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Liebe Leser!

Ich war ehrlich verblUifft. Meine
Frau wirde jetzt zwar sagen,
mich zu verblUffen sei keine
Kunst, weil ich im Allgemeinen
ja ein eher einfaches Gemiit sei
und ergo ebenso leicht zu
unterhalten wie zu Uberra-
schen.Wie auch immer, ich hat-
te jedenfalls nicht erwartet, dass
sich so viele Leser bemiBigt
fuhlen wiirden, mein Paint-
ball/Strategie-Editorial der vo-
rigen E&W-Ausgabe zu kommentieren.

Dabei gilt mein aufrichtiger Dank all jenen, die
sich mehr oder weniger sorgenvoll nach meinem
korperlichen Wohlbefinden erkundigten und mei-
ne Achtung denen, die mir auf sehr offene Art
ihren geheimsten \Wunsch anvertrauten und mich
wissen lieRen, dass sie das nachste Mal gerne da-
bei wéren, um einmal so richtig auf mich losbal-
lern zu kdnnen.

Nun, Erstere kann ich beruhigen: Meine \Wun-
den sind bereits verheilt, die Bluterglsse ver-
schwunden und ich kann auch schon wieder ge-
hen ohne zu hatschen. Was den Wunsch der
zweiten Fraktion betrifft, dachte ich zun&chst,
dass diesen zu erfillen unmdglich sei, weil das
selbst flir einen Hobbymasochisten wie mich zu
viele Gegner auf einmal wéren. Allerdings fiel
mir dann doch noch eine Mdglichkeit ein, zwei
zahlenmaBig ebenbiirtige Teams bilden zu kén-
nen und es dennoch allen Recht zu machen, die
gerne ein paar Farbkugeln auf mich abfeuern
wollten: Das sogenannte ,.friendly fire”. Damit
sind jene — im Allgemeinen besonders Uberra-
schenden — Treffer gemeint, die nicht vom Geg-
ner, sondern von den eigenen Kumpels kommen.
Nattirlich véllig unbeabsichtigt. Sagt man.

Und glauben Sie mir, ich habe da Erfahrung —
etwa mit Dani, der Frau von E&W-Redakteur
Wolfgang Schalko, die mir an diesem denkwiir-
digen Painthall-Sonntag zurief, ich solle nur
nach vorne stirmen, sie wirde mir Feuerschutz
geben. Also ehrlich: Ich wére ja gerne gelaufen,
auch gestiirmt, wenn es hétte sein missen, aber
erstens konnte ich mein linkes Bein kaum be-
wegen und zweitens kam ich nicht weit. Denn
kaum hatte ich mich etwas mehr als einen hal-
ben Meter in die Richtung bewegt, in der sie zu
strmen mir zugerufen hatte, schlug die erste
Kugel des ,,Feuerschutzes” mit dumpfem

Von der
Sicherheit
des
Unsicheren

,.Blonk™ ca. drei Zentimeter
Uber meinem(!) rechten Ohr
gin und ich musste — nach ei-
nigen Sekunden des Begrei-
fens — alles weitere Nachden-
ken Uber zukinftige Strate-
gien auerhalb des Spielfeldes
im Bereich flir ausgeschiedene
Spieler fortsetzen.

Aber ich hatte wieder etwas
gelernt: Jede auch noch so gute
Strategie kann vom Verhalten
jener Menschen konterkariert werden, die diese
eigentlich mittragen sollten. Sei es durch Absicht
oder Unachtsamkeit. Einerlei, beides ist unter
»Unwégbarkeiten” einzuplanen, will man im
Fall des Falles nicht besonders dumm dastehen.
Das wusste schon der gute alte Carl von Clau-
sewitz in seinem Buch ,,Vom Kriege” gut zu
beschreiben und sinngemaR heift es dort: Strate-
gie ohne Unsicherheit sei sinnlos.

Ganz Klassisch definiert sich Strategie ja als je-
ner Plan, der effizient zum Ziel fiihrt. Das be-
deutet: Keine Strategie ohne genau definiertes

,.Ich ware ja gerne gelaufen, auch
gestirmt, wenn es hatte sein missen,
aber ich kam nicht weit.”

Ziel. Der kanadische Professor Henry Mintz-
berg pocht in diesem Zusammenhang allerdings
auf den Unterschied zwischen formulierter (also
niedergeschriebener) und formierter (von selbst
entstandener) Strategie.\Wobei Letztere den evo-
lutiondren Charakter von Strategie betont, also
den\Weg zu einem Ziel, der jedoch kontinuier-
lichen Adaptierungen ausgesetzt ist. Mintzberg
definiert Strategie ergo als ,,ein Muster in einem
Strom von Entscheidungen”.

Auch Clausewitz hat schon darauf hingewiesen,
dass eine standige Beobachtung von Planung und
Realisierung, Einhaltung und Abweichung von
der Strategie erforderlich ist, um Zufallselemente
und unvollstdndige Information auszugleichen:
,»Auch in der Strategie wird manche Anordnung
erst nach ungewissen, von einer Stunde zur an-
deren eingehenden Nachrichten, endlich nach den
wirklichen Erfolgen der Gefechte getroffen.” In
diesem Sinne sei Strategie die intelligente Ver-

knipfung einzelner Schlachten zur Gestaltung
eines nachhaltig erfolgreichen Feldzuges. Das sei
jenen ins Stammbuch geschrieben, die den einmal
eingeschlagenen g partout nicht verlassen wol-
len, auch wenn von den einstigen Rahmenbedin-
gungen nichts mehr dbrig ist.

