neussner, der auf eine langjihrige Vertriebs-
erfahrung in der Branche zuriick blicke, be-
treut seit Jinner den Elektrofachhandel im
Gebiet Niederosterreich und Wien.

VL Christian Miksche iiber den Neuzugang: ,,Durch die Ver-
stirkung unseres Teams, kénnen wir den Elektrofachhandel in
Niederosterreich und Wien noch besser betreuen und unsere Ver-
triebskonzepte erfolgreich umsetzen.

EINBLICK

,Ein Staubsauger steht halt nicht
so sehr im Fokus des Verbrau-
chers, da gibt es andere Dinge die
cooler sind.”

SEITE 62

.Das begriindet sich aus dem -
aus unserer Sicht bescheidenen
- Marktanteil hier.”

SEITE 56



MIELE// STUBEN21:GESPRACH 2014

Die Kunst des guten Lebens

Am 18. Februar fand das erste Miele//Stuben21:Gesprach des Jahres 2014 statt. Das Thema lautete: ,Die
Kunst des guten Lebens - Genuss, Gesundheit und das Schone”. Dieses Mal traf ein bunt zusammengewur-
feltes Quintett, bestehend aus Architekt, Ernahrungswissenschafterin, Objektkinstler, Gynakologe und Desi-
gner, in der Stuben zusammen - und knapp 100 Zuhérer nahmen am Gedankenaustausch teil ...

.
HAUSGERATE

ie miele//stuben21:gespriche stehen

fiir ,auflergewdhnliche Abende vol-
ler interessanter Inputs und spannender
Gespriche®, die von den Unternchmen
Miele, ewe/intuo, Weitzer Parkett und
stuben21 veranstaltet werden. Die vier
haben sich dabei — wie sie sagen — ,der
modernen und dennoch atmosphirischen
Gestaltung des alltiglichen Lebensraumes®
verschrieben. Oder wie Miele Osterreich
GF Martin Melzer in seiner BegriifSungs-
rede meinte: ,Funktionalitit und Behag-
lichkeit sollen kein Widerspruch sein®.

Das erste miele//stuben21:gesprich des
Jahres 2014 stand unter dem Motto ,,Die
Kunst des guten Lebens — Genuss, Ge-
sundheit und das Schéne® - das auflerge-
wohnliche Diskutantenquintett bestand
aus dem Leiter des Miele Design Centers
Andreas Enslin, dem Architekt und Quer-
denker Hermann Holzknecht, der Er-
nihrungswissenschafterin Hanni Riitzler,
dem Facharzt fiir Frauenheilkunde sowie
Geburtshilfe Johannes Huber und dem
Objektkiinstler und stuben21-Begriinder
Peter Daniel als Moderator.

Es ging also um ,die Kunst des guten
Lebens® oder wie die Macher des Abends
erkldren: ,Alles, immer und zu jeder Zeit.
Man méchte meinen, die Kunst des guten
Lebens war noch nie so leicht wie heute.
Und dennoch: Die Kunst wirklich gut zu
leben, ist zur tiglichen Herausforderung
an unseren Alltag geworden - auch zur
Herausforderung an die Gerite und die
Mébel, die uns umgeben.*

DIE NACHSTEN TERMINE

MIELE//STUBEN21:GESPRACHE 2014
1.4., 18.30, Miele Galerie Wien: ,,Nachhaltiges
Entwickeln - Zwischen Globalem und Regionalem”

12.8., 11.00, Miele Galerie Salzburg: ,Touris-
mus: Zurlck in die Zukunft - Zwischen Au-
thentizitat und Inszenierung”

7.10., 18.30, Miele Galerie Wien: ,Heimat
versus Zuhause - Ein Aufbruch ins Offene”

25.11.,, 18.30, Miele Galerie Wien: ,Wohnen,
Kochen & Essen im Morgen - Gemeinsam
an einem Tisch”

TEXT: Stefanie Bruckbauer | FOTO: Miele | INFO: www.miele.at

PURE- & CONTOUR-LINE

Wirklich gut leben ldsst sichs definitiv
mit den Geriten von Miele und nun gibt
es ja die neue Einbaugerite-Generation
6000, in deren Mitte zwei Designlinien
stehen: PureLine harmoniert mit mo-
dern gestalteten Kiichen. Wesentliche
Merkmale sind der hohe Glasanteil bei
Geritefront und Bedienblende sowie der
massive Geritegriff, der - wie Miele be-
schreibt - ,beinahe vor der Glasfront zu
schweben scheint®. Bei der zweiten Desi-
gnlinie handelt es sich um ContourLine,
die sowohl mit zeitgemiflen, als auch mit
traditionellen Kiicheneinrichtungen har-
moniert. Charakteristisches Merkmal von
ContourLine ist der hohe Edelstahlanteil
und der breite Griff auf der Geritefront.

Beide Linien verfiigen produktiibergrei-
fend tiber wesentliche Gestaltungselemen-
te. Dazu gehoren die Sensor-Tastenbank,
in die zentrale Funktionstasten wie Ein/
Aus und Zuriick integriert sind, sowie das
mittig auf der Glasblende angeordnete
Display. Zum Konzept der Designlinien
gehéren auch die neuen Geritefarben Ob-
sidianschwarz und Havannabraun.

M TOUCH & CUPSENSOR

Die neue Miele Einbaugeneration 6000
bietet verschiedene Bedienkonzepte. Eines
davon - ,ein echtes Highlight", wie Miele
sagt - ist die M Touch-Bedienung bei den
Spitzenmodellen, ein hochauflésendes TFT-
Touch-Display, wie man es in hnlicher
Form von Smartphones und Tablets kennt:
Der Benutzer blittert im Menii durch Wi-
schen und Scrollen. Auch der neue Einbau-
kaffecautomat der Generation 6000 verfiigt
iiber ein interessantes Ausstattungs-High-
light, nimlich tiber CupSensor. Es handelt
sich dabei um einen Sensor, der automatisch
die Grof3e des TrinkgefifSes erkennt und den
Kaffeeauslauf automatisch an der richtigen
Stelle positioniert. Ubrigens: Die exklusive
LED-Glasbodenbeleuchtung FlexiLight in
den Einbaukiihlgeriten und MultiSteam
bei Dampfgarermodellen mit grofSem
Garraum gehéren auch zu den gefinkelten,
technischen Details der Generation 6000.

1

Miele Osterreich-GF Martin Melzer
(li.) und der Leiter des Miele Design-
Centers Andreas Enslin

Das Querdenker-Quintett

Die neue Miele PureLine-Designlinie
in Havannabraun ...

... und die Miele ContourLine in
Brillantwei mit viel Edelstahl an
der Geratefront.
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.Bosch-Mann” vor Siemens Logo: Mlchael Mehnert, zuletzt Bosch-Vertriebsleiter fiir den Elektrohandel in Deutschland, leitet seit Jahres-

BSH-GESCHAFTSFUHRER MICHAEL MEHNERT

Der neue Mann in Wien

Seit Jahreswechsel steht Michael Mehnert an der Spitze der BSH Osterreich und hat sich inzwischen schon
ganz gut eingelebt. Mit E&W sprach der 48jahrige Uber die Herausforderungen des &sterreichischen Marktes
und das Jonglieren mit flinf starken Marken, die Bedeutung von Sondereditionen, die Bedeutung des Mittel-
standskreises und warum man als Handler nicht bei jedem Angebot schwach werden sollte.

wechsel die BSH Osterreich.

Melektro.at via STORYLINK: 1403

Wann haben Sie von ihrem Osterrei-
chengagement erfahren und
was war ihr erster Gedanke?

Offiziell erfahren habe ich davon Ende
Oktober und ich habe mich sehr darii-
ber gefreut. Wenn Sie sich die Anzahl der

DER 48JAHRIGE IST SEIT 1998

fir die Bosch und Siemens Hausgerate
GmbH tatig. Nach seinen Stationen als Mar-
ketingreferent Sologerdte und Key Account
Manager fir Bosch Hausgerate in der BSH
Zentrale in MUnchen zeichnete sich der ge-
burtige Hannoveraner dort zuletzt als Ver-
triebsleiter von Bosch fiir den Elektrohandel
in Deutschland verantwortlich.
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TEXT: Dominik Schebach | FOTOS: Dominik Schebach | INFO: www.elektro.at

BSH-Linder mit ihren Entwicklungs-
chancen anschen, dann gibt es zahlreiche
Méglichkeiten, international titig zu wer-
den. Viele Positionen bedeuten allerdings
oft grofle Einschrin-
kungen fiir die Familie.
Wien ist eine tolle Stadt
mit hervorragender Le-
bensqualitit, ich bin
gerne in Osterreich.

Wie wird Osterreich
von Miinchen aus ge-
sehen?

Durch dieselbe Sprache und Kultur
neigt man in Deutschland dazu, vieles
1:1 auf Osterreich zu tibertragen. Es gibt

Durch dieselbe Sprache und
Kultur neigt man in Deutsch-
land dazu, vieles 1:1 auf
Osterreich zu Gibertragen. Es
gibt jedoch grof3e Unter-
schiede.

Michael Mehnert

jedoch grofle Unterschiede. Eine grofle
Herausforderung ist die Vielschichtigkeit
des Marktes. Auflerdem legen osterreichi-
sche Hindler mehr Wert auf personlichen
Kontakt. Das deckt die
BSH mit ihrer grofen
AD-Mannschaft, glaube
ich, recht gut ab. Zum
anderen ist es die Topo-
grafie, die auch einigen
neueren  Handelsfor-
men die Grenzen auf-
zeigt. Die Verinderung
der Handelslandschaft
schreitet hier nicht so schnell voran wie in
anderen europdischen Staaten. In jedem
Fall ist Osterreich fiir die BSH ein wich-
tiger Markt.



Die BSH-Gruppe ist der marktanteils-
maRig grofte Lieferant des EFH und
des Kiichen-FH — da hat das Wort
des Geschaftsfiihrer schon Gewicht.
Viele warten darauf sie kennen zu
lernen. Hatten sie schon viel Kontakt
mit der heimischen Handelsszene?

Ich hatte in der Tat schon viele Kontak-
te. Auch konnte ich schon mit den Ko-
operationen im EFH
und Kiichenmobel-FH
sprechen. Ich bin zwar
noch nicht ganz durch,
aber einen ersten positi-
ven Findruck habe ich
schon gewonnen.

Als ihr Name und ihre Biografie be-
kannt wurden, ging ein Aufatmen
durch den Handel — ein Mann aus dem
Vertrieb und nicht aus dem Control-
ling. Kénnen sie das verstehen?

Ja, aber gar so iiberraschend ist das
nicht. Bei einer Vertriebsorganisation —
und BSH Osterreich ist eine reine Ver-
tricbsorganisation — ist es nur konsequent,
dass der Konzern einen Vertriebler entsen-
det. Doch jeder gute Vertrieb braucht auch
ein gutes Controlling. Das ist heute nicht
mehr weg zu denken.

Was konnen sie aus lhrer Vertriebser-
fahrung fiir lhren neuen Job mitnehmen?

Der Vorteil ist, dass ich die Gedanken-
ginge und Note des Handels besser und
schneller verstehe. Das macht es in vielen
Situationen einfacher, auf die Partner ein-
zugehen. Es hat sich in den vergangenen
30 Jahren viel verindert. Der Wettbe-
werbsdruck von anderen Vertriebsformen
ist grofi. Da ist es unsere Aufgabe, gemein-
sam mit dem Handel Losungen zu finden,
sodass wir und der Handel gut leben kon-
nen.

Angesichts von Querlieferungen und
nicht darstellbaren Einkaufspreisen
wird man den Eindruck nicht los, dass
es innerhalb vieler Konzerne wider-
spriichliche Interessen gibt, wenn zB die
Landesgesellschaften gegeneinander
arbeiten oder Produktion und Vertrieb
unterschiedliche Ziele verfolgen...

Bei uns gibt es nur ein BSH-Interesse.
Natiirlich sind wir daran interessiert, dass
die Werke ausgelastet sind. Aber wir sind
so gut verzahnt, dass wir das immer im
Griff behalten. Wir sind einer der weni-
gen Konzerne, der in Europa immer Geld
verdient hat. Der positive Effeke ist, dass
dadurch ein Innovationstreiber sind, was
sowohl unsere Zukunft als auch jene des
Handels sichert.

Ein grof3es Problem fiir den heimi-
schen Handel ist, dass Giber das Internet

Michael Mehnert

fiir den Kunden die Preise innerhalb der
EU vergleichbar wurden und diese -
schon aufgrund der enormen Kaufkraft-
unterschiede — zum Teil riesige Differen-
zen aufweisen. Wie kann man mit dieser
Situation umgehen? Ist ein europaweit
einheitlicher Preis jemals umsetzbar?

Nein, denn eine einheitliche Kosten-
struktur ldsst sich meiner Meinung nach
nicht darstellen. Man
muss die Differenzie-
rung anders erreichen
— wie zB mit einem
regionalen  Geritepro-
gramm. Damit sind die
Produkte nicht direkt
vergleichbar. Das ist
fiir uns trotzdem nicht ohne Nachteil:
Als Hersteller will man ja sein gesamtes
Programm zeigen. Wenn ein bestimm-
tes Sortiment nur von wenigen Hindler
vertrieben wird, dann schafft das keinen
klaren Marke. Also einerseits ist es gut, zu
differenzieren, andererseits muss man das
auch entsprechend kommunizieren.

Beim Mittelstandskreis ist es gelungen,
die Vorteile des Programms an die Kun-
den zu kommunizieren. Die Osterreich
Edition wird dagegen zwar vom Handel
begeistert angenommen, aber der Konsu-
ment zogert noch, weil ihm der Nutzen
nicht vermittelt wurde. Zu den Frithjahrs-
ordertagen und der Futura 2014 wollen
wir daher das Profil der Osterreich Edition
stirker schirfen und die Kundenvorteile
vermitteln. Denn erst wenn wir die Briicke
zum Konsumenten schlagen, hat die Os-
terreich Edition auch nachhaltigen Erfolg.

Der Mittelstandskreis ist eine Osterrei-
chische Erfolgsstory. Wie sehen Sie das?
Der o6sterreichische MK wird 2015 be-
reits 20 Jahre alt und ist fiir uns die
wichtigste Handelsvereinigung, die wir
unterstiitzen. Das zeigt, wie lange die
BSH schon in diese Vereinigung, das Ge-
riteprogramm und die angeschlossenen
Hindler investiert, und wir werden das
auch noch morgen tun. Um das Jubilium
zu feiern, werden wir ab Juli ein Feuer-
werk an verkaufsférdernden MafSnahmen
bringen. Wir werden in mehreren Etap-
pen bis ins tatsichliche Jubiliumsjahr
gemeinsam mit dem Handel feiern. Das
wird ein Mix aus vielen Maf$nahmen sein
wie spezielle Geriteprogramme sowie
eine Vielzahl an POS-Materialien, die
wir dem EFH fiir den Hinausverkauf zur
Verfligung stellen.