Auch Helmuth von Moltke, ein Schller Clause-
witz" war Uberzeugt: ,,Nur der Laie glaubt im
Verlauf eines Feldzuges die konsequente Durch-
flhrung eines im voraus gefassten, in allen Einzel-
heiten (iberlegten und bis ans Ende festgehaltenen,
urspriinglichen Gedankens zu erblicken. Gewiss
wird der Feldherr seine groRen Ziele stetig im Auge
behalten, aber die\\ege, auf welchen er sie zu er-
reichen hofft, lassen sich auf weit hinaus nie mit Si-
cherheit feststellen.” Das heil3t also: Ziel(e) definie-
ren, beobachten, und den\Weg dorthin (wenn es
sein muss, auch samt den Zielen) dynamisch an
geénderte Rahmenbedingungen anpassen.
Clausewitz ging sogar noch ein Stiickchen wei-
ter, pries Unsicherheit und Unbestimmtheit als
fruchtbaren Boden fiir das Entstehen von vollig
Neuem und stellte fest, dass Innovationen fast
immer mit der \Vergangenheit brechen und friiher
oder spater zu neuen Regeln flihren wirden. Als
ginen der Erfolgsfaktoren von Napoleon identi-
fizierte er ,,die weggeworfenen Schranken”, die
,,Uberwindung traditioneller Strukturen”.
Damit etwas Neues entsteht, muss also eine Art
Unbestimmtheit herrschen, die Raum fir die
Entfaltung der Phantasie schafft. Dieser Meinung
ist auch das Strategie-Team der Boston Consul-
ting Group, das an Unternehmer appelliert, sich
nicht blind traditionellen Regeln zu unterwerfen,
sondern auch das Undenkbare zu denken. Das
Motto ,,weil es schon immer so war”, aber auch
das unreflektierte ,,das wurde so geplant, das wird
jetzt so gemacht™ habe endguiltig ausgedient.
Clausewitz: ,,DerVerstand, der Sicherheit bend-
tigt, um den néchsten Schritt zu tun, wird
furchtsam oder launenhaft sein und schlieRlich
nutzlos werden. Der Zufall und das Unerwar-
tete bilden den ergiebigsten Rahmen, um den
Verstand zu bewegen.”

A 4R

DI Andreas Rockenbauer
Herausgeber
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PFLICHTTERMIN - UNBEDINGT VORMERKEN!

plugged 09 am 29. Janner 2009

Nach dem sensationellen Erfolg von plugged 08
mit mehr als 500 Gésten wird es die ultimative
Branchenparty auch im kommenden Janner ge-
ben. Die Organisation wird einmal mehr das
Team von ,,diem oberbauer’” Ubernehmen, auch
die Location bleibt gleich: das Jugendstiltheater
Steinhof. Aufgrund des beschrankten Platzange-
bots und des groRen Interesses (,,plugged 08 war
ausverkauft) sollten Karten- bzw Tischwiinsche
maglichst bald deponiert werden - die Preise

gibt’s ab Mitte Oktober. Am besten unter a.ro-
ckenbauer@elektro.at. Sowohl 3 als auch die BSH
haben ihr Sponsoring bereits zugesagt.

inmn
TIRnEnEm

ZUR NEUEN BATTERIEN-VO

Harald Stenico heift der neue Mann
im Aufsichtsrat von Euronics Austria.

Thomas Mayr verstdrkt den Euronics-
Aupendienst und ist nun fiir die Fach-
handelskooperation in den Bundeslan-
dern 00, Salzburg, Tirol und Vorarl-
berg unterwegs.

Erfolg fiir den Handel

Wie die Bundessparte Handel mitteilte, bleibt auch
nach Inkrafttreten der neuen Batterien -VO prak-
tisch alles beim Alten: Durch eine gemeinsame Lo-
sung mit der Fa. Saubermacher ist die kostenfreie

Abholung der Altbatterien beim Einzelhandel auch

Timm Uthe hat bereits mit 1. August
die Stelle des Director Business Deve-
lopment fiir Philips Speech Processing
iibernommen.

fur die Zukunft sichergestellt. Inverkehrbringer von
Batterien sind nach der Richtlinie ja verpflichtet,
Altbatterien unentgeltlich zuriickzunehmen, auch
wenn keine neuen gekauft werden (,,0:1”).

MARTINA ALTLECHNERS GRUSSE AN JENS BIDLINGMAIER

Von feinen Stoffen und unfeinen Sagern

So kennt man sie gar nicht:
Samsungs Vertriebs-Energie-
bundel Martina Altlechner ist
sauer und will das auch nicht
so einfach runterschlucken.