Eine der groflen Erfolgsstorys im Mit-
telstandskreis ist ja das Thema Miete. Hier
feiern wir dieses Jahr auch ein Jubilium —
nimlich 15 Jahre Miete. Deshalb werden

wir bereits ab den Ordertagen das Thema

mit handelsbegleitenden MafSnahmen
stark unterstiitzen.

Was sehen Sie als Ihre groBten Her-
ausforderungen fiir 2014?

Grundsitzlich bedeutet jede grofiere
Verinderung — und das Internet verindert
die Mirkee zweifellos ganz gewaltig — dass
sich alle Marktteilnehmer neu ausrichten
miissen. Die grofte Herausforderung ist
damit, die sich verindernde Handelsland-
schaft — ich sage es einmal so — gemeinsam
positiv zu begleiten. Diese Herausforde-
rung haben wir in ganz Europa.

Wir als BSH haben dazu schon viele
gute Mafinahmen drauf$en. Eine Mafinah-
me ist der MK und eine andere ist die Os-

terreich Edition. Wir sind auch mit ande-
ren Selektivprogrammen unterwegs. Dazu

gehort aber auch, dass wir als BSH fiir die
Anforderungen des Konsumenten an den

fiir die BSH nach Osterreich zu gehen.

noch einmal einen Marathon laufen.

bei der Geburt meiner Kinder und
bei meiner Verabschiedung in
Miinchen 2013.

meine beiden Kinder

meine Mutter und mein erster Chef
in Hannover

das Auto - Mobilitat ist mir wichtig.

Je planmaRiger die Menschen vor-
gehen, desto wirksamer trifft sie der
Zufall.

ist wie ein Leben ohne meine Frau
Offenheit und Kreativitat

Verlasslichkeit, Berechbarkeit, positi-
ve Energie und Offenheit

klingelnde Handys in Restaurants,
und Tagungen

Buch, Liegestuhl und Sonnencreme
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Durch die BSH-Brille

Dass Siemens in Osterreich aus der Historie heraus noch immer einen tberproportionalen Marktanteil hat, ist
fur Bosch Markenleiter Daniel Engelhard eine Herausforderung, die er gerne annimmt. Der Bayrer leitet nun
seit acht Monaten die Marke Bosch. Nach einem hervorragenden 2013 sieht er auch fur 2014 Chancen, mit
Bosch im hausinternen Match weiter aufzuholen.

.

__..‘

Markenleiter Bosch,
will bei Bosch an vielen kleinen Schrauben
drehen.

I n Deutschland gibe es in der Positio-
nierung von Bosch und Siemens kei-
nen Unterschied, so Bosch-Markenleiter
Daniel Engelhard. Umso erstaunter sei er
iiber die ungleiche Verteilung zwischen
den Marken in Osterreich gewesen. Der
Bayrer sieht daher fiir sich einen klaren
Auftrag, dass sich auch die Prisentation
von Bosch in Osterreich verindern miis-
se. Dies funktioniere natiirlich nicht ,,von
heute auf morgen”, aber Engelhard gibt
sich optimistisch. Im Endeffekt miisse
man an vielen kleinen Stellschrauben dre-
hen, damit Bosch auch in Osterreich, wie
in anderen westeuropiischen Mirkten,
eine vergleichbare Stellung einnehmen
konne.

,Siemens hat allein aus der Geschichte ei-
nen gréﬁeren Marktanteil. Wenn man
zwei, drei oder mehr Marken vertreibt,
dann gibt es natiirlich immer auch einen
freundschaftlichen Wettbewerb. Das ist
Fluch und Segen zugleich, hat die BSH
aber letztlich so erfolgreich gemacht.
Wenn man allein ist und sieht: okay, wir
haben 5% Plus, dann lehnt man sich zu-
riick. Wenn aber der andere Kollege 10%
oder 15% Plus hat, dann weif§ man, dass
da noch etwas gehen muss. Das fiihrt zu
einer sehr positiven Dynamik in einem
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Haus wie der BSH. Aber im Endeffekt
haben wir alle die BSH-Brille auf®, so
Engelhard. Auch kénnen sich die Marken
gegenseitig sehr wirksam unterstiitzen, ist
der Bayrer iiberzeugt. Allerdings beste-
he auch immer die Gefahr, dass sich die
Marken gegenseitig kannibalisieren, wie
es im vergangenen Jahr im Mébelhandel
passiert sei.

»lch durfte von dem Einstieg bei Leiner/
Kika ein wenig profitieren. Aber eigent-
lich war das vor meiner Zeit. Wenn eine
BSH-Marke cinsteigt, dann ist das Er-
gebnis natiirlich nicht 1+1=2 sondern 1,3
oder 1,4. Aber in Summe gewinnen wir
dennoch.” Dass das Bosch-Wachstum je-
doch derart stark auf NEFF-Kosten pas-
siert sei, sei weder geplant gewesen noch
vorhergesehen worden. ,Das hat eine
auflergewdhnliche Dynamik angenom-
men®, versichert Engelhard.

Fiir heuer gelte es, die Markranteilsge-
winne aus dem Vorjahr im Mobelhandel
abzusichern und auszubauen. Daneben
will Engelhard mit Bosch aber noch in
die Breite gehen und iiber das prognosti-
zierte Marktwachstum von 1,4% hinaus,
zulegen. Sprich, Engelhard will die Pri-
senz von Bosch im Fachhandel stirken:
,Ich habe mir auf die Fahne geschrieben
— und das ist keine Floskel — dass der EFH
unser Riickgrat ist. Ich habe ein grofles
Interesse daran, dass wir dort wachsen.
Natiirlich wollen wir auch eine Dynamik
in der Grofifliche, wenn es sie gibt, mit-
nehmen. Da werden wir nicht nein sagen.
Aber wir waren in manchem lindlichen
Bereich noch nicht so aktiv, wie andere
Marken. Das wird sich dndern.

Dazu sollen nicht nur die Aktivititen im
Mittelstandskreis verstirkt werden, der
Bosch Markenleiter will auch mit dem
GrofShandel zusammenarbeiten, um die
ausgemachte ,Distributionsschwiche® in
lindlichen Gebieten auszugleichen.

Es geht 2014 aber nicht nur um die breite-
re Aufstellung in der Distribution, sondern
auch um einen emotionaleren Zugang

zum Kunden. Waschmaschinen oder Wi-
schetrockner, die im Keller stiinden, hit-
ten kein ,,Angebepotenzial”, so Engelhard.
Anders als etwa Gerite in der Kiiche wie
Kiihlgerite, Induktionsfelder, Backéfen
oder Dampfgarer, wo Design und Inno-
vationen eine andere Rolle spielten. ,Die
besten Partys finden in der Kiiche statt®,
ist Engelhard tiberzeugt. Bosch werde
daher dieses Jahr daher weiter auf Design,
sowie Energieeflizienz und Naturschutz
setzen. Aber auch bei den Edition-Geriten
soll es noch zu einigen Uberraschungen
kommen.

Damit man die News aber auch an den
Handel bringe, outet sich Engelhard als
ein Befiirworter der 6sterreichischen Fach-
handelsmessen: ,,Grundsitzlich finde ich,
dass jedes Land seine Identitit und damit
auch seine Messen braucht. Zwei 6sterrei-
chische Messen sollten wir uns leisten kon-
nen. Die Frithjahrsordertage mit zwei Ta-
gen finde ich sehr gut. Ich kann nur jeden
einladen, uns dort zu besuchen. Die Futu-
ra ist eine andere Geschichte. Ich glaube,
es wird jedes Jahr dariiber diskutiert. Aber
der Weg nach Berlin ist weit und die IFA
ist laut — die Futura ist gemiitlicher und
passt mehr zu Osterreich. Auch werden
die IFA-Neuheiten 1:1 auf der Futura pri-
sentiert.

Im Wettbewerb, vor allem mit den korea-
nischen Anbietern, setzt Engelhard auf
das Gesamtpaket BSH: ,Wir nehmen
den Wettbewerb ernst, aber wir kennen
unsere Stirken. Die haben wir iiber Jahr-
zehnte aufgebaut, im Kundendienst oder
in der Betreuung des Fachhandels. Wenn
man uns die Hand gibt, dann weif§ man,
dass es nachher funktioniert. Die Innova-
tionen in der WW kommen nun einmal
oft aus unserem Haus und wir sind stolz
darauf, dass wir noch immer in Deutsch-
land produzieren, wobei sich diese Werke
tagtiglich im internationalen Effizienz-
Wettbewerb behaupten miissen. Schlief3-
lich muss sich der Fachhandel die Frage
stellen, ob er mit den Koreanern in der
UE gut gefahren ist. Wenn einmal der
Inhouse-Anteil eines



gibt es von BSH-Chef Mehnert zur
osterreichischen Handelsmesse: ,,Die Futura ist flr uns
eine wichtige Veranstaltung.”

Handel die richtigen Werkzeuge bereitstel-
len. Der Konsument erwartet heute einen
Internetauftritt — in welcher Form auch
immer. Daher miissen wir unsere Partner
im Handel mit professionellen Mitteln
unterstiitzen. Etwa, indem wir den not-
wendigen Content aufbereiten und diesen
den Hindlern fiir deren Homepages zur
Verfiigung stellen.

In der EU werden die selektiven Ver-
triebssysteme aufs Korn genommen.
Wie sieht man dies bei der BSH?

Fragt sich, was wir unter einem selekti-
ven Vertriebssystem verstehen. Unsere
Selektivsysteme sind alle mit dem EU-
Recht kompatibel. Trotzdem stellen wir
natiirlich die Vielzahl der Selektivsysteme,
die auch uns in der Verwaltung belasten,
immer wieder auf den Priifstand — ob sie
auch morgen noch unseren Erfolg garan-
tieren kénnen.

Ein Einwand der EU ist, dass unter-
schiedlichen Vertriebsformen un-
terschiedliche Konditionen gewahrt
werden. Das zu verbieten ware ja ein
groBer Schlag fiir alle A-Marken.

Es gab in Deutschland bereits ein Sys-
tem, dass die Leistung zwischen E-Com-
merce und stationirem Handel unter-
schiedlich bewertete und vom deutschen
Kartellamt unter die Lupe genommen
wurde. Die Aussage war klar: Jeder Hind-
ler muss die gleichen maximalen Rabatte
auf Produkte bekommen konnen. Das
bedeutet aber nicht, dass er sie auch tat-
sichlich bekommyt, Leistungskriterien diir-
fen durchaus gefordert werden. Es miissen
fiir EFH und Online nur dieselben Spiel-
regeln gelten. Diese Entscheidung ist fiir
den EFH nicht vollkommen erfreulich,
aber wir miissen diese Entscheidung ak-
zeptieren.

Sie sind der Herr
Uber viele Marken.
Sind sie zufrieden
mit der Positionie-
rung der BSH-Mar-
ken, oder sehen
Sie da Verbesse-
rungspotenzial?

Ich glaube, dass
wir als BSH mit
31,4% Marktanteil
grundsitzlich ~ sehr
gut aufgestellt sind.
Ich glaube aber
auch, dass wir noch
Raum fiir Entwick-
lung haben. Bei den
einzelnen Marken
ist das Bild diffe-
renzierter: Siemens
zB ist historisch
sehr  starkgewach-
sen und hat das Potenzial, auch als Finzel-
marke die Nummer Eins zu sein, das ist
das Ziel. Fiir Bosch wiinsche ich mir einen
zweistelligen Markranteil, auch das ist re-
alistisch.

Es fallt auf, dass die BSH im
Kichenmobelhandel stark vertre-
ten ist. 2013 gab es ein starkes
Wachstum von Bosch — allerdings
zum Teil auf Kosten von NEFF.

Als ich mich das erste Mal Ende des
Vorjahres mit der &sterreichischen Han-
delslandschaft beschiftigte, ist mir ins
Auge gefallen, dass Bosch 2013 der gro-
fle Gewinner war. Das brauchte keine
lange Ursachenforschung: Bosch ist in
diesem Jahr bei ein, zwei Groflkunden
zusitzlich ins Programm gekommen
(Anm.d.Redaktion: Kika/Leiner) — zum
Teil zu Lasten von NEFE Das ist keine
gliickliche Situation. Aber solange die
BSH absolut Marktanteile gewinnt, und
das war 2013 der Fall, ist die Strategie auf-

gegangen.

Ein wenig stiefmitterlich wurde
immer schon Constructa behandelt.

Wie schauen die Plane fiir Constructa
aus?

Ich glaube, dass Constructa grofle
Chancen in Osterreich hat. Wir kénnen
mit Constructa ein Marktsegment bedie-
nen, das wir mit den Hauptmarken nicht
belegen kénnen. Mit BSH-Qualitit stellt
Constructa fiir den FH eine sichere Al-
ternative zu den dort aktiven Mitbewer-
bern dar, die mit ihrem Angebot morgen
vielleicht nicht mehr in dem Umfang
vorhanden sind. Ich glaube daher, dass
wir diese Marke vertrieblich intensivieren
miissen. 2013 ist schon einiges geschehen.
Aber wir sind da noch nicht am Ende des

Weges.

Im Kiichenmobelhandel stoRen sie
dagegen langsam an ihre Gren-
zen. Wollen sie vielleicht an-
dere Schwerpunkte setzen?

Gerade im Bereich der Einbaugerite hat
die BSH gezeigt, dass wir Einbau richtig
gut kénnen. Fiir den Kiinchenfachhandel
gibt es, glaube ich, kaum gute Alternativen
zu den Marken der BSH. Sollte sich da-
raus die Chance fiir weitere Marktanteile
ergeben, dann werden wir sie nutzen. Gro-
Bere Chancen sche ich allerdings eindeutig
im Bereich der Sologerite. Das begriindet
sich aus dem — aus unserer Sicht beschei-
denen — Marktanteil hier. Damit ergibt
sich automatisch ein grofleres Potenzial.
Welche Maglichkeiten man da noch hat,
habe ich in meiner eigenen Vergangenheit
im Vertrieb erleben diirfen. Insofern freue
ich mich darauf, die BSH im Bereich der
Sologerite weiter entwickeln zu diirfen.
Sowohl in der Grof$fliche als auch im
Klein- und mittelstindischen Fachhandel.

Der E-Commerce ist in Osterreich da-
gegen nicht ganz so stark, wie man es sonst
in Westeuropa kennt. Deswegen wird es
dort auch Wachstumspotenziale fiir unsere
Marken geben, aber nicht mit dem selben
Gewicht, wie in anderen Lindern.

Was ist fiir 2014 bei den Kleingeraten
geplant?

Das Kleingeritegeschift ist fiir uns sehr
wichtig und liefert einen groflen Beitrag
zum Geschift. Wir wollen die Profile im
Marke schirfen. Deswegen wird man von
uns 2014 im Bereich beutelloser Staubsau-
ger mit der Marke Bosch und im Bereich
Kaffee mit der Marke Siemens noch eini-
ges erwarten konnen. So fahren wir derzeit
die zweite Welle unserer Tiger-Spots fiir
die Bagless-Werbung,

Thema Messen: Viele sagen, Messen
seien anachronistisch. Die Bran-
che diskutiert seit Jahren (ber die
Futura. Wie stehen sie dazu?

Grundsitzlich sind Messen fiir uns ein
Markeplatz zwischen Hersteller und Han-
del, ein Ort der Begegnung. Insofern glau-
be ich, dass solche Markeplitze auch fiir
Osterreich notwendig sind. Die Futura
ist daher fiir uns eine richtige und wich-
tige Veranstaltunge. Gréflenordnung und
Dauer muss man diskutieren.

Die Futura findet im Fahrwasser der
IFA statt. Ist es flr Sie denkbar, dass
die BSH ein oder zwei Flieger chartert
und die Handler nach Berlin fliegt?

Das werden wir heuer machen, aller-
dings vor einem anderen Hintergrund
— nimlich fiir den Mébelhandel, da wir
dieses Jahr auf der IFA eine grofle Produkt-

neuheit einfithren werden. Die zeigen wir
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zwar auch auf der Futura, aber wir haben
in Berlin andere Prisentationsméglichkei-
ten und auf die Futura kommen ja weniger

Kiichenfachhindler.

Aus 6sterreichischer Sicht ist die Futura
sehr wichtig als Ort der Begegnung, aber
im Endeffekt hingt sie am Besuch durch
den Fachhandel und natiirlich die Bereit-
schaft unserer Mitbewerber, die Futura
entsprechend auszustatten. Wenn sich
die UE auf dem Riickzug befindet, ist die
Last auf der WW umso hoher. Wir wer-
den sehen, welche unserer Wettbewerber
sich auch noch morgen zur Futura be-
kennen. Von uns gibt es ein klares Be-
kenntnis zur Messe und genauso zu den
Frithjahrsordertagen. — Ubrigens eine gute

Einrichtung. Aus Deutschland kenne ich
noch Kooperationsmessen aller Verbinde
im Einzelnen. Ich finde die Konzentration
auf ein, zwei Tage sehr effektiv und begrii-
fenswert.

Die koreanischen Hersteller Samsung
und LG haben sich bei der UE sehr ag-
gressiv in den Markt gedrangt, und ver-
suchen das nun bei der WW. Wie ernst
nehmen Sie die neuen Mitbewerber?

Wir nehmen die Koreaner weltweit als
kompetente Wettbewerber wahr. Selbst-
verstindlich beschiftigen wir uns mit dem
Mitbewerb. Das spornt uns an und setzt
Kreativitit frei, wie wir unsere Marktan-
teile verteidigen und mit unseren Marken
noch immer Chancen haben, Marktanteile

SIEMENS MARKENLEITER ERICH SCHEITHAUER

Zu kompliziert fiir den Kunden

Harterer Wettbewerb erfordert bessere Kommunikation des Nutzens.

Erich Scheithauer, Markenleiter Siemens,
setzt fiir 2014 einen Schwerpunkt in der
Kommunikation zum Endkunden —im Netz.

013 war ein gutes Jahr fiir Siemens,

die Marke konnte die Position
(21% wertmifligen Marktanteil) im
Kiichenfachhandel festigen und im Ge-
samtmarkt bis auf 2% (wertmifiig) an
Miele heran riicken. Im Fachhandel lief
es im zweiten Halbjahr gut, aber auch
im Netz und bei den Hybridhindlern
konnte Siemens Erfolge erzielen. Den-
noch sieht Markenleiter Erich Scheit-
hauer die derzeitige Entwicklung auf
dem Markt kritisch. Denn der Wett-
bewerb werde weiter angeheizt, und
der Verfall der Preise nur durch das
Wertwachstum der Gerite eingedimmt.
Der Kunde bekomme, so Scheithauer,
heute mehr Nutzen zum selben Preis.
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Entscheidend sei daher, dass dieser zu-
sitzliche Nutzen auch zum Endkunden
transportiert werde.

Im Moment sei es fiir Endverbraucher
vielfach unnétig kompliziert, sich im
Dschungel von Fachausdriicken zu-
recht zu finden. Hier will der Siemens-
Chef verstirkt ansetzen: ,Die logische
Schlussfolgerung ist, es muss einfacher
kommuniziert werden — einerseits im
Verkauf, andererseits im Netz. Die Kun-
den haben immer Wiinsche. Wenn wir
diese erkennen, dann haben wir noch
viele Chancen, wie wir besser verkaufen
koénnen. Andererseits miissen wir die
Kunden auch im Netz besser informie-
ren. Der Kunde sucht heute meistens zu-
erst im Netz. Daher wollen wir unseren
Hindlern eine Plattform bieten, damit
die Kunden direke zu der Webprisenz
ihrer Wahlhindler geleitet werden. Dazu
braucht natiirlich der Hindler einen ent-
sprechend Auftritt. Damit aber auch auf
der Hindlerpage der Nutzen unserer Ge-
rite richtig transportiert wird, haben wir
fiir den Handel Content entwickelt, den
dieser {ibernehmen kann.“

Die ersten Hausaufgaben in diese Rich-
tung seien erledigt, derzeit hake es
allerdings oftmals an den richtigen
Schnittstellen zur Internetprisenz im
Fachhandel. Hier sieht Scheithauer die
BSH in einer Unterstiitzerrolle: ,,Ich will
ja keine E-Commerce-Shops verkaufen,
aber wir miissen unsere Kunden, den
Handel, bei seinem Internetauftritt un-
terstiitzen.”

zu gewinnen. Deswegen begriiflen wir
Wettbewerber. Aus BSH-Sicht sehen wir
uns in einer sehr starken Position, da die
Innovationsfiithrerschaft in der WW ein-
deutig bei uns liegt. Denn entgegen der
UE-Branche gibt es nicht eine einzige ver-
braucherrelevante Neuheit, die wir nicht
schon haben.

AufSereuropiische Hersteller mdgen mit
einzelnen Produkten punkten, aber der
Handel benétigt Marken, die das gesam-
te Portfolio abdecken, ansonsten wird es
schwierig in der Prisentation. Die Breite
unseres Portfolios macht dem Handel das
beste Angebot, das haben wir iiber Jahre
hinweg bewiesen. Der Fachhandel ist auch
mit unserem Service sehr zufrieden: Ein
derart gut funktionierender Kundendienst
und unsere perfekte Logistik sind das Er-
gebnis von jahrzehntelanger Aufbauarbeit
und Erfahrung. Wir kommen auf eine ex-
trem hohe Liefererfiillung, die einmalig in
unserer Branche ist. Das alles bedeutet Si-
cherheit fiir den Handel, denn das Liefer-
versprechen des Handels gegeniiber dem
Endkonsumenten setzt immer voraus, dass
der Lieferant das auch einlésen kann.

Was wiirden sie einem Handler sagen,
bei dem ein neuer Lieferant mit einem
Koffer voller Geld vor der Tiir steht?

Der Handel muss mit seinem Portfolio
im Laden in erster Linie die Erwartungen
der Verbraucher erfiillen. Das umfasst die
klassischen A-Marken wie Bosch und Sie-
mens, auch Miele oder AEG. Diese wer-
den nachgefragt. Will ich als Hindler die
maximale Chance zu einem Abschluss,
dann muss ich diese Marken bereithalten.
Tue ich das nicht, schaffe ich mir betriebs-
wirtschaftlich — nach einem kurzfristigen
Vorteil aus Promotions — langsame Dre-
her. Das sehe ich fiir den FH als Risiko. =

Der Handel misse mit seinem A-Marken-
Portfolio die Erwartungen der Kunden
erfiillen, ansonsten schaffe er sich langsame
Dreher, ist Mehnert iberzeugt.



HOOVER FENSTERREINIGER
Jive JWNC 60 B

Von Hoover gibt es
nun den Fenster-
reiniger Jive JWC
60 B (UVP 79,-
Euro). Dieses ka-
bellose Akkugerit
hat eine Laufzeit
von bis zu 15 Mi-
nuten, was, laut
Hoover, fir Fli-
chen bis ca. 60 m? (entspricht rund 20
Fenstern) ausreichend ist.

Der Jive reinigt die Glasflichen in drei
Schritten: Zuerst wird die zu reinigende
Oberfliche mit dem Reinigungsmittel
aus der mitgelieferten Flasche einge-
spritht. Im Anschluss wird die Oberfl-
che mit dem Mikrofaserbezug auf der
Spriihflasche gereinigt. Und danach wird
das Schmutzwasser (ohne Tropfen und
Streifenbildung) von der vertikalen oder
horizontalen Oberfliche abgesaugt.

Zur Siuberung von groflen und kleinen
Flichen sind im Lieferumfang zwei alter-
native Absaugdiisen mit einer Breite von
270 mm und 180 mm enthalten. Darii-
ber hinaus gehoren eine Spriihflasche mit
zwei Mikrofasertiichern sowie 20 ml Glas-
reinigungskonzentrat zur Ausstattung.

GOOD DESIGN AWARD
Award fir Jura GIGA 5

Zu den Ge-
winnern des
renommier-
ten Good
Design
Awards zihl-
te 2013 auch
die GIGA
5 von Jura.
Thr klares
schnorkello-
ses Design, die prizise Verarbeitung so-
wie die hochwertigen Materialien haben
die siebenkdpfige Jury iiberzeugt, die im
vergangenen November wieder mehr als
700 Produkte aus 48 Lindern beziiglich
Design, Innovation, Kreativitit, Nach-
haltigkeit und Technologie bewertet und
primiert hat.

Jura heimst aber nicht nur Design Awards
ein, sondern erweitert auch seine Modell-
palette: Mit der Impressa F8 TFT hat der
Kaffeespezialist das erste Gerdt der Im-
pressa-Familie mit TFT-Farbdisplay auf

ROOMBA, SCOOBA & ROMO

.
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iRobots Fruhjahrs-News

= Robot bezeichnet das Jahr 2014, in
I Bezug auf die Produktneuheiten, als
eines der innovativsten {berhaupt. So
geht in Kiirze die Roomba 800-er Se-
rie an den Start. Das Besondere an den
Modellen Roomba 880 (UVP 729,99
Euro) und Roomba 870 (UVP 629,99
Euro) ist die neuartige Aero Force Tech-
nologie, ,dank der die Reinigungsleistung
um 50% verbessert werden konnte®, wie
iRobot erklirt. Neu ist auch das Modell
Scooba 450 (UVP 649,99 Euro). Dieser
Nass-Wisch-Roboter beseitigt in einem -
wie iRobot sagt - ,revolutioniren® Drei-
Stufen-Reinigungsprozess nicht nur simt-
lichen Schmutz, sondern auch 99,3% der
Bakterien, die sich auf Béden befinden.

Das Zuckerl fiir Fachhindler: Die
Roomba 800-er Serie und der Scooba 450
werden selektiv vertrieben. ,,Unsere ,Neu-
en‘ werden ausschliefflich iiber Hindler
mit stationdrem Ladengeschift verkauft.
Die Modelle sind so hochentwickelt und
ausgereift - das bedarf einer gewissen Bera-
tung®, erklirt Christian Léschenkohl vom
Ssterreichischen Vertriebs-Team JA.

ROMO

Traurige Nachrichten gibt es fiir alle
Verspielten: Der Dino-Roboter Pleo 1B ist
restlos ausverkauft und es ist auch noch
nicht sicher, ob er iiberhaupt nachgeliefert

Die neuen von iRobot: ROMO (li.), Scooba
450 (re. oben) und Roomba 880 (re. unten)

wird. Es gibt allerdings eine nicht min-
der faszinierende Alternative, genannt
ROMO (UVP 179,99 Euro). Um den
Neuzugang in der iRobot-Roboterfamilie
zum Leben zu erwecken, steckt man ein-
fach iPhone oder iPod auf die ROMO-
Plattform und schon kann man den klei-
nen Roboter mittels (gratis-)App steuern.
LEr lernt und spiele - ROMO ist in der
extrem wachsenden Kategorie der App-
Gadgets mit Sicherheit eines der intelli-
gentesten Produkte”, erklart Loschenkohl.

Niihere Details zu den iRobot-Neuhbeiten
Jfinden Sie auf elektro.at!

®elektro.at bietet mehr Information
via STORYLINK: 1403061

ARTIKEL © DOWNLOAD @

den Markt gebracht. Dieses und Rotary
Selection sorgen fiir eine besonders intu-
itive Benutzerfithrung, wie der Hersteller
verspricht.

RUSSELL HOBBS IM FRUHLING
Neue Kiichenhelfer

Mit einer ganzen Armada an neuen Pro-
dukten geht Russell Hobbs in diesen
Frithling: Vorgestellt werden die zwei
Friihstiickserien ,,Chester und ,Ox-
ford“, die HeifSluft-Fritteuse ,Purifry,
der Dampfbesen ,,Steam & Clean® und
die Serie ,,Illumina“, die aus Kiichenma-
schine, Standmixer, Stabmixer und 3-in-
1-Stabmixer sowie Handmixer besteht.

Die Gerite der Serie ,Illumina® sind mit
einem speziell entwickelten vier-farbigen
[lumina Leuchtring ausgestattet, der je

nach Ge-
schwindig-
keitsstufe
die Farbe
wechselt und
so  optisch
wiederspie-
gelt, welche
Geschwin-
digkeitsstufe
bzw. Zuberei-
tungsart  ge-
wihlt wurde.

Die Gerate aus der lllumi-
na-Serie sind mit einem
Leuchtring ausgestattet.

Alle Gerite der Illumina Serie — bis auf
den Handmixer - sind zudem mit titan-
beschichteten Messern ausgestattet, die
— wie der Hersteller verspricht — ,,viermal
hirter sind als Standard-Messer aus Edel-
stahl und somit viel linger scharf bleiben.“

Mebr Details zu Illumina, aber auch zu
Chester, Oxford, Purifry sowie SteamcrClean,
gibts auf elektro.ar.
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DYSON GF PETER POLLAK IM GESPRACH MIT E&W

~Eine riesen Spielwiese”

Peter Pollak ist sehr zufrieden, denn 2013 war ein erfolgreiches Jahr fir Dyson. Wir sprachen mit dem GF Uber
gesattigte Markte und Marktflhrerschaft, Uber die ,riesen Spielwiese Stick-Markt” und die Vorteile die diese
fur den FH bereit halt, uber Kannibalismus und Schwerpunkte im Jahr 2014, sowie Uber das, ab September
verpflichtend geltende EU-Label fiir Staubsauger und dessen Auswirkungen auf den Markt.