Weil Philips Frontmann Jens
Bidlingmaier namlich in ei-
nem anderen Fachmagazin
mit Aussagen zum Thema
Internet und schlechten Mar-
gen eher unverblimt und sehr
pauschal ,,die Koreaner” auf’s
Korn genommen hat, will sie sich nun auch
kein Blatt vor den Mund nehmen. Die, die fast
immer ein Lacheln auf den Lippen hat und
selten bose schaut, gibt zu, auf die Aussagen
von Bidlingmaier emotional reagiert zu haben.
Dabei gehe es - so Altlechner - keinesfalls um
ihre Befindlichkeit, sondern um die Tatsache,
dass sie mit ihrem Team zwei Jahre lang hart
gearbeitet habe und der Erfolg Samsung nicht

zugeflogen sei. Immerhin sei
man in der Branche bislang
respektvoll miteinander umge-
gangen und habe stets ,,ein ge-
wisses Mal3 an Niveau” be-
wahrt. Altlechner: ,,Das ist das
erste Mal, dass es zu so einer
verbalen Entgleisung gekom-
men ist, aber ich werde mich
jetzt nicht auf dieses Niveau
begeben.”

Sagen will sie aber dennoch et-
was, ndmlich: ,,Ein feiner Anzug macht noch
lange keinen Sir.” Daraufhin denkt sie kurz
nach, schluckt das, was ihr zu diesem Thema
vielleicht noch auf den Lippen gelegen ist,
hinunter und meint: ,,Das ist alles, was unser
Haus zu diesen Aussagen sagt.” Um dann doch
noch hinzuzufiigen: ,,Man steigert seine eige-
ne Performance nicht, indem man jene der
Anderen geringer macht.” Touché.

Der Mehr-
Jahres-
Plan

Oftmals ist eine Wahl mehr eine Spontanreak-
tion, denn eine langfristige Uberlegung. Die mo-
mentane Befindlichkeit 1&sst die letztendliche
Entscheidung zumindest nicht unbeeinflusst. Da-
bei geht es — nicht nur wie bei der ehen abgehal-
tenen Nationalratswahl — auch beim Kauf von
neuen Elektrogerdten in der Regel um eine Ent-
scheidung fur die néchsten Jahre. Langfristige
Uberlegungen waren angebracht, Uberlegungen
die auch eine entsprechende Investition rechtfertig-
ten. Etwa ein paar hundert Euro mehr in ein
A++-Kihlgerdt zu investieren, weil damit im
Gegensatz zu einem A-Gerét eine Energieein-
sparung von nochmals cirka 45% (1) méglich ist.
Die von der\WeiBwaren-Runde geforderte Forde-
rung far A++-Gerdte, wie sie etwa auch in
Deutschland nun auf dem Plan steht, ist dabei
dringend nétig. Denn, wie BSH-Chef Franz
Schlechta meinte: ,,Die Konsumenten wollen
energieeffiziente Geréte, wenn sie sie nicht kau-
fen, dann nur, weil sie sich diese nicht leisten kon-
nen.” Eine Tatsache, die durch die propagierte
wirtschaftliche instabile Situation sich nicht uneb-
dingt verbessert wiirde. Umso mehr ist diese For-
derung gerade jetzt von Néten. Denn dadurch
wirde so manchem Konsumenten zumindest die-
se Entscheidung, die nicht nur die Okologie, son-
dern auch das eigene Borsel in den néchsten Jah-
ren entscheidend prégt, wesentlich erleichtert wer-
den. Dass die Kommunikation am POS - der
kompetente VerkAufer, aber auch die entsprechen-
de Présentation - dann schlieBlich noch das
Ziinglein an der\Waage sein kann, sei dabei nicht
unerwéhnt. Nicht umsonst legen - gerade in Kon-
kurrenz zum erstarkenden Internetbusiness - im-
mer mehr Marken den Fokus auf den POS.
Und nicht zufallig ist in den Wahlzellen politi-
sche VWerbung verboten. — Umso cleverer ist daher
die Vermarktungsidee von EP:, die genau hier
einhakt und mit dem Instore-TV ein ausgeklu-
geltes Konzept liefert, das sowohl Handel als auch
Industrie niitzlich
sein kann. Und
kein - Wunder,
wenn sich beide
gleichermafen auf
der Futura vom
EP:-Konzept be-
geistert zeigten.




INTERNATIONALE FUNKAUSSTELLUNG

Experiment
gelungen

Eswar nur ein Versuch: Neben der Unterhaltungs-
elektronik wurden auf der IFA erstmals Elektro-
Hausgerdte prdsentiert. Dies hat nicht nur der IFA
als Ordermesse der Elektrobranche gut getan, auch

BENCEE HINTERGRUND  E&W9A/O8

Konsumenten schatzten das erweiterte Angebot

der Leistungsschau.

DIE INTERNATIONALE Funkausstel-
lung schaffte es einmal mehr, die
Rekordwerte des Vorjahres zu
toppen: 1245 Aussteller aus 63
Landern  prasentierten  auf
122.000 m? ihre Neuheiten aus
den Bereichen Consumer Elec-
tronics und erstmals Home Appli-
ances, also der Elektrohausgerate.
Mit dem neuen Konzept lockte
die IFA rund 100.000 Fachbesu-
cher aus 126 Landern an, jeder
dritte Fachbesucher kam aus dem
Ausland. Bei den Ausstellern war
das Verhéltnis umgekehrt: Zwei
Drittel der Aussteller kamen aus
dem Ausland. Wahrend die Aus-
steller aus dem Bereich Unterhal-
tungselektronik ja schon wussten,
was sie erwartet, war es fur die
WeiBwaren-Hersteller ein Ver-
such, der vorerst auf zwei Jahre
befristet ist. Die Erwartungen
wurden nicht enttauscht.

Aussteller: 1.245 aus
63 Landern

Fldche: 122.000 m’

Besucher: Insgesamt 220.000,
davon rund 100.000 Fach-
besucher aus 126 Landern

Ordervolumen: Dieses wird auf
mehr als drei Milliarden Euro

geschatzt, was einer Steigerung
um etwa 25 Prozent entspricht.

Die Weifware hat wesentlich dazu beigetragen, dass die IFA erneut Rekord-
zahlen vermelden konnte.

Willkommen Weifware
Wahrlich willkommen geheiRen
wurde die WeiRware bei ihrem
ersten Auftritt in Berlin. Sowohl
nationale und internationale Me-
dien, als auch Héandler und Kon-
sumenten statteten den ,,weiRen
Hallen” einen Besuch ab.

Allein am ersten Tag zéhlte etwa
Jura 2.000 ausgeschenkte Portio-
nen Kaffee an der Kaffeebar. Und
auch messeseitig zollte man den
Neuankdmmlingen ihren Tribut,
so wurde etwa Miele heuer zum
besten Aussteller auf der IFA ge-
kart.

Kein Wunder also, wenn sich auch

die WeiRwaren-\ertreter zu ihrem
erstmaligen Auftritt auf der IFA
einhellig positiv &uRerten.

IFA ist ein Wahnsinn"

Electrolux-Kleingerdte-Chef
Mag. Michael Grafoner hélt mit
seiner Meinung nicht hinter dem
Berg: ,,Die IFA ist ein Wahnsinn.
Die Resonanz in TV, Print, Ra-
dio ist derart gut und wir kén-
nen die Kraft von Electrolux mit
unseren vier Marken voll aus-
spielen” Grafoner registrierte zu-
dem auch starke Resonanz aus
dem Handel, aus Osterreich
ebenso wie aus UK, Finnland

Electrolux-Kleinge-
rate-Chef Mag.
Michael Grafoner
zeigte sich auf der
IFA umweltbewusst
mit den neuen
recyclebaren
Oko-Staubsaugern.

oder Schweden. Jedoch: ,,Unsere
osterreichischen Kunden haben
sich alle auch fur die Futura an-
gemeldet.“ Sehr wohl sieht Gra-
foner mogliche Auswirkungen
auf andere Messen: ,,Man muss
allein aus Kostengriinden kon-
zentrieren.”“ Und die Futura?
.. Nein, die Futura ist rein dster-
reichisch und eine reine Hand-
lermesse, da werden wir jedes
Jahr vertreten sein. Der IFA-Be-
such im kommenden Jahr ist je-
doch allein aufgrund der beste-
henden Zwei-Jahres-Vertrage flr
die Electrolux-Mannschaft — wie
fir die meisten anderen Ausstel-
ler — bereits fixiert.

So auch fir Liebherr, wie Lieb-
herr-GF Alfred Martini bestatigt.
L Wir konnen uns hier als inter-
nationale Marke préasentieren.
Wir sind auch der Meinung, dass
diese Messe Zukunft hat.“ Flr
Martini ist eine Erweiterung der
Weillwaren-Hallen daher kiinftig
wahrscheinlich, denn: ,,Die Ita-
liener fehlen noch etwas.*

Fir seine osterreichischen Han-
delspartner war standig ein heim-
ischer Ansprechpartner von Lieb-
herr vor Ort, was sich als absolut
zweckdienlich herausgestellt hat.
Martini: ,,Es sind etliche Handler
aus Osterreich da, wir zeigen ei-
nen Ausblick und fihren Infor-
mationsgesprache, wollen aber die
Futura nicht missen. Auf die Fu-
tura kommen 85-90% unserer



Héandler, hierher deutlich weni-
ger.” Und: ,,Alle kommen auf die
Futura auch noch.” Dementspre-
chend will Liebherr nicht an der
Futura rutteln. Martini: ,,Wir sind
der festen Uberzeugung, dass wir
die Futura weiter erhalten kon-
nen und wollen, wir sollten die
Auftritte dort nur nicht zu grof3
aufblahen®, stoRt er in das Horn
von Whirlpool-GF Eric Freien-
stein.

Auf der Futura sieht man alles
Begeistert zeigt sich auch etwa
BSH-GF Franz Schlechta: ,,Das
hat mich auch verwundert, das
war wirklich super und fur Han-
del und Konsumenten sehr at-
traktiv.” Und auch Schlechta be-
statigt: ,,Die Handler, die auf der
IFA waren, kommen auch auf die
Futura” Siemens Markenchef
Mag. Erich Scheithauer prazisiert:
,,Einige Handler wurden von an-
deren Firmen eingeladen. Aktiv
habe ich jedoch kaum einen
Héandler auf der IFA entdeckt.
Aber ich finde das gut, weil er auf
der Futura ohnedies alles sieht,
was er heuer im Herbst verkaufen
kann.”

Dass sich die Kleingerate in Ber-
lin wohlflihlen, bestatigte auch
Appolonia Kéhler von Thomas:
»Konsumenten aus  ganz
Deutschland sind hier. Der Stel-
lenwert ist einfach dhnlich einer
Automesse sehr hoch.” Begeistert
zeigt sich Kohler auch von der
guten und internationalen Presse.

,,Bessere  Pro-
motion kann ich
eigentlich nicht
haben.”