013 war — wie Peter Pollak formuliert

— ein ,hervorragendes® Jahr. ,Wobei
man hervorragend” ein wenig relativie-
ren muss“, so der Dyson Osterreich GE
»denn, der Bereich Bodenstaubsauger, der
ja den grofiten Teil am Bodenpflegemarke
ausmacht, hielt sich im Vergleich zu 2012
auf selbem Niveau, was auf Grund der
hohen Haushaltsabdeckung aber auch
nachvollziehbar ist.“ Dyson konnte sich
dabei auf jeden Fall gut halten, ,wir sind
insgesamt am Staubsaugermarkt nach wie
vor die Nummer Eins®, freut sich Pollak.

Der Stick-Marke (also Akkusauger mit
Rohr) ist 2013 hingegen explodiert. ,Er
ist von 3 Millionen Euro (2012) auf 5,3
Millionen Euro (2013), also um 77% ge-
wachsen und Dyson hat mafigeblich zu
diesem Wachstum beigetragen. Im Sep-
tember 2012 launchten wir nimlich un-
ser Stick-Sortiment - davor hatten wir ja
nur ein Modell. In Folge dessen ist auch
unser Marktanteil von 36% (2012) auf
62% (2013) gewachsen®, erliutert der
GE den iibrigens besonders freut: ,Dy-
son hat niemandem Anteile weggenom-
men, sondern einfach so viel mehr Stiick
verkauft.“ Erfreulich ist auch die Ent-
wicklung der einzelnen Vertriebskanile:
,Gerade beim Stick hat sich der traditio-
nelle Fachhandel besser entwickelt als die
Grofifliche. Der FH hat also schneller
realisiert, dass man diese Gerite gut ver-
kaufen kann.“

DIE DREI VORTEILE

Die Sticks haben fiir den Handel, laut
Pollak, drei wesentliche Vorteile, auf de-
nen man aufbauen kann: ,Erstens knab-
bern sie niemandem etwas weg, der
Hindler braucht also keine Angst zu ha-
ben, dass er — wenn er Sticks verkauft -
von anderen Produkten weniger absetzt.
Der zweite Vorteil ist, dass wir uns hier in
einer attraktiven Preisklasse bewegen, die
viel hoher liegt, als der Durchschnittspreis
bei groffen Bodenstaubsaugern. Dieser
liegt im Elektrohandel in Osterreich bei
185 Euro, Dysons giinstigster Stick kostet
hingegen 299 Euro - also 100 Euro mehr.
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Dyson GF Peter Pollak spricht mit E&W Uber ein hervorragendes Jahr 2013 und verrét, was
den Fachhandel 2014 erwartet.

Und der dritte Vorteil fiir den Handel ist,
dass wir nicht von einem Verdringungs-
markt, sondern von einem Markt mit viel
Potential sprechen. Erst rund 10% bis
15% der Haushalte sind mit einem Stick
ausgestattet. Das ist eine riesen Spielwie—
se, denn es handelt sich um ein Potenti-
al von iiber 80% der Haushalte. Es gibt
nicht viele Marktsegmente, die das noch
bieten. Bei den Bodenstaubsaugern zum
Beispiel, die ja eine Haushaltsabdeckung
von iiber 90% erreichen, kann man den
Konsumenten nur mehr mit einer super
Technologie begeistern oder mit einem
giinstigen Preis, so dass der Schndppchen-
jager in ihm zuschlagen muss.”

AKKUSAUGER VS STICK

Der klassische Akkusaugermarke - GfK
unterscheidet in seinen Erhebungen ja
zwischen klassischen Akkusaugern (Re-
charchables ohne Rohr) und Sticks (Ak-
kusauger mit Rohr) — blieb 2013 stabil,
was Pollak als interessant erachtet: ,Man
hitte ja annehmen kdnnen, dass die Sticks
den klassischen Akkusaugermarkt kanni-
balisieren - das ist aber nicht passiert. Die
Akkusauger wurden zusidtzlich zu den
Sticks verkauft und das ist eine sehr an-
genehme Entwicklung.“ Pollak relativiert

aber: ,Natiirlich ist das alles auch sehr
aktionsgetrieben. Das Produkt, das besser
prisentiert wird, steht natiirlich mehr im
Mittelpunkt. Diese Produkte leben von
ihrer Inszenierung. Ein Staubsauger steht
halt nicht so sehr im Fokus des Verbrau-
chers, da gibt es andere Dinge, die cooler
sind ...“

WERBUNG WIRKT

Dass sich der Stick-Markt so toll ent-
wickelt ist fiir Pollak verstindlich, ,denn
auf der einen Seite funktionieren die Pro-
dukte wirklich gut und sind praktisch —
ich glaube diese Kombination macht es
aus. Auf der anderen Seite gibt es rund
um unsere Gerite eine gute Mundpro-
paganda und unser Werbeeinsatz trigt
natiirlich auch seinen Teil dazu bei.“ Die
Werbung wird 2014 iibrigens in der sel-
ben Intensitit betrieben wie 2013. Pollak
erklirt: ,Bis 2012 schalteten wir immer
zwei Werbeblécke und nur zum Thema
Boden-staubsauger. Seit letztem Jahr be-
werben wir drei Produktgruppen in drei
Flights, nimlich Bodenstaubsauger, Sticks
und die Multiplier.“ Zudem wird Dyson
heuer verstirke in Online-Werbung inves-
tieren: ,, Wir werden die Werbung parallel
in TV und online schalten. Denn immer



mehr Leute sitzen am Abend mit dem Ta-
blet oder Smartphone vor dem Fernseher
und wenn sie etwas Interessantes sehen,
suchen sie sofort im Internet nach mehr
Information. Wir wollen den Konsumen-
ten, egal in welchem Kanal, erreichen.”

DER PLAN FUR 2014

Die Produkte betreffend wird sich Dy-
son dieses Frithjahr auf das Thema Aller-
gie konzentrieren, denn ,der Anteil der
Allergiker in den 6sterreichischen Haus-
halten ist ja enorm hoch. Grundsitzlich
sind ja alle unsere Modelle fiir Allergiker
geeignet, aber nun wird es Sondermodel-
le mit speziellem Zubehor wie zB einer
Matratzendiise geben — also Dinge, die
fiir einen Allergiker nicht ganz unwichtig
sind.“ Dyson wird auch neue Multiplier
vorstellen: ,,Die Hot&Cool-Range wird
durch neue Modelle mit neuer Techno-
logie ersetzt — die Gerite sind nun bis zu
70% leiser“, beschreibt Pollak, der davon
ausgeht, dass die Distribution ab Mai
laufen wird. Neben der massiven Laut-
stirkereduktion, wurden an der Multi-
plier-Range auch kleinere Adaptierungen
vorgenommen, ,die Gerite haben jetzt
zB alle einen Sleep-Timer und auch bei
den Farben gibt es Anpassungen.”

DAS NEUE PICKERL

Bei den Bodenstaubsaugern wird es
ebenso Verinderungen geben, Grund ist
das neue EU-Label, wie der Dyson GF
erklire: ,Ab 1. September 2014 miissen
ja auch Staubsauger mit dem EU-Effizi-
enzlabel versehen werden, zudem diirfen
nur mehr Gerite unter 1600 Watt in Ver-
kehr gebracht werden. Unsere Produkte
entsprechen zwar jetzt schon den neuen
Bestimmungen, trotzdem werden noch
ein paar Adaptierungen vorgenommen.“
Gemifd der neuen EU-Richtlinie werden
Staubsauger ab Herbst hinsichtlich Ener-
gieefhizienz, Staubaufnahme sowie Ge-
riusch bewertet und abhingig davon mit
einem A, B, C oder D-Label versehen,
das der Handel bei ausgestellten Staub-
saugern anbringen muss.

Auf die Frage ob und welche Auswir-
kungen das neue Label bei Staubsaugern
haben wird, meint Pollak: ,Ich bin nicht
sicher, ob der Konsument das Pickerl bei
Staubsaugern als Kaufargument {iber-
haupt annimmt. Aber theoretisch wird
alles transparenter, denn der Verbraucher
kann die Modelle besser miteinander ver-
gleichen. Energieeflizienz bei Staubsau-
gern ist halt - auf Verbraucherebene - so

.
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eine Sache: Nachdem ein Staubsauger
nicht stundenlang, sondern immer nur
ein paar Minuten lduft, hat das auf die
Geldtasche wenig Auswirkung.“ Pollak
glaubt aber, dass die neue Richtlinie mas-
sive Auswirkungen auf den Markt insge-
samt haben wird, denn: ,Aktuell liegen
40% aller Staubsauger iiber den vorge-
schriebenen 1600 Watt und die diirfen
dann ja nicht mehr in Verkehr gebracht
werden. Viele Hersteller miissen sich also
etwas liberlegen. Wobei ja nicht die Re-
duzierung der Leistung auf 1600 Watt
das Problem ist, sondern der gleichzei-
tige Erhalt der Saugkraft. Ich bin schon
sehr neugierig was sich da am Markt tun
wird.“

So zufriedenstellend das Jahr 2013 fiir
Dyson geendet hat, so gut hat 2014 be-
gonnen, wie Pollak berichtet. ,,Vielleicht
liegt das daran, dass es in der Unterhal-
tungselektronik so traurig aussieht und
sich mancher Hindler, der bisher auf die
UE gesetzt hat, nun auf grofle und kleine
Hausgerite konzentriert? Das ist nur eine
Vermutung von mir. Aber irgendwo muss
der Handel doch das Geld verdienen,
dass ihm woanders entgeht. Es gibt sicher
viele die tiberlegen, was sie tun konnen,
um weiter iiberleben zu kénnen.

3040 Neulengbach
Hauptplatz 5

Fax&Fon:
+43 (0) 2772 53155

Markus Dohnal und sein Team von Dronix haben sich entschieden, Partner der groBten
Elektronik-Héndlergemeinschaft Osterreichs zu werden. Weil sie nur bei uns von einer
vertrauten Marke, aufmerksamkeitsstarken WerbemaBnahmen, ausgezeichneten Kondi-
tionen, Rundum-Betreuung und dem Austausch mit (iber 230 Handlern profitieren.

Werden auch Sie Red Zac Partner. Erfahren Sie mehr von Alexander Klaus oder
Mag. Peter Osel, den Vorsténden von Euronics Austria: Telefon +43-2236-47140-0
oder office@redzac.at

RED ZAC (i

Elektronik: Voller:Service.
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SCHARFERE POSITIONIERUNG FUR ELEKTRABREGENZ & BEKO

Erfrischungsjahr

elektrabregenz hat sich ein hohes Ziel gesteckt: Bis 2018 will das Unternehmen — als Gruppe — auf den dritten
Rang unter den WeilSwarenherstellern vorricken. Nach den Ergebnissen des Vorjahres geben sich General
Manager Kursat Coskun und Direktor Vertrieb Christian Schimkowitsch optimistisch, dass sich dieses Vorha-
ben mit einer klaren Positionierung beider Marken auch verwirklichen lasst.

A uf 7,3% ist im vergangenen Jahr der
gemeinsame Marktanteil von Beko
und elektrabregenz gewachsen. Beson-
ders im Zeitraum seit der Futura konn-
ten beide Marken stirkere Rausverkaufs-
ergebnisse erzielen, als erwartet. Jetzt geht
es darum, auf dem Erfolg weiter aufzu-
bauen. Bausteine dazu sind die bewihrte
Produktstrategie, sowie weitere Marke-
tingaktivititen, wie GM Kiirsat Coskun
erklirte: ,2014 wird ein Erfrischungs-
jahr fiir Elektrabregenz sein. Wir haben
Verbraucherbefragungen  durchgefiihre,
um die o6sterreichischen Konsumenten
besser zu verstehen, ihren Bediirfnissen
bessere Losungen anzubieten und einen
neuen Schwung in unsere Marke im Jahr
2014 zu bringen. Wir werden 2014 eine
360-Grad-Marketing-Strategie mit allen
notwendigen ATL und BTL-Aktivitd-
ten aufbauen. Beko wiederum ist eine
fiihrende Marke am westeuropiischen
Markt, so mochten wir, dass Beko auch
in Osterreich aktiver wird. Dank der brei-
ten Produkepalette, die sowohl freiste-
hende als auch Einbauprodukte umfasst,
sollten die Konsumenten Beko wihlen,
welche gute Qualitit zu einem leistbaren
Preis suchen. Unsere Produkte und Posi-
tionierung erfiillen diese Erwartungen fiir
beide Marken.

LOKALE STRATEGIE

Das Erfrischungsjahr fiir eb bedeutet
in diesem Zusammenhang, dass die Mar-
ke elektrabregenz nicht nur im neuen
Licht erstrahlen, sondern auch noch ni-
her zum Kunden riicken soll. Dement-
sprechend solle die lokale dsterreichische

AM PUNKT

ELEKTRABREGENZ

Die Markenwerte Vertrauen, Innovation,
Erahrung und Respekt sollen 2014 starker
herausgarbeitet werden.

BEKO

wird 2014 verstarkt als unbelasteter, tren-
diger, pfiffiger Newcomer mit einem un-
schlagbaren Preis/Leistungsverhaltnis posi-
tioniert.
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Strategie weiter
fortgesetzt werden.
elektrabregenz wer-
de sich dazu auf
die aktuellen Part-
ner konzentrieren,
die eine wichtige
Siule fiir das Un-
ternechmen darstel-
len. Dazu will das
Unternehmen auch
in Partneranzeigen
investieren. ,,Wir
haben einen deut-
lichen Anstieg bei
den FH-Kooperati-
onen und unabhin-
gigen Fachhindlern
im Jahr 2013 er-
reicht. Mit unseren

Handelspartnern
sind wir immer
im Gesprich tber
die  Erfordernisse
der  Entwicklung.
Die  Penetrations-

strategie fiir unsere
beiden Marken ist
es, in ganz Oster-
reich  gezielt ak-
tiv zu sein, so dass wir in der Lage sind,
unsere innovativen Produkte in allen
osterreichischen Haushalten einzufiih-
ren“, so Schimkowitsch. , Wir werden
zu den Ordertagen neue Produkte mit
einer besseren Energieeflizienz und De-
sign, einfacher Installation, Handhabung
und Nutzung, auf den Markt bringen,
die wir auf der Messe auch prisentieren
werden. Dariiber hinaus werden wir un-
sere Produkte auch mit Partneraktionen
unterstiitzen.“

DIFFERENZIERUNG

Markentechnisch soll elektrabregenz
2014 vor allem als innovativer Osterrei-
chischer Brand punkten, der mit seinen
120 Jahren Erfahrung auch besonders
vertrauenswiirdig ist. Dazu will man
sich bei elektrabregenz vor allem auf das
Kochkunsterbe der Marke konzentrie-
ren. Beko wiederum wird verstirke als

Scharfere Positionierung, mehr Marktanteil - Direktor Vertrieb
Christian Schimkowitsch und GM Kiirsat Coskun haben sich fir
2014 hohe Ziele gesetzt.

unbelasteter und trendiger Newcomer
positioniert, der die osterreichischen
Konsumenten mit einer grofSen Auswahl
an intelligenten Technologien, stilvollem
und funktionellem Design, Umweltver-
antwortung sowie Benutzerfreundlich-
keit iiberzeugt.