Welche Auswir-
kungen die IFA
indes etwa auf
eine Ambiente
hat, ist derzeit
noch nicht ent-
schieden. So ist
Thomas fur die
Ambiente im
Frahjahr bereits
angemeldet.
Eine  weitere
Wegrichtung
koénnten jedoch
bereits die nach-
sten  Wochen
bringen.

Positive Bilanz

,,Die Premiere der HomeAppli-
ances@IFA ist exzellent gelun-
gen. Die Aussteller in diesem Be-
reich zeigten sich mit der Order-
tatigkeit des Handels zufrieden.
Auch der Zulauf der Messebesu-
cher war sehr gut, das Interesse
bei Fachbesuchern und Endver-
brauchern fiir die Produkte der
Hausgeréteindustrie war sehr
hoch. Unsere Erwartungen an die
Messe wurden voll erfallt”, zieht
auch Reinhard Zinnkann, Ge-
schaftsflihrender ~ Gesellschafter
von Miele, ein positives Resumee.
,,Die IFA ist die wichtigste Or-
derplattform fiir Handel und In-
dustrie. Mit der Integration der

Elektrohausgeréte wird eine nie
dagewesene Angebotsvielfalt ge-
schaffen, wodurch die Qualitat
der IFA als Orderplattform noch
weiter an Attraktivitat zunimmt.
DieVeranstalter und die Aussteller
beider Branchen ziehen Uberein-
stimmend eine positive Bilanz”,
merkt Christian Goke, Geschafts-
flhrer der Messe Berlin an.

Serienreif

Gut, augenscheinliche Sensatio-
nen suchte man vergebens auf der
groBten internationalen Messe.
Dennoch gab es eine Reihe von
Innovationen, die sich dem Besu-
cher zumindest bei genauerem

Liebherr-GF Mag.
Alfred Martini
konnte auf seinem
Stand auf der IFA
nicht nur Gremial-
Obmann KR Wolf-
gang Krejcik von den
Vorziigen der neuen
Side-by-Sides iiber-
zeugen.

Hinsehen er6ffneten — und die
vor allem grof3teils serienreif sind.
Bestimmendes Thema — nicht nur
bei den Hausgeréaten — war Ener-
giesparen. Aber auch CO2-Emis-
sionen und Klimaschutz beschéf-
tigten die Besucher, wobei es an
neuen Technologien nicht man-
gelte.Summa summarum wurde
das neue Konzept also gut aufge-
nommen und es verwundert
nicht, wenn die Messe Berlin
auch beim Ordervolumen, das auf
mehr als drei Milliarden Euro ge-
schatzt wird, von einem neuen
Rekord ausgeht. |

INFO: www.ifa-berlin.de

Die Besucher wurden mit Slogans wie diesem auf die Neuerung eingestimmt.



TRENDS AUF DER IFA

Innovationen
in Braun und

Weif3

Bei der diesjdhrigen Internationalen Funkausstellung
glanzten die meisten Aussteller weniger mit Sensa-
tionen, als mit deutlich verbesserten und ausgereiften
Produkten, die sich auch bald in den Regalen finden

werden.

MAG SCHON SEIN, dass Konsumen-
ten zweimal Uberlegen, bevor sie
eine grossere Investition tatigen,
dass sie vorsichtiger sind, wenn
die Konjunktur nicht so l&uft, wie
sie es zuletzt gewohnt waren — auf
der Internationalen Funkausstel-
lung war davon allerdings nichts
zu bemerken. Das Interesse der
Besucher — egal ob Fachbesucher
oder Konsument — war ungebro-
chen.

Es gab zwar nicht DIE absolute
Novitét bei den Geréten, den-
noch unterschied sich diese IFA
massiv von den bisherigen. Erst-
mals wurden, quasi als Pilotver-
such, auch Elektrohausgeréte pra-
sentiert.

Kaum echte Sensationen, aber
viel Brauchbares. Die Produkte
sind technologisch ausgereift.

Vernetzung der Komponenten,
schreitet in der UE voran - zu-
nehmend erfolgt dies drahtlos.

Verschmelzung zwischen
Unterhaltungselektronik und
Weipware geht weiter.

Futuristisches und Skurriles
war auch diesmal in Berlin zu
finden.

Sparen, wo's geht

Trendseitig dominierte ganz klar
die Energieeffizienz die weilRen
Hallen. Sei es bei den Kiihlgeré-
ten mit der Klasse A++, wo Her-
steller wie Siemens oder Lieb-
herr ab sofort alle Einbau-Geré-
temal3e in dieser besten Energi-
eeffizienz anbietet. Aber auch bei
den Trocknern wurde gerade auf
dieser Messe ein wesentlicher
Schritt gesetzt. Neben Electrolux
und Elektrabregenz bieten nun
auch Siemens und Bosch sowie
Miele die Technologie der War-
mepumpentrockner an, die we-
sentlich energieeffizienter ist und
somit dem derzeit eher verhalte-
nen Trockner-Absatz einen ech-
ten Kick versetzen durfte. So-
wohl die Geréte von Bosch und
Siemens sowie jene Miele ver-
sprechen dabei eine Energieeffi-
zienz, die deutlich unter der
Leistungsklasse A liegt.

Bei den Geschirrspulern konnte
etwa Electrolux den Verbrauch
deutlich herunterschrauben: Der
Favorit Oko Plus von AEG spart
mit der Oko Plus Option bis zu
25 Prozent an Energie.Wird der
Warmwasseranschluss verwendet
und das Wasser mit Alternativ-
energie auf Temperatur gebracht,
lassen sich bis zu 60% einsparen,
ohne bei der Leistung Abstriche
machen zu missen.

Innovationen bei Elektro-Haushaltsgerdten und der Unterhaltungs-
elektronik begeisterten Fachhdndler wie Konsumenten.

Ebenso wichtig wie Energiespa-
ren ist auch die Zeitersparnis.
Hier stellte die BSH einen Ge-
schirrspuler mit einer echten
Weltneuheit, der patentierten Ze-
olith- Trocknungstechnologie vor.
Damit gehdren die BSH-Ge-
schirrspuler zu den effizientesten
und schnellsten Spulmaschinen
am Markt.Wer es besonders eilig
hat, schaltet die varioSpeed zu
und A-Reinigung und A-Trock-
nung sind in der Halfte der Zeit
abgeschlossen.

Dass es auch beim Thema Braten
und Backen noch Mdglichkeiten
flr Verbesserungen gibt, zeigte
etwa Miele mit den Geréten der
Generation 5000, die Uber neue
Betriebsarten verfligen. So etwa
das Klimagaren. Dabei wird bei
Bedarf wahrend des Backvorgangs
automatisch Dampf eingespriiht.
So geht etwa Brotteig bei einer
Feuchtigkeitszugabe besser auf
und erhdlt eine glanzende Kruste.
Um diese Funktion zu nitzen,
muss nur ein Glas Wasser )

Futuristisch gab
sich Gorenje. Die
Slowenen prasen-
tierten eine Design-
studie, die das ge-
wiinschte Gerat
(Backofen, Ge-
schirrspiiler) gleich
in ein alleinste-
hendes Mébel inte-
griert. Ein Projekt,
das ausgereift ist
und ,,theoretisch
jeder Zeit in Serie
gehen konnte.”



unter das Ansaugrohr gestellt wer-
den, den Rest Gbernimt das Ge-
rét. Neben der Automatik, die die
Dampfzugabe regelt, kann diese
Funktion natirlich auch indivi-
duell eingestellt werden.

Mit dem System Con@ctivity
widmet sich Miele dem Thema
Dunstabzug. Bisher musste man
die Leistung der Dunstabzugshau-
be manuell steuern. Das System,
das fUr fast alle Dekor-Dunstab-
zugshauben von Miele geeignet
ist, passt sich automatisch den
Koch- und Bratvorgéngen an. Die
Leistung des Dunstabzuges richtet
sich nach der Anzahl und den
Leistungsstufen der einzelnen
Kochfelder. Somit wird sicher ge-
stellt, dass die optimale Stufe ein-
gestellt ist — was bei optimalem
Einsatz fir Energieeinsparungen
sorgt.

Kleine - ganz grof

Niedergeschlagen hat sich das
Thema Energiesparen endgultig
auch bei den Kleingeréten, wo das

angekiindigte  Energielabeling
nun fiir 2010 fixiert scheint.
Electrolux etwa weitete das Kon-
zept des Energiesparens gleich auf
den gesamten Produktlebenszy-
klus aus, und présentierte mit der
Oko-Line eine Geritelinie, die
nicht nur sparsam im Verbrauch
ist, sondern dessenVerpackung so-
wie das Gerat selbst auch zum
groRten Teil aus recycletem Mate-
rialien hergestellt wird und auch
wiederverwertet werden kann.
Die Kaffeemaschinenhersteller re-
duzierten derweil ihre Stand-by-
Werte auf weniger als 1 Watt. So
etwa Jura, wo man, wie Eigner
Emanuel Probst stolz festhélt,
schon seit 2004 auf das Thema

Mit dem BlueTherm-Trockner steigt auch Siemens in die Warmepumpen-
technologie ein. Mit iiberzeugenden Werten, liegt der Energieverbrauch
der Gerdte doch um etwa 40 Prozent unter der EEK A.

Miele bringt mit
Con@ctivity ein neues
System auf den Markt,
bei der die Dunstab-
zugshaube je nach der
Anzahl der aktivierten
Kochfelder und deren
Leistungsstufen akti-
viert wird.

Energy Save Mode setzt. Ahnlich
sparsam (mit nur 1 Watt Stand-
by-Wert) sind auch die neuen
Vollautomaten von Siemens aus
eigener Produktion.

Blick in die Zukunft

Dass die IFA auch ihrem An-
spruch des Futuristischen gerecht
wird, zeigte sich allen voran bei
Gorenje, wo man anhand einer
kreativen Design-Studie einen
(jederzeit bereits umsetzbaren)
Blick in die Wohnsituation von
morgen machen konnte. Ein frei-
stehender Backofen integriert in
ein Designmdbel bietet neue
Gestaltungsmdglichkeiten. Und
wer’s noch gefinkelter will, flr
den présentierte Gorenje den er-
sten Kihlschrank mit iPod-An-
schluss. Damit setzt sich der Trend
fort, die Weillware mit der Unter-
haltungselektronik zu verbinden.
Ansétze dazu gab es ja bereits von
Siemens mit dem Kihlschrank
mit eingebautem LCD-Fernse-
her.