»Die ,Smart Solutions“ Positionierung
der Marke konzentriert sich auf die #sthe-
tischen und technologischen Eigenschaf-
ten der Produkte sowie die Vorteile, die
sie fir den Verbraucher zur Verfiigung
stellen. Beko ist eine verbraucherorien-
tierte Marke, die Losungen mit Techno-
logie, funktionelles Design und Effizienz
bietet, erklirte Schimkowitsch. ,Wir
werden uns mit Beko vor allem auf die
junge Generation konzentrieren und als
Folge werden die ATL und BTL-Aktivi-
titen entsprechend ausgerichtet. Digita-
les Marketing und Social Media wird fiir
beide Marken aktiv sein. =



PHILIPS NEUHEITEN 2014

Schon in den Fruhling

eitgleich

mit den ers-

A\, ten Friihlings-
Sonnenstrahlen

bringt Philips neue

Produkte fir die

v I Schonheit und das
== Wohlbefinden auf
den Markt. Zum
Beispiel den Epi-
lierer Satin Inti-
mate (UVP 79,99
Euro). Die Anzahl der Frauen, die ihre
Bikinizone rasieren oder zum Waxing
gehen, nimmt ja stetig zu. Allerdings
stellt die Haarentfernung in der Bikini-
zone aufgrund der Anatomie und einer
duflerst empfindlichen Haut besondere
Anforderungen. Mit dem Satin Intimate
bringt Philips nun einen Epilierer auf den
Marke, der dank seiner ergonomischen S-
Form und dem besonders kleinen Kopf
sogar die schwierigsten Stellen ganz leicht
erreicht. Der Abstand zwischen Kopf und
Gehiuse verschafft dabei eine gute Sicht
und verhindert, dass sich Haare im Ge-
rit verfangen. Gleichzeitig wird die Rei-

Die Neuen von
Philips: Das IPL
Lumea Comfort ...

nigung erleichtert. Neben der trockenen
Anwendung ist der Satin Intimate auch
unter der Dusche einsetzbar.

Auch die IPL-Modelle Lumea Bikini
(UVP 499,99 Euro) Lumea Comfort
(UVP 249,99 Euro) kiimmern sich um
unerwiinschte Haare, und zwar mit
sanften Lichtimpulsen. ,Komfortable
Anwendung, eine langfristige Wirkung
- auch im Bikini-Bereich: Beide neuen
Modelle bedienen diese Trends®, erklirt
Philips. Der Lumea Comfort ist das
kleinste und leichteste Modell der Lumea
Familie. Er eignet sich fiir die Entfernung
von Gesichts- sowie Kérperhaaren und
verfiigt iiber einen integrierten UV-Filter,
den Slide&Flash Modus fiir ziigige An-
wendungen und finf Intensitdtsstufen.
Beim grofleren Lumea Bikini sind drei
verschiedene Aufsitze im Lieferumfang
enthalten. Neben zwei Aufsitzen fiir das
Enthaaren von Koérperpartien unterhalb
des Halses und einem Aufsatz fiir das
Gesicht verfiigt er zusitzlich iiber einen
kleineren Aufsatz fiir den Bikini-Bereich.

Aufgeladen reicht die Akkulaufzeit fiir
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mindestens 370
Lichtimpulse - ]
das reicht fiir eine 7;5'
komplette Kérper- 3
anwendung ohne
Kabel und ohne
Unterbrechung.

Mit der neuen
Philips  ProCare
Stylingbiirste ... die ProCare
HP8634 (UVP Stylingburste sowie
59,99 Euro) ver- der Epilierer Satin
spricht Philips Intimate.

»dichtes Haar, Schwung und Volumen®.
Fiir eine schnelle, leichte Anwendung und
ein perfektes Ergebnis sorgen bei dem
aufheizbaren 45 Millimeter Lockenstab
die einziehbaren Borsten. Die haarscho-
nende  Turmalinkeramik-Beschichtung
garantiert zudem - dank gleichmifliger
Wirmeverteilung - ,besonders glinzen-
de Frisuren®, wie der niederlindische
Konzern verspricht. Das 1,8 Meter lange
Kabel bietet dariiber hinaus genug Be-
wegungsfreiheit und dank einer Ose am
Griff lisst sich die Volumenbiirste tiberall
griffbereit authingen.

Mehr iiber die Philips-Neuheiten finden
Sie auf elektro.at

P&G-AKTIONEN IN Q1

Testsiege am laufenden Band

&G hat das neue Jahr gleich mit

mehreren absatzférdernden Akti-
onen begonnen - unter anderem rund
um die Herrenrasierer-Serien 7, 5, 3 und
CoolTec. Modelle aus diesen vier Serien
konnten ja in der letzten StiWa-Rasierer-
Testung tiberzeugen: Das Modell aus der
Series 7 ging dabei als Sieger hervor. Fiir
die drei Modelle aus den anderen Serien
gab es jeweils ein ,,Gut®.

Die Modelle Series 7 799cc (UVP
355,99 Euro), 5 5090cc (UVP 266,99
Euro), 3 390cc (UVP 169,99 Euro) und
CoolTec CT2cc (UVP 169,99 Euro)
gibt es nun mit einer gratis Reinigungs-
station als Draufgabe. Braun sagt iibri-
gens, als einzige Marke eine alkoholische

Die Braun Series 7, 5, 3 und CoolTec mit
gratis Reinigungsstation.

Reinigungsfliissigkeit zu nutzen, was u.a.
$99,999% aller Keime und Bakterien
abtotet.” Natiirlich profitiert auch der
Handel von der Aktion (die noch bis
Ende Mirz massiv beworben wird), ,,da
langfristig profitable Zusatz- und Nach-
kiufe der notwendigen Kartuschen vor-
programmiert sind, so Braun.

AUCH IM FOKUS

Auch Epilierer stehen dieses Friithjahr
bei P&G, bzw. Braun im Fokus. Der
Hersteller erklirt sich: ,43% aller Epilie-
rer-Kiufe sind Erstkiufe. Damit ist das
Gewinnen von neuen Verwenderinnen
die grofite Wachstumsméglichkeit fiir
diese Kategorie.“ Braun wird die Kon-
sumentinnen zum ersten Mal iiber die
grofSte Kaufbarriere beim Epilierer-Kauf
ansprechen: Die Angst vor Ziepen und
moglichen Schmerzen. Mit dem Slogan
yBraun Silk-epil ist nahezu schmerzlos
bei regelmifliger Anwendung® sollen
die Konsumentinnen iiberzeugt werden.
Zusitzlich zu der starken Kommunikati-
onskampagne gibt es bei den Silk-epil 3
Epilierern eine Senkung von UVP und

Hersteller-Abgabe-Preis. Eine 100-Tage
Geld-zuriick-Garantie bei mehreren Mo-
dellen soll dann auch noch die letzten
Unentschlossenen iiberzeugen.

Nicht nur Braun, auch Oral-B hat die
StiWa-Tester (zum sechsten Mal in Fol-
ge) iberzeugt: ,Mit dem Gesamturteil
,Gut’ hat die Professional Care 1000 den
Testsieg eingefahren. In der wichtigsten
Kategorie ,Zahnreinigung’ schnitt das
Modell sogar mit der Note ,Sehr Gut’
und somit am besten von allen getesteten
elektrischen Zahnbiirsten im Test ab®“, so
Oral-B. Ebenfalls getestet wurde iibrigens
die Pulsonic Slim, die dem Testsieger
auf Platz zwei folgt.
Anlisslich der tollen
Ergebnisse bei Stif-
tung Warentest, gibt
es noch bis 31. Mirz
2014 eine attrakti-
ve  Sonderedition,
und zwar die Pro-
fessional Care 1000
in schwarz mit gra-
tis Reiseetui (UVP
79,99 Euro).

Der Testsieger: Die
Oral-B Professional
Care 1000
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‘h HEITER BIS WOLKIG

Es war wie alle Jahre im Jinner und Februar wieder Zeit der
»Hiuslbauermessen”, und einmal mehr hat sich gezeigt, dass
diese Veranstaltungen durchwegs gut funktionieren. Obwohl
dort weder grandiose Shows, sensationelle Neuheiten oder
mitreifende Side-Events geboten werden, kann man sich
drauf verlassen, dass die Besucher kommen. Es ist auf alle
Fille erfreulich, dass es in — sonst ja vielfach sehr unsicheren
Zeiten — auch noch solche Ankerpunkte gibt. Man muss sich
aber auch die Frage erlauben diirfen, warum diese Messen so
gut laufen. Ob es gerade am Uberschaubaren bzw Unspekta-
kulidren liegt? Oder daran, dass man die Besucher nicht mit
bunten, lauten und schlussendlich iiberfordernden Reizen
konfrontiert. Oder schlicht daran, dass es da drauflen ein
Zielpublikum gibt, das weif}, was es will und wo es das — in
Form solider Information — zu finden gibt? Wie auch immer,
der Stimmung in der Branche tut's gut...

Zugleich macht der Messereigen zu Jahresbeginn Lust auf
mehr und steigert damit die Spannung bzw Erwartungs-
haltung in Hinblick auf das Messehighlight des Jahres, die
Light + Building. Obwohl das Messekonzept der Frankfurter
Leitmesse verglichen mit den oben genannten Veranstaltun-
gen kontrirer nicht sein kénnte, so kann auch dort eines als
fix betrachtet werden: Die Besucher werden kommen, und
zwar in Massen. Als wichtigster Impulsgeber der Branche
auch kein Wunder, liefert die Light + Building doch In-
puts, Themen und Lésungen, die in den nichsten Monaten
und Jahren tonangebend sein werden. Abgesehen von den
unzihligen Produktneuheiten darf man — insbesondere vor
dem Hintergrund des seit Jahren omniprisenten Leitthemas
»Energiceflizienz” — gespannt sein, welche News es rund um
die ,smarten” Bereiche (Smart-Grids, Smart-Meter, Smart-
Home) zu schen gibt.

Voll bepackt mit wertvollen Informationen und — hoffentlich
— erweiterten Perspektiven kann und sollte die E-Technik-
Branche dann wieder mit vollen Elan zu Werke gehen. Wire
da nicht das Problem, dass abseits der greifbaren Dinge so
einiges im Ungewissen liegt. Als Beispiel sei hier nur die un-
befriedigende, weil vielfach ungeklirte Férdersituation (bei
Erneuerbaren Energien, aber auch bei der Eigenheim-Siche-
rung oder dem Einsatz neuer Technologien wie Infrarothei-
zungen) genannt, mit der die politischen Vertreter viel Wind
aus den Segeln nehmen. Was die Branche — und die Industrie
sowie der Endkunde — braucht, sind klare Verhiltnisse. Denn
selbst ein ,Nein” ist zumeist besser, als sein Gegeniiber im
Triiben fischen zu lassen.

Aupio (@

Die Audioversion gibt’s als Download auf
@ elektro.at oder mittels QR-Code direkt
aufs Smartphone.
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WOHNSICHERHEIT IN WIEN

Diskrepanzen

Die Wirtschaftskammer G : :
Wien, Sparte Gewerbe und N

Handwerk, hat bereits zum
zweiten Mal die tatsich-
liche Stimmungslage der
Wienerlnnen zur Wohnsi-
cherheit erhoben. Mehr als
ein Drittel der Wiener Be-
volkerung schitzt der Stu-
die zufolge die allgemeine
Wohnsicherheit in Wien
sehr hoch bzw. hoch ein
und rund 40% halten sie
fiir ausreichend. Ebenso wie Einbruchsopfer beurteilen Wiener,
die in einem Haus oder Reihenhaus wohnen, die Wohnsicher-
heit deutlich schlechter als Bewohner von Wohnungen. Mehr
als ein Viertel (28%) der Wienerinnen und Wiener rechnet mit
einem Langfinger im Eigenheim innerhalb des nichsten Jah-
res! Als beliebteste Sicherheitsvorkehrung gegen Einbriiche ge-
ben 65% den Abschluss einer Versicherung an, dahinter folgt
das Schlieflen der Fenster (57%) und ein Sicherheitsschloss
(55%). 38% besitzen eine Sicherheitstiire, 20% nutzen eine
Alarmanlage.

Die ,Sicher Daheim” Spartenver-
treter (vinr): J. Burgstaller, K.-H.
Bradavka, J. Witke, H. Mager und
G. Senft (©OWKW/Weinwurm).

Zum wirksamen Einbruchsschutz verhilft der neue ,Sicher
Daheim”-Koordinator, ein brancheniibergreifend geschulter,
zur Vertraulichkeit verpflichteter Einbruchsschutzexperte der
Sparte Gewerbe und Handwerk der Wirtschaftskammer Wien.
Seine Aufgabe ist es, vor Ort in einem Haus oder einer Woh-
nung eine objektbezogene Risikoanalyse durchzufithren, Maf3-
nahmen vorzuschlagen und dem Kunden auf Wunsch qualifi-
zierte Unternehmen aus einem festgelegten Pool zu empfehlen.

]
@ elektro.at bietet mehr Information via STORYLINK: 1403066

GERD KAUFMANN
Pension

den Ruhestand getreten ist. Festo
Osterreich bildet mit eigenstan-
digen Tochtergesellschaften und
Niederlassungen die Drehscheibe
fur alle mittel- und osteuropai-
schen Konzernaktivitaten. Der lei-
tende Regional Market Manager
fur diese Lander ist Herbert Pfeif-
fer, der als Mitglied der Geschafts-
leitung nun auch die Funktion des
handels- und gewerberechtlichen
Geschéftsfihrers der Festo Ge-
sellschaft m.b.H. in Osterreich

Mit Ende Janner
verabschiedete
sich KSI-GF Gerd
Kaufmann in den
Ruhestand.  Nach
37 Jahren als Ge-
schaftsfihrer des von ihm gegruin-
deten Betriebs Gbergab Kaufmann
die Leitung des Wiener Grofshan-
dels- und Fertigungsunterneh-
mens fur IT-Verbindungstechnik
an Gerald Tranker. ,Meine Lehr-

Ubernommen hat. Als weiteres
Mitglied der Geschaftsleitung und

zeit eingerechnet, war ich in mei-
nem Leben insgesamt 57-Jahre
erwerbstatig. Ich habe aber keine
Sorge, dass mir fur die Zukunft die
Ideen und die Arbeit ausgehen”,
so Kaufmann zum Abschied.

FESTO
Neue Leitung

Der  Automatisierungsspezialist
FESTO steht in Osterreich seit Jah-
resbeginn unter neuer Flhrung,
nachdem Wolfgang Keiner (li.)
nach zehn Jahren an der Spitze in

Country Manager zeichnet seit
Janner Rainer Ostermann (re.) fir
die operative Leitung der Aktivita-
ten von Festo am Osterreichischen
Markt verantwortlich.