Flacher, grofer, besser

Bei der reinen Unterhaltungs-
elektronik lag das Hauptaugen-
merk dieses Jahr sicherlich erneut
beim Thema Flachbildfernseher.
Vordergriindig ging es einmal
mehr um die BildschirmgroRe.
Den Vogel schoss hier sicherlich
Panasonic mit dem 150 Zoll-
Bildschirm ab.

Den Contest in punkto ,,noch
flacher” konnte Sony bei den
Heimgeraten mit dem Bravia
ZX1 fir sich entscheiden: Der
LCD-Fernseher ist nur 9,9 mm

dick. Die Empfangselektronik ist
im Media-Center versteckt, das
die HD-Signale drahtlos zum
Fernseher Ubertrégt. Sony stellte
aber auch einen nur drei Millime-
ter dicken OLED-TV vor, der
bereits im November in den
Handel kommen soll. Allerdings
wird es noch einige Zeit dauern,
bis grofle Displays mit der neuen
Technologie zu vertretbaren Kos-
ten hergestellt werden kénnen —
die Bildschirmdiagonale des préa-
sentierten Gerdtes betragt 28 cm.
Durchwegs alle groRen Hersteller
présentierten neue Ldsungen, um
die Bildqualitat deutlich zu ver-
bessern.

Neue Losungen

Bei den LCD-Geréten stachen
Samsung und Sony mit 200 Hz-
Geréten hervor. Beide verwiesen
darauf, als Erster diese Technolo-
gie zu présentieren, bei der zu den
Originalsignalen Zwischenbilder
berechnet und eingefiigt werden,
um so die Bildschérfe vor allem
bei schnellen Bewegungen zu
verbessern. Allerdings wird es hier
noch ein paar Monate dauern, bis
die Geréte erhaltlich sind. Philips
présentierte hingegen Fernseher,
die mit einem Bildaufbau inner-
halb von zwei Millisekunden
gldnzen. Es ist ja noch gar nicht so
lange her, dass fnf Millisekunden
der Standard waren.

Man sieht schwarz

Eine andere Schwachstelle der
LCD-Fernseher — die im Ver-
gleich  zu  Plasma-Geraten
schlechtere Schwarz-Wiedergabe
— merzten die Hersteller ebenfalls
weit gehend aus. Bei Panasonic
heil3t das entsprechende Feature
»Intelligent Scene Controller*
und reguliert die Hintergrundbe-
leuchtung der Kaltkathodenroh-
ren. Philips, Sharp und Sony pré-
sentierten hingegen Gerdte mit
LED-Backlight. Samsung hat die-
ses System bereits imVorjahr auf
der IFA gezeigt. Flr schwarze Be-
reiche am Bildschirm werden die
entsprechenden LED gedimmt
oder abgeschaltet, fiir hellere Bild-
teile werden die LEDs hingegen
voll angesteuert.\Wobei die Qua-
litdt der LEDs deutlich verbessert
wurde, sodass die Bilder original-
getreu dargestellt werden. Diese
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Technologie verspricht zudem
eine Stromersparnis — auch im
klassischen Bereich der Fun-
kausstellung ein wesentliches
Thema.

Weniger Strom

Wobei generell die Leistungs-
aufnahme drastisch herunterge-
fahren werden konnte. Sharp
passt die Hintergrundbeleuch-
tung der LCD-Fernseher der
Umgebungshelligkeit an, wo-
mit sich kréftig Strom sparen
lasst. Und der Vision 6 ECO
von Grundig braucht etwa um
48% weniger Strom als ein ver-
gleichbarer Standard-LCD-TV.
Aber auch im Stand-by-Modus
lasst sich sparen. Ein Beispiel ge-
féllig? Der Vision 6 ECO ver-
braucht hier gerade 0,1 Watt —
und liegt damit deutlich unter
kommenden Normen. EU-Kom-
missar Andris Piebalgs will den
Verbrauch im Stand-by-Modus
far Displays auf zwei Watt be-

Grundig prasentiert mit Audiorama
9000 Lautsprecher im Design der
TO0er Jahre, die in vorerst geringen
Stiickzahlen auf den Markt
kommen. Aber keine Angst, die
Nostalgie bestimmt nur das
Rupere, aber nicht die Technik.

Ultra Thin B:

schranken und spéter auf ein Watt
herabsetzen — somit unterschreitet
Grundig die Gbernachste Norm
bereits um 90%. Mit dem Fernse-
her Toronto hat der neu aufer-
standene Hersteller auch ein Ge-
rat mit 0 Watt Verbrauch im
Stand-by-Modus. Md&glich wird
dies durch eine Batterie, die das
System sozusagen am Leben er-
hélt. Lediglich alle zwei bis drei
Jahre miusste die Batterie ge-
tauscht werden.

Zusatzinfo iiber's Netz

Um die Konsumenten endgtiltig
von den Vorteilen der Blu-ray
Disc zu Uberzeugen, ist Panasonic
mit dem DMP-BD50 auf der
Messe angetreten: Der Player ist
genauso wie die Playstation 3
oder das Sony-Topmodell S550
nicht nur fir das BD-Profil 2.0
vorbereitet, sondern kann bereits
Inhalte wie Videoclips oder Text-
tafeln aus dem Internet passend
zum eingelegten Film nachladen.
Doch praktisch jeder Hersteller
hat mittlerweile BD-Gerate mit
Ethernet-Anschlissen im Sorti-
ment, die Uber ein entsprechendes
Update locker auf BD 2.0 aufge-
ristet werden kénnen.