STROM — DER UNTERSCHATZTE WARMELIEFERANT

Heizen mit Hirn

Auch wenn er sich bereits wieder seinem Ende zuneigt und es heuer in vielen Regionen sowieso kein , richti-
ger” war — der nachste Winter kommt bestimmt. Heizkostenrechnung inklusive. Leztere lief3e sich allerdings
vermeiden, wenn man auf die richtige Technologie setzt — und das ist bei weitem nicht das einzige Argument,

das fur eine Infrarotheizung spricht.

ZI-KOOPERATION | E-TECHNIK

D er groffte ,Feind” des Heizens
mit Strom im Allgemeinen und
Infrarotheizungen im Speziellen ist die
Skepsis. Diese wiederum basiert auf alt-
hergebrachten, heute lingst nicht mehr
giiltigen Vorurteilen und betrifft die Kun-
den-Seite genauso wie die gewerbliche
— zum Schaden von Konsumenten, Um-
welt und den Elektotechnik-Betrieben
selbst. Denn genau die Letztgenannten
sind es, die ,drauflen” die Werbetrommel
fir diese nachhaltige Technologie rithren
sollten — schon um der eigenen Geschifte
Willen. Doch wie e-Marke GF Gottfried
Rotter berichtet, sind noch lange nicht
alle seiner Berufskollegen in die Materie
eingetaucht, geschweige denn aktiv auf
diesen Zug aufgesprungen. Wie schon
in den letzten Monaten wird daher wei-
terhin mit Nachdruck interne Uberzeu-
gungsarbeit geleistet — als Basis fiir den
noch langen Weg beim Konsumenten.

ALLES EASY

Wer denkt, heizen mit Strom wire Ver-
geudung, der sitzt einem weit verbreite-
ten Irrglauben auf — ganz im Gegenteil,
eine Infrarotheizung schneidet 6kolo-
gisch und 6konomisch am besten ab.

Zum Vergleich: Technisch betrachtet
bestehen fiir eine Heizung nur die zwei
Méglichkeiten Konvektion oder Wirme-
strahlung. Bei Konvektion wird in einem
Heizkérper, oder neuerdings iiber grofie
Flichenheizungen (Fuflboden- und/oder
Wandheizungen), iiberwiegend die Luft
erwirmt und durch sich ausbildende
Wirmewalzen (konvektive Luftzirkulati-
on) verteilt. Das Problem: Warme Luft
steigt auf, und um die untere Raumbhilfte

AM PUNKT

HEIZEN MIT STROM

in Form von Warmestrahlung ist dank heuti-
ger Technologien die bessere und giinstige-
re Alternative zu Konvektion.

IN KOMBINATION MIT PHOTOVOLTAIK
und Speichern bedeutet dies einen weiteren
Schritt zum energieunabhédngigen Haus.

TEXT: Wolfgang Schalko | FOTO: easyTherm | INFO: www.e-marke.at

auch warm zu be- |
kommen, muss
mehr Energie ein-
gebracht werden
als bei gleichmi-
Biger Verteilung
notwendig wire.
Weiters ist die
Bausubstanz ~ be-
lastet, da Feuch-

tigkeit immer
vom warmen zum
kalten Medium

diffundiert, damit
die Atemluft aus-
trocknet und die
Bauteile (Winde,
Decken, Béden)
feucht werden bis
hin zur Schim-
melbildung. Véllig anders die Wirkung
bei der Strahlungsheizung. Hier wird
langwelliges Infrarot abgestrahlt — elek-
tromagnetische Wellen im Bereich von
5-15 pm. Diese erwirmen Gegenstinde,
Bauteile und natiirlich auch Menschen
direkt, die Raumluft wird ursichlich
nicht erwirmt. Somit entsteht praktisch
keine Temperaturdifferenz zwischen De-
cke und Boden, die Raumluft bleibt an-
genehm feucht und die Bauteile werden
trotzdem abgetrocknet. So erfolgt keine
Schimmelbildung und zugleich ist die
physiologische Wirksamkeit deutlich hs-
her. Soll heifSen, Strahlungswirme stellt
mit wesentlich weniger Energie das Ge-
fithl der Behaglichkeit her als Konvekti-

onsheizungen.

P =

Weiters ist zu beriicksichtigen, dass
Konvektionsheizungen zumeist hydrau-
lisch ausgefiihrt sind. Bei diesen Zentral-
heizungen treten Verteilungsverluste auf,
viel Energie geht iiber den Rauchfang
verloren und den allergréf§ten Anteil der
Verluste verursacht der intermittierende
Betrieb (An- und Ausschalten bedingt
Verluste durch Systemerwirmung und
-Abkiihlung). Werden nun alle diese Ef-
fekte addiert, ergibt sich bei Strahlungs-
heizungen eine Energiceinsparung von
bis zu 70% gegeniiber Konvektionshei-
zungen mit Verbrennungsprozessen.

Das Prinzip der Infrarotheizung: Wer sich auf 2000 Meter und Son-
nenschein vor die Schihitte stellt, fihlt sich trotz -15°C angenehm
warm, wahrend einem im Keller bei +15°C frostelt — weil Menschen
auf Strahlungswérme viel sensitiver reagieren als auf warme Luft.

CLEVER KOMBINIERT

Setzt man bei einem aktuell neu ge-

bauten Einfamilienhaus die Kosten fiir
eine Wirmepumpen- bzw. Biomasse-
Heizungsanlage bei 30.000-40.000 Euro
an, so belduft sich eine vergleichbare In-
frarotheizung (mit einem Anschlusswert
von nur 3.000 W) mit 10.000-12.000
Euro auf gerade einmal ein Drittel. Der
wirklich entscheidende Vorteil liegt nun
darin, dass sich dieses Heizsystem ide-
al mit Photovoltaik kombinieren lisst,
wobei in der Jahresdurchrechnung mehr
erzeugt als durch die Heizung verbraucht
wird (). Um den Differenzbetrag aus
dem obigen Vergleich sind PV-Anlage
plus Pufferspeicher und Warmwasserls-
sung locker realisierbar — und es fallen
keine Folgekosten fiir Pellets o. A. an.

Damit sich nun alle gewiinschten Ef-

fekte wie die Behaglichkeit und Energie-
einsparungen tatsichlich einstellen, wird
eine wirksame Infrarotheizung bendotigt.
Diese zeichnet sich durch einen hohen
Umsetzungsgrad (mind. 50%) der ein-
gespeisten elektrischen Energie in War-
mestrahlung aus. Erkennen lassen sich
hochqualitative Infrarotheizungen an ei-
ner keramischen Frontfliche und an einer
spiegelnden — daher nicht strahlenden —
Riickwand (vorzugsweise Edelstahl). =
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5. PVA-SPEICHERTAGUNG — ,,SONNENSTROM AUF VORRAT"

Strom bunkern

Im Rahmen der kurzlich stattgefundenen 5. PVA Speichertagung wurde der Aspekt eingehend und von allen
Seiten beleuchtet, der bei Erneuerbaren Energien ebenso unumganglich wie komplex ist — jener der moglichst
effizienten Speicherung des selbst erzeugten Stroms. Im Vordergrund standen dabei eher kleine und somit

dezentrale Losungen.

Is Prisident des veranstaltenden

Bundesverbandes Photovoltaik
Austria ergriff Hans Kronberger zur Ein-
leitung das Wort. Er betonte, dass Photo-
voltaik (PV) und die Energiespeicherung
seineiige Zwillinge” seien, dh untrennbar
miteinander verbunden und gemeinsam
fiir die Frage entscheidend, wie schnell
sich die PV durchsetzen wird. Schon in
den letzten Jahren hitten PV und Wind-
strom den Strompreis halbiert, nun sei
die PV eine im Wesentlichen ausgereifte
Technologie. Kronberger nutzte diese
Gelegenheit auch dafiir, seine Forderung,
die Fordermittel aufgrund des Okostrom-
gesetzes vorzuzichen, denn in ein paar
Jahren werde man diese gar nicht mehr
brauchen — beansprucht man sie aber
nicht sofort, werde man wahrscheinlich
darum umfallen, so der dazugehérige

Hintergedanke.

Nicht nur die PV, sondern das gesam-
te Energiesystem habe noch enormes
Potenzial zur Optimierung, fithrte Kron-
berger weiter aus. Als Beispiel nannte er
die Staffelung der Einspeisetarife nach
Eigenverbrauchsquote — wer 90% seines
erzeugten Stromes ins Netz speise solle
dafiir weniger Cent pro kW erhalten als
derjenige, der nur 40% ins Netz fiihrt.
Denn im Fokus miisse in jedem Fall ste-
hen, den Eigenverbrauch zu forcieren, dh
die Eigenverbrauchsquote méglichst weit
nach oben zu treiben.

AM PUNKT

DIE 5. PVA-SPEICHERTAGUNG
ging am 30. Jan ner im Vienna International
Center Uber die Buhne.

DAS MOTTO LAUTETE

.Sonnenstrom auf Vorrat”, denn fir eine
nachhaltige und marktrelevante Entwick-
lung der PV werden entsprechende Spei-
cherlésungen bendtigt.

EIGENVERBRAUCH

lautet das Zauberwort bei all dem. Speicher
unterstiitzen dabei, die Eigenverbrauchs-
quote zu steigern — und damit in weiterer
Folge die Netze zu entlasten.
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TEXT: Wolfgang Schalko | FOTOS: PV Austria | INFO: www.pvaustria.at

IT-UNTER-
STUTZUNG

Im ersten der

vier groflen The- - —
menblécke  der - — —
Veranstaltung =E
standen IT- . —
gestiitzte Spei- = = —
chermodelle im
Vordergrund. In
seinem  Vortrag
tiber virtuelle

Speicher erlduter-
te Peter Palensky,
Grundlagenfor-
scher am Energy
Department  des
Austrian Institu-
te of Technology
(AIT), dass die
IKT zwar sehr
oft Fluch
sein koénne, in
Hinblick auf das
Stromnetz jedoch
einen wahren
Segen  darstelle.
Denn sobald man
etwas durch IKT
erginze, mache
man es ,smart’,
und im Falle von Verbrauchern kénnten
so intelligente Lasten” geschaffen wer-
den — die sich v.a. dadurch auszeichnen,
dass sie keine Uber-Lastung entstehen
lassen. Durch den Einsatz von IKT erhal-
te man sogar ein Mehr an (finanzieller)
Freiheit: ,,Heute verbrauchen wir eine
feste Menge an Energie, egal wie viel sie
kostet. Macht man aber die Last elastisch
und kennt man den aktuellen Preis, ist
eventuell eine Anderung moglich”, so der
Experte. Das gelte auch fiir das Netz:
Dessen Ausbau sei die teure Variante, die
Speicherung und intelligente Lasten die
giinstigere Alternative.

ein

Wihrend es in oft aus- und iiberlaste-
ten Netzen wie in den USA bereits ent-
sprechende Anreizmodelle gebe, seinen
eigenen Verbrauch auf den Zustand des

PVA-Prasident Hans Kronberger wies bei seiner Er6ffnungsrede auf
die Bedeutung von Speicherldsungen fiir die Zukunft der Photovoltaik
hin und bekraftigte: ,,80% Erneuerbare bis 2020 sind machbar!”

Netzes abzustimmen, sei in unseren Brei-
ten noch kein Markt dafiir vorhanden.
»Der wird aber kommen”, gab sich Pa-
lensky iiberzeugt. Wihrend die dafiir not-
wendigen Méglichkeiten der Interopera-
bilitit gerade entstiinden, sei die Frage
der Datensicherheit aber noch offen und
die Komplexitit der Thematik eine wei-
tere Herausforderung. Zusammenfassend
beschrieb er, dass die IKT im Prinzip nur
etwas an der Logistik dndere und man
damit einen — zwar nur kleinen, aber der-
zeit ungenutzten — Beitrag leisten kénne.
,Bits sind billiger als Kupfer”, lautete sein
Schlusswort.

Ob und wie sich Speicherkapazititen
kommerziell nutzen lassen, versucht
derzeit das Projekt ,,SolVer” in Deutsch-
land zu kliren. Dabei werden unter



Federfiihrung der Hochschule Darmstadt
Geschiftsmodelle einer Online-Han-
delsplattform fiir innovative Speicher-
dienstleistungen in Verteilungsnetzen
geschaffen und untersucht. Es wurden
Speicherkapazititen von fast 300 kW zu-
sammengefasst, die Bedarf ,abgerufen”
werden kénnen. Das Ganze liuft iiber
ein Cloud-ihnliches Netzwerk nach dem
simplen Muster Verkdufer (Speicherbe-
sitzer bzw -betreiber) und Kiufer (Spei-
chernutzer), wobei das SolVer-Projekt die
beiden Seiten iiber die Handelsplattform
verbindet. Ergebnisse folgen — denn die
Umsetzung ist zwar geschafft, der Feldtest
startet aber erst im Mai.

PAXISBERICHTE

Aus erster Hand informierte Christian
Becherer, Geschiftsfithrer der Okoteam
Solar GmbH, iiber die
,Planung und optimale
Auslegung von Speicher-
systemen”. Warum man
PV-Strom  iiberhaupt
speichern soll, begriindet
er mit den divergieren-
den Erzeugungs- und Verbrauchsspitzen
— was sowohl fiir die tagesweise wie auch
die Ganzjahres-Betrachtung gilt. Denn

.Photovoltaik und Energie-
speicher sind eineiige Zwillin-
ge, dh untrennbar miteinan-

der verbunden”

Hans Kronberger

das grofle Prob-
lem der PV stel-
len die Nichter-
zeugungsphasen,
sprich die Nacht
und der Winter
dar, weshalb der
Grad der Strom-
versorgung durch
PV nie wesentlich
tiber 70% steigen
werde.  Speicher
dienen nun dazu,
die Effizienz von
PV-Anlagen und
deren 6konomi-
sche Wirkung zu

verbessern.

In diesem Zusammenhang nannte Be-
cherer zwei zentrale Grundbegriffe: ers-
tens den Eigenver-
brauchsanteil (der
Anteil des selbst pro-
duzierten Solarstroms,
der auch im eigenen
Haushalt  verbraucht
wird) sowie zweitens
den Autarkiegrad (der Anteil des im
Haushalt benétigten Stroms, der von

der PV Anlage stammt). Allein durch

E-TECHNIK

Reges Interesse Von der Aktualitat und der Bedeutung der Speicher-
Thematik zeugte allein die Besucheranzahl der PVA-Speichertagung.

intelligentes Lastenmanagement  lasse
sich die Eigenverbrauchsauslastung um
10-20% steigern. Dieser Begriff sei seit
dem Zeitpunkt, als die Einspeisevergii-
tung unter die Kosten fiir das Bezugs-
system fiel ein Thema, und man habe
sich sehr genau und intensiv der Frage
gewidmet, wo der beste ,Arbeitspunkt”
zwischen Eigenverbrauchs- und Autarkie-
quote liegt — denn es handelt sich hier um
gegenliufige Kurven, und keines der bei-
den Extreme ist sinnvoll. Als Faustformel

KOMPETENZ VERBINDET. SB”RACK

TECHINIK

LICHTLOSUNGEN 2014

TOP PRODUKTE FUR GEWERBE UND INDUSTRIE

JETZT GLEICH DEN NEUEN KATALOG“ GRATIS BESTELLEN:
ONLINE ODER DIREKT BElI IHREM AUSSENDIENST-BETREUER!
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hat man errechnet: Ideal ist eine PV-An-
lage mit 1 kWp pro 1000 kWh Stunden
Verbrauch im Haus und dazu passend
1000 kWh Speicher. Es geht also darum,
aus der Rechnung Leistung durch Ver-
brauch méglichst nahe an das Ergebnis 1
zu kommen — in der Praxis gehe es aber
immer auch um die Beriicksichtigung der
Kosten fiir Speicher und Netzstrom sowie
der Einspeise-Tarife.

Aktuell ortet Becherer die grofite
Schwierigkeit darin, dass zu grof§ dimensi-
onierte Speicher sehr schnell die komplet-
te PV-Anlage unrentabel machen — was
nicht zuletzt an den noch relativ hohen
Kosten fiir Speicherlésungen liege (wobei
der Bleiakku derzeit am wirtschaftlichsten
sei). Mittelfristig sollten Speicher halb
so grofl dimensioniert sein wie die PV-
Anlage, dh 2-2,5 kW. Im langfristigen
Szenario werde man PV-
Anlagen mit dquivalenter
Speicherkapazitit  sogar
deutlich  6konomischer
betreiben konnen als
ohne Speicher.

Einen wichtigen As-
pekt rund um den Einsatz von Speichern
stelle das Peak Shaving — das ,,Abschnei-
den® bzw Ausgleichen der Leistungspit-
zen bei der PV-Erzeugung — dar, wie Be-
cherer abschlieffend festhielt: ,Mit nur 2
kWh Speicherinhalt ldsst sich bei einer 5
kWp Anlage die Leistungsspitze auf 70%

begrenzen.”
INNOVATIVES

Im finalen Vortragsblock standen in-
novative Speichersysteme im Vorder-
grund. Uber ein bemerkenswertes Projekt
in Deutschland referierte Raymond See
von der WEMAG AG, einem regiona-
len EVU in Mecklenburg-Vorpommern
— ,Second Life Batterien im ReeVolt-
Speicher”. Das Unternehmen bietet ihren
Kunden gezielt PV-Pakete, die Anlagen,
Speicher und sogar E-Autos enthalten —
alles auf Mietbasis bzw mit monatlichen
Gebiihren. Die Anlagen werden entspre-
chend der Verbrauchsdaten des Kunden

Durchschnittlicher Tagesverlauf Oktober - Marz
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Stunde

Einspeisung Il Spexcherdadung Il Newzbezug Il Eigenverbrauch

+Wenn ein Kunde seinen
PV-Strom ins Netz riickspei-
sen muss, sehen wir das als
,Hochststrafe

Raymond See

dimensioniert (oft
mit nur 1-3 kWp)
und mit den dazu

’ Containment
passenden Li-
Iog.en—Spelchern Schwungmasse
erginzt. ,Denn

wir sehen es als
JHochststrafe’ fiir :
den Konsumen- Masdihe
Motor/Generator
ten, wenn der i
seinen selbst er- '
zeugten Strom ins
Netz speisen muss
— das ist Energie-
verschrottung”,
legte See den
Standpunkt  des
Unternehmens
dar. der Clou an
den  Speichern:
Diese bestehen ausschliefllich aus wieder-
verwendeten E-Bike-
Akkus, die zu einem
»grofleren Ganzen” in
Form von Speicher-
schrinken zusammen-
gesetzt werden, sodass
sie eine Kapazitit von
2,5-5 kW erreichen.
Diese Speicherschrinke werden beim
Kunden aufgestellt, wobei sich die ein-
zelnen Akkus leicht tauschen lassen und
das System jederzeit beliebig erweitert
werden kann. Aus Sicht des des Kunden
macht das Mietmodell daher erst recht
Sinn, denn die Anlage wird vom EVU
gewartet, sodass er nicht die sonst eher
hohen Anschaffungskosten tragen muss
und durch die Tauschméglichkeit oben-
drein quasi unendlich viele Ladezyklen
ermdglicht werden.

Elektrische

i

Alexander Schulz von der TU Wien,
Institut fiir Mechanik und Mechatronik,
berichtete von den ersten Ergebnissen des
Projekts ,Hochefliziente & zuverlissige
Schwungradspeicher”. Beim Schwung-
radspeicher handelt es sich prinzipiell
um eine sehr alte Technologie, die ihre
Stirken in der vollen Entladetiefe, den
hohen Entladezyklen (>100.000) und
der okologischen Unbedenklichkeit hat.
Die eklatanten Nachteile lagen bisher

KW

Speicheremiadung Verbrauch

Einspeisung B Spescheriadung @ Netzbezug B Eigerverbrauch

Magnetische
Lagerung

Beim Schwungradspeicher ist nicht das Rotorgewicht, sondern die
Geschwindigkeit entscheidend — denn es gilt: Die Energie ist direkt

proportional zum Quadrat der Drehzahl.

in den hohen Systemkosten sowie dem
Grad der Selbstentladung von 10-12% —
pro Stunde (!). Nachdem es in der PV
vor allem darum geht, die nichtliche Ver-
sorgungsliicke zu fiillen, nahm es sich das
Entwicklerteam der TU zum Ziel, einen
wirtschaftlich nutzbaren 12-Stunden-
Pufferspeicher zu kreieren, dessen Selbts-
entladerate bei nur noch 1-2% pro Stun-
de liegt. Um das zu erreichen, wurden
spezielle, mittlerweile patentierte Mag-
netlager eingesetzt, lange und intensiv an
der optimalen Rotorform getiiftelt und
das Ganze in ein Vakuum verfrachtet, um
Reibungsverluste méglichst einzudim-
men. Fiir das exakte Arbeiten des — red-
undanten — Systems sorgt eine effiziente
Leistungselektronik, sodass das zuvor ge-
nannte Ziel bereits erreicht werden konn-
te. Der Vorteil des Schwungradspeicher-
Systems liegt nicht zuletzt darin, dass es
sehr gut nach oben skaliert —wihrend fiir
die aktuellen Experimente ein ca. 280 kg
schwerer Rotor verwendet wurde, wiirde
einer, der eine 50 kWp-Anlage unterstiit-
zen soll, etwa 800-1000 kg wiegen. Ab-
schlieflend hielt Schulz fest, dass es sich
dabei — auch wegen der (noch) hohen
Systemkosten nicht um eine Speicherva-
riante fir den privaten Einsatz handelt,
sondern das Einsatzfeld des Schwung-
radspeichers im Spitzenlastausgleich von
kommerziellen Anlagen liegt.

Durchschnittlicher Tagesverlauf April - September

Stunde

Specherentladung — Verbrauch

Warum speichern Die Antwort darauf liegt in den Leistungsspitzen (Sommer-Jahreshalfte, re.) und Leistungstalern von PV-Anlagen.
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PANASONIC
Bistabiles DW-H Relais

Panasonic bringt
mit dem neuen
DW-H Relais ein
speziell fiir die An-
forderungen aus der
Gebiudeautomati-
on und der moder-
nen Beleuchtungstechnik entwickeltes Bau-
teil. Mit seinen technischen Features trigt
es auch den Anforderungen aus den Berei-
chen Weifle Ware, Smart Meters und Smart
Sockets Rechnung. Das neue DW-H Relais
schaltet zuverlissig Stromstof8e von bis zu
100 A iiber einen Zeitraum von 5 ms und
Nennschaltleistungen bis 16 A/277 V-AC.
Es erginzt dadurch das Portfolio der vor-
handenen bistabilen Leistungsrelais von Pa-
nasonic Electric Works. Das DW-H Relais
ist mit LCP-Gehiusematerial (reflow-fihig)
und auch mit PBT-Material, das die VDE-
Norm ENG60335  (Glithdrahtpriifung,
Kriechstromfestigkeit) erfiillt, erhildlich.

SICK
Kostenglinstige Kaskaden

Die kostensparen-

® de Kaskadierung

Y ‘& ® sicherer Schalter
o) o und Sensoren
innerhalb  einer

Maschine  sowie

umfangreiche Di-
agnosemoglichkeiten erlaubt SICK mit sei-
nem einmaligen dezentralen Integrations-
konzept ,Flexi Loop”. Im Rahmen einer
Flexi Soft-Steuerungslésung kénnen bis zu
acht Sensor-Kaskaden mit jeweils bis zu 32
zweikanaligen Sicherheitsschaltern und Si-
cherheitssensoren auf kostenefhiziente Wei-
se angebunden und einzeln diagnostiziert
werden. Zur Reihenschaltung und Anbin-
dung an Erweiterungsmodule stehen An-
schlussknoten fiir elektromechanische Si-
cherheitsschalter sowie Sicherheitssensoren
mit OSSD-Ausgangsschaltelementen zur
Verfiigung. Der Flexi Loop Strang beinhal-
tet das sichere Abschaltsignal der gesamten
Kaskade sowie Diagnosedaten jedes einzel-
nen Teilnehmers.

BEHA-AMPROBE
Multifunktionstester

Beha-Amprobe stellte mit den Model-
len Telaris Prolnstall-100-D und Prolns-
tall-200-D zwei neue Multifunktionstester.

Diese robusten, leichten Werkzeuge die-
nen zu Erst- und Wiederholungspriifun-
gen an ortsfesten Elekeroinstallationen
— in Wohngebiuden, gewerblichen und
industriellen Anwendungen gemifl den
Normen DIN VDE 0100-600, OVE E
8001, NIV/NIN 2010, BS 7671 und
IEC 60364.

Beide Priifgeri-
te wurden gemifd
der  Sicherheits-
norm DIN EN
61010-1 nach
den Messkatego-
rien CAT III 500
V, CAT IV 300 V
gepriift. Sie messen Spannung, Frequenz,
Isolationswiderstand bis 1000 V Gleich-
spannung, niederohmigen Widerstand
mit Messstrom 200 mA, Schleifenimpe-
danz, Fehlerstrom-Schutzeinrichtungen
(RCDs) der Typen A und AC und fiih-
ren Drehfeldpriifungen durch. Beson-
ders hilfreich ist bei den Messungen von
Schleifenimpedanz  und  Kurzschluss-
strom, dass bei der Messung die RCDs

nicht auslésen.

Al
Telefon + Strom

In Korneuburg bietet Al seit Kurzem
allen Nutzern von E-Fahrzeugen die
Moglichkeit, ihr Fahrzeug am Haupt-
platz aufzutanken — kostenlos. ,,Die neu-
este Generation von griinen Telefonzellen
ist ein weiterer Baustein in unserer Um-
weltstrategie. Wir geben damit unseren
Telefonzellen eine neue Bedeutung und
bieten gleichzeitig umweltbewussten
Menschen eine bequeme Moglichkeit,
ihre Fahrzeuge aufzuladen®, so Hannes
Ametsreiter, Generaldirektor Al und
Telekom Austria Group, anlisslich der
Eroffnung der ersten Stromtankstelle mit
Photovoltaik in NO.

Al unterstiitzt die Verbreitung von E-
Mobilitit mit dem kontinuierlichen Aus-
bau von Telefonzellen zu Stromtankstel-
len. Mittlerweile bietet A1 dsterreichweit
32 Ladestationen mit 46 Ladepunkten
fiir E-Fahrzeuge. Im Sommer 2013 nahm
Al die erste Telefonzelle mit integrierter
Stromtankstelle und Photovoltaik in Salz-
burg in Betrieb. Ab
Sommer 2014 wer-
den dariiber hinaus
weitere Stromtank-
stellen mit ergin-
zenden Photovol-
taik-Elementen

I
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errichtet und bestehende Stromtankstel-
len mit der neuen Standard-Steckdose des
Typ II nachgeriistet.

FEEI
Pro Smart Metering

,Durch die Ein-

STROM

. INTELLIGENT
fihrung von §mart RESTEUERT
Meter in Oster- et e o]
reich  profitieren

private Haushalte
von mehr Transpa-
renz beim Strom-
verbrauch. Fiir
den Betrieb des
Stromnetzes liefern
Smart Meter als Sensoren bisher nicht
verfiighare Messwerte und gewihrleis-
ten so weiterhin eine stabile Stromver-
sorgung. Als Beitrag zu einer sachlichen
Auseinandersetzung mit diesem Thema
wollen wir die Fakten rund um Smart
Metering diskutieren und klar die Bedeu-
tung dieser Technologie fiir die zukiinf-
tige Stromversorgung aufzeigen®, hielt
Manfred Miillner, Geschiftsfiithrer-Stv.
des FEEI — Fachverband der Elektro- und
Elektronikindustrie — anlisslich eines
Pressegesprichs zum Thema ,Was steckt
wirklich hinter dem Smart Meter?“ fest.
,Die Digitalisierung der Stromzihler in
den Haushalten bringt viele Vorteile fiir
die Konsumenten, wie etwa die zeitna-
he Darstellung des eigenen Energiever-
brauchs, neue flexible Stromtarife und
somit mehr Wettbewerb im Strommarkt.
In der Strominfrastruktur sind beispiels-
weise Efﬁzienzsteigerungen im Netzbe-
trieb und die nachhaltige Integration von
erneuerbaren Energien wesentliche Nut-
zen®, argumentierte Miillner weiter.

Die Einfithrung der Smart Meter ist
mehr als der Austausch der lang gedien-
ten Ferraris-Zihler: Smart Meter sind ein
wesentliches Element fiir Smart Grids
und die zugehorigen Anwendungen, wie
Niederspannungssensorik, Lastmanage-
ment, das so genannte Demand-Side
Management, Optimierung von Elektro-
mobilitit und die Integration dezentraler
Energiequellen. Aus Sicht des FEEI bie-
tet der aktuelle Rollout-Plan von 2015
— 2019 eine gute Voraussetzung, um die
Erkenntnisse aus aktuellen Modellregio-
nen in ein sicheres Smart-Meter-System
mit hohen Datenschutzanforderungen
zeitgerecht umzusetzen. Basisinformatio-
nen bietet die aktuelle Broschiire ,,Strom
intelligent gesteuert: Smart Meter als Ba-
sistechnologie fiir eine effiziente und sta-
bile Stromversorgung".
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Papier war unsere Einzige. 32 Jahre lang. Attraktiv. Feinsinnig. Bestandig.
Dann kam Digital. Zu allem bereit. Voller Uberraschungen. Ohne eine einzige Falte.
Jetzt lieben wir beide.
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LIGHT+BUILDING 2014: COUNTDOWN ZUR WELTLEITMESSE FUR LICHT UND GEBAUDETECHNIK

Technik statt Energie

Traditionell orientiert sich die Light + Building am Ubergeordneten Energiespar-Gedanken — so auch 2014,
wo das Leitthema , Explore Technology for Life — die beste Energie ist die, die nicht verbraucht wird” lautet.
Erneut werden rund 2.300 Aussteller ihre (Welt-)Neuheiten fir Licht, Elektrotechnik, Haus- und Gebaudeau-
tomation sowie Software flr das Bauwesen prasentieren.

®elektro.at via STORYLINK: 1403073

und 195.000 Besucher waren es

2012 und heuer werden es wohl
dhnlich viele sein, wenn die Light + Buil-
ding von 30. Mirz bis 4. April ihre Pfor-
ten offnet. Dem Motto ,,Explore Techno-
logy for Life — die beste Energie ist die,
die nicht verbraucht wird“ folgend bilden
die akcuell nicht annihernd ausgeschépf-
ten Moglichkeiten des Energiesparens ei-
nen zentralen Aspekt der Messe.

LUCKENLOSES ANGEBOT

Thematisch wird vielfach dort ange-
kniipft, wo die Light+Building 2012
geendet hat: Die Industrie — alle fiihren-
den Hersteller sind angemeldet — zeigt
Losungen und Technologien, die den
Energieverbrauch eines Gebdudes senken
und zugleich den Komfort erhéhen. Von
LED-Technologie bis hin zur intelligen-
ten Stromnutzung mit Smart Metering
und Smart Grids ist alles vertreten. Der
Lichtmarkt mit seinem umfassenden
Lichtangebot und der zunehmenden Zahl
an Anbietern ist geprigt durch den aktu-
ellen Wandel und beherrscht von neuen
Lichtquellen (sichtbar anhand der dy-
namischen Entwicklung von LED- und
OLED-Technologien). Die Verbindung

AM PUNKT

LIGHT+BUILDING IM UBERBLICK
Messetermin: 30. Marz bis 04. April 2014
Messeort: Messegelande Frankfurt am Main
Offnungszeiten:

30. Marz bis 03. April: taglich 9 bis 18 Uhr
04. April von 9 bis 17 Uhr

Ticketpreise:

Tageskarte Vorverkauf 15 €/ Kasse 17 €
Dauerkarte Vorverkauf 32 €/ Kasse 37 €

ONLINE-SERVICES

Neben dem Erwerb von Online-Tickets
(ermoglichen kostenlose Anreise im 6f-
fentlichen Nahverkehr!) dient die Messe-
Webseite www.light-building.com auch als
umfassende Informationsplattform. Alle
Aussteller mit Hallenposition sind ebenso zu
finden wie ein Gelandeplan und Angebote
zu Anreise und Aufenthalt. AuSerdem kann
im App Store bzw Android Market kostenlos
die mobile Orientierungshilfe , Light + Buil-
ding Navigator” heruntergeladen werden.

TEXT: Wolfgang Schalko | FOTO: Messe Frankfurt/Petra Welzel | INFO: www.light-building.com

von Licht und
vernetzter Gebiu-
detechnik  miin-
det schliefilich in
einem  integrier-
ten Angebot, das
wiederum  dazu
beitrigt, das Ener-
giesparpotenzial
in Gebiuden aus-
zuschépfen.

Aufgrund  der
stark gestiegenen
Nachfrage nach
LED-Lé6sungen
wird fiir den Be-
reich LED sowie
technische Leuch-
ten und Lampen
erstmals die Halle
6.2 als zusitzliche Fliche in Betrieb ge-
nommen. Zudem wird den Marktent-
wicklungen und -bediirfnissen folgend
das Angebot der Weltleitmesse im Be-
reich Energicerzeugung mit regenerativen
Energien im und am Gebiude sowie bei
der Energiespeicherung ausgeweitet.

PRAXISBEZUG

Die Weltleitmesse widmet sich auch
dem Thema des zukunftsgerichteten Ge-
biude- und Energiemanagements — ei-
nem elementaren Baustein bei der Neu-
ausrichtung der Energieversorgung. Die
Sonderschau ,Smart Powered Building
— Ihr Gebiude im Smart Grid“ prisentiert
Technologien fiir die intelligente Steue-
rung des Energiebedarfs. Reale Installati-
onen im Live-Betrieb zeigen, wie vernetz-
te Gebiude dezentral Energie erzeugen,
speichern, verteilen und nutzen. Markt-
reife Losungen aus den Produktberei-
chen der Haus- und Gebiudeautomation
demonstrieren anschaulich die Anwen-
dungspotenziale mit Unterstiitzung des
ZVEl (Zentralverband Elektrotechnik-
und Elektronikindustrie) veranstaltet und
Fokus auf Gewerbebauten. Das E-Haus
des ZVEH (Zentralverband der Deut-
schen Elektro- und Informationstechni-
schen Handwerke) nimmt diesen Faden

e

~

-building

Zum Sehen, Staunen und Begreifen — wie hier vor zwei Jahren im
+E-Haus” — bietet die Light+Buildung auch heuer mehr als genug.

auf und zeigt, wie sich intelligentes Ener-
giemanagement beim Endverbraucher ge-
stalten ldsst: Das ,Energiesparkraftwerk®
zeigt realititsnah und politisch hdchst ak-
tuell, wie die Energiewende in der Praxis
funktioniert und Energieeffizienz mit ei-
ner Steigerung von Komfort und Sicher-
heit einhergehen kann.

ZUSATZPROGRAMM

Als Erginzung erwarten die Besucher
bewihrte Programmpunkte wie das
Trendforum, das die Wohntrends fiir
2014/15 zeigt. Oder der Wettbewerb De-
sign Plus, dessen primierte Produkte im
Rahmen einer Sonderausstellung zu se-
hen sind. Das ACS-Forum/ Forum Open
BIM stellt innovative Methoden fiir das
Planen und Bauen vor und als kulturelles
Highlight geht parallel zur Light + Buil-

ding die Luminale {iber die Biihne.

Weitere Details und Neuheiten der
Hersteller gibt's auf elektro.ar. =

®elektro.at bietet mehr Information
via STORYLINK: 1403073

ARTIKEL © : Messe- & Ausstellerinfos
DOWNLOAD @ : Produkt-News
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VOR 20 JAHREN

Vor 20 Jahren berichtete
ESW unter anderem von ...

HORRORGERUCHTEN UBER EINE , LE-
BENSGEFAHRLICHE ERKRANKUNG” VON
GRUNDIG. E&W recherchierte die wech-
selvolle Geschichte — vom Versuch Max
Grundigs iiber eine Stiftung, an der auch
Philips beteiligt war, die Zukunft des
Unternehmens abzusichern, bis zur An-
kiindigung, dass Philips demnichst mit
dem Ankauf von Grundig-Genussschei-
nen eine Mehrheit am Unternehmen
ibernehmen werde. Bei der Grundig
Osterreich GmbH als einziger Ausland-
stochter wiirde sich nichts indern. Par-
allel dazu konstituierte sich ein, von den
heimischen Hindlern gegriindeter Verein
»Grundig Fachhandels-Initiative Austria’,
der das Uberleben der mittelstindischen
EFHs sichern helfen sollte.

_:y',r.. pr
e

DEM ZUSAMMENSCHLUSS ALLER
SIEMENS-KABELAKTIVITATEN IN OSTER-
REICH zu den Osterreichischen Kabelwer-
ken. Siemens wollte damit dem Druck
auslindischer Konkurrenten begegnen,
schneller, flexibler und kundenniher wer-
den. Dennoch, so E&W, wiirde der Kon-
zern in einem weltweiten Markt von 220
Mrd Schilling mit einem Gruppenumsatz
von 4 Mrd Schilling ein Zwerg bleiben.

EINER ,,PREISSCHLACHT MIT UNTER-
GRIFFEN” IM ELEKTROHANDEL. Aus-
gelost wurde das Match durch den
Fotohindler Vogler, der mit preisag-
gressiver Werbung in seinem Einzugs-
gebiet um Kunden fischte — auch wenn
sein VK unter dem (E&W gegeniiber

74 =W |3/2014

eingestandenen) EK lag. Media Markt
reagierte auf den Zwerg mit einem
»ochilling Hirtetest” und enorm herab-
gesetzten Preisen. Das wieder unterbot
die Cosmos-Werbefigur Oskar Pauer mit
einem Stinkefinger in Richtung Media
Markt und einem nochmals um 2000
Schilling herabgesetzten Preis fiir ein TV-
Gerit — und brachte die Lieferanten auf
die sprichwortliche Palme.

AUCH DER STEYRER FOTOLOWE
WOLLTE IN DIESEM KONZERT KEIN
AUSSENSEITER SEIN — und erfand die
vergleichende Preiswerbung in Oster-
reich. Damit handelte er sich vorerst eine
Klagsserie von 70 heimischen Optikern
ein.

EINEM BESUCH DES GE LIGHTING
EUROPA-CHEFS, Charles P Pieper, in
Wien. Bei diesem lief§ er in einem E&W
Interview die Katze aus dem Sack — und
bestitigte das Geriicht, dass die Produk-
tion des Wiener Werkes nach Ungarn
ausgelagert und die Belegschaft der hei-
mischen Niederlassung von 230 auf 34
reduziert werde.

DER INSTALLATION EINES CONST-
RUCTA VERTRIEBSBINDUNGSKARTELLS
IN OSTERREICH, dass — neben den Ko-
operationen und Partnersystemen — als
weitere Variante der Sicherung der Fach-
hindlerbasis im immer brutaleren Ver-
dringungswettbewerb dienen sollte.

EINER ERSTEN
ANALYSE DES
KRISENGESCHUT-
TELTEN ELEKTRO-
MARKTES 1993
IN  OSTERREICH.
E&W hatte auf-
grund von Nielsen
Marktdaten recher-
chiert, dass sich
der Gesamtmarkt ,besser als befiirchtet”
entwickelt hitte, jedoch eine bedenkli-
che, immer schnellere Verschiebung der
Marktanteile zu Lasten des Mittelstandes
in Richtung Grof$vertriebsformen ge-

schehe.

EINEM NEUEN BOOM BElI VIDEORE-
CORDERVERKAUF, ANGEKURBELT DURCH
DIE EINFUHRUNG VON SHOW VIEW.
Aber auch von den Folgen der neu-
en Verpackungsentsorgungs- und der
Elektronikschrott-Verordnung. Wo-
bei erstere nun zu greifen scheint,

verbund Domauraum  Verrickt wed tugendivt  Fred, Wilma, Beriy & Co
itrolhalm  Trendbarometer: Besser als befirchtet  EWR: Der Grofihandel

1die Weichen  Pletenbilanz  Weiwarenmarkt (2. Teill: Heifi wad kafy

wihrend es gegen zweitere schon heftige
Proteste gab.

DEM — AUS DEN OBEN GENANNTEN
GRUNDEN - rasanten Anstieg der In-
solvenzen in der Elektrobranche um
rund ein Fiinftel (+41 Fille). Allein in
Wien gab es mit dem Audioton-Im-
porteur Griinwald, der Elektrohansa
und dem Radiohaus Briider Stohlhofer
drei Groflinsolvenzen mit einem Ge-
samtpassiven-Stand von rund 270 Mio

Schilling.

DEM KUNFTIGEN EINSATZ DER ,FA-
MILIEN FEUERSTEIN & GEROLLHEIMER”
in der Werbung fiir Bosch Hausgerite
auch in Osterreich, wie der damals fiir
den Bosch Bereich verantwortliche Ge-
schiftsfithrer der BSH, Hans-Peter Haa-
se, auf der Domotechnica erklirte. Viel
wichtiger war aber die bei dieser Presse-
konferenz angekiindigte Strukturwandel
im Unternehmen, der aber kaum Auswir-
kungen auf Osterreich haben sollte.

Die vielseitigen Herde
von Bosch.
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Samsung Galaxy Note 3
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Die 3BestKombi.
Die beste Kombination aus
3Superphone® und Tarif.

Es geht auch anders.
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Wi-Fi* Music Systems

Konkurrenzlos.

Satten Sound und einfache Bedienung bietet Bose mit dem
neuen Multi-Room-WiFi-System SoundTouch (...)

Einzigartige Vorteile fir lhre Kunden.

Musik in jedem Raum, so selbstverstandlich wie das
Licht: Was bisher wie Zukunftsmusik klang, wird jetzt
mit den neuen SoundTouch™ WiFi® Music Systems
von Bose — ganz einfach auf Tastendruck — zum
taglichen Klangerlebnis Uberall an jedem Platz zu
Hause.

GrolRe Klangwelten 6ffnen sich und kénnen kabellos
Uber das vorhandene WLAN-Netz in allen Rdumen
genossen werden — dank einzigartiger Bose Techno-
logien in einer Klangqualitat, die wieder die gultigen
Mal3stabe setzt.

Eben so, wie es Ihre Kunden von Bose erwarten.

Ein konkurrenzloses Angebot fur jeden |hrer Kunden:

Ganz einfach. Bose.

/TESTERGEBNISSE
AUDIO TEST 2/2014  sehrgut
Video 3/2014  sehrgut
Satvision 2/2014  sehrgut
av-magazin.de 1/2014  sehr gut
HiFi Test 2/2014  Spitzenklasse

Video 12/2013

Einzigartige Vorteile fur Sie.

».Musik liegt in der Luft": Was Caterina Valente schon
in einem populdren 1950er-Jahre-Hit prophezeite, ist
heute Wirklichkeit. Dank WLAN wird die Klangwelt zu
Hause mehr und mehr kabellos.

Mit den aktuellen Bose Innovationen gehéren Sie
wieder zu den Ersten, die das Klangerlebnis zu Hause
um eine neue, aufregende Dimension erweitern — ganz
einfach auf Tastendruck.

Die neuen SoundTouch™ WiFi® Systems von Bose
bringen neue Kunden und neue Erfolgschancen in Ihr
Geschaft: Neue Kunden, die Spitzenklang zu Hause auf
eine ganz neue, ganz unkomplizierte Weise geniel3en
wollen.

Starke Produkte. Eine starke Marke. Ein starker Partner:

Ganz einfach. Bose.

Machen Sie jetzt den entscheidenden Schritt.
Sprechen Sie jetzt mit Bose.

S E

Better sound through research®

Bose Ges.m.b.H. - Wienerbergstral3e 7 - A-1100 Wien
Tel.: (01) 60404 34-0 - Fax: (01) 60404 34-23 - www.bose.at

©2014 Bose Corporation. Wi-Fi ist eine eingetragene Marke der Wi-Fi Alliance. Ein lokales Heimnetzwerk (WLAN) und ein Internetzugang sind erforderlich. Das Design

der ,Wireless Note" ist eine Marke der Bose Corporation.

SoundTouch™ ‘