Internet, bzw. die Verschmelzung
von Unterhaltungselektronik und
Internet war auf der IFA generell
ein zentrales Thema. Das beginnt
bei neuen Internet-Radios mit
LAN- und WLAN-Anschluss, wo
etwa Grundig spezielle Geréte fiir
Jugendliche (RRCD 3760
WEB), kompakte Weltempfanger
(Cosmopolit 7 WEB) oder Ra-
dios fur die Kiiche (Sonoclock

890 WEB) auf den Markt bringt.
Die Ubrigen Audio- undVideo-
Komponenten sind ebenfalls im-
mer Ofter mit dem World Wide
Web verbunden. So erhielt Philips
fur die Mikro Anlage MCi500H
den EISA-Award. Dieses System
bietet eine grof3e Festplatte, WiFi-
Streaming und Netzwerkan-
schluss, eine USB Direct-Schnitt-
stelle und Internetradio. Mit die-
sem Hifi-System kann die Musik
von verschiedensten Quellen ab-
gerufen werden.

Gut, Uber Settop-Boxen und
Spielkonsolen konnte man sich ja
auch bisher das Internet in den
Fernseher holen — doch benutzer-
freundlich war dies meist nicht
wirklich.Was bemerkenswert ist:
Hersteller bieten nicht nur Hard-

| DIE WICHTIGSTEN TRENDS.

Philips prasentiert -
wie auch die anderen
namhaften Her-
steller - neue,
schlanke LCD-Fern-
seher, die sich durch
LED-Backlighting
mit einer sehr guten
Schwarz-Abbildung
auszeichnen.

ware an, sondern tber ihre Con-
tent-Partner auch Inhalte, die via
Internet bequem abgerufen wer-
den kénnen. Mit der ,,Viera cast-
Technologie von Panasonic, die
kommendes Friihjahr in Oster-
reich angeboten wird, kann etwa
bequem aufYouTube, den Bilder-
dienst Picasa, auf Finanznachrich-
ten von Bloomberg oder auf\Wet-
tervorhersagen zugegriffen wer-
den. Eurosport wird als zusétz-
licher Contentpartner zudem 500
Videos in HD-Qualitat und in
flnf Sprachen anbieten.

Ende des Kabelsalates

Wenn diese Technologie quasi
,State of the art” ist, versteht es
sich nahezu von selbst, dass der
Kabelsalat imWohnzimmer )

I

Die wichtigsten Trends bei der Weipware

P Energieeffizienz: Gerade in Zeiten steigender Strompreise gewinnt
dieses Thema bei Konsumenten an Bedeutung. Kiirzere Laufzeiten so-
wie niedriger Stand-by-Verbrauch riicken in den Vordergrund.

P> Komfort: Einfache Bedienung und komfortable Handhabung (wie der
selbstreinigeden Flusenfilter) sind noch immer die besten Verkaufs-

argumente.

P Kommunizierende Hausgerate sind Realitat.

Die wichtigsten Trends in der UE

D> Energiesparen: Bei TV-Geraten konnte die Leistungsaufnahme redu-
ziert werden, auch im Stand-by-Betrieb.

> Bildqualitat: LCD und Plasma sind dank 100 und 200 Hz-Technik,
raschem Bildaufbau und guter Schwarz-Wiedergabe Rohrengerdten

nahezu ebenbiirtig.

P> Connectivity: Verschiedenste Komponenten kénnen miteinander
vernetzt werden - oft auch kabellos.
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derVergangenheit angehort — zu-
mindest, wenn es nach den \or-
stellungen der Hersteller geht.
Daher haben die meisten UE-
Produzenten drahtlose Systeme
im Programm, so etwa Sony, wo
die komplette Musiksammlung
auf Festplatte gespeichert ist und
uber Clients (kleine Gerate) von
anderen Raumen aus drahtlos ab-
gerufen werden kann.

Die Top-Produkte kénnen nicht
nur mit den Komponenten aus
dem eigenen Haus verknipft
werden, sondern sind auch mit
Geraten anderer Hersteller kom-
patibel. Spricht man von Innova-
tion, ist oft Nostalgie mit im
Spiel. Ein gutes Beispiel dafir sind
die Lautsprecher Audiorama 9000
von Grundig, die sich im Design
an die 70er-Jahre anlehnen.

Nostalgisches

Die Reminiszenz ist zwar optisch
erlaubt, akustisch jedenfalls nicht.
SchlieRlich entsprechen die Bo-
xen im ,,Kugeldesign” dem ak-
tuellen Stand der Technik. Gut,
Kritiker haben durchaus Recht,
wenn sie meinen, die Lautspre-
cher wurden bereits im Vorjahr
auf der IFA gezeigt. Aber jetzt sol-
len die in Deutschland gefertigten
Boxen tatséchlich in den Handel
kommen. Bei einer Produktion
von 2.000 Stiick im Monat wird
es anfangs nicht so leicht sein, ein
paar Stiick flr den eigenen Laden
ergattern zu konnen. Dafiir legt
Grundig groRten Wert darauf,
dass diese Lautsprecher nicht so-

Der Rolly von Sony ist ein MP3-Player der etwas anderen Art: Zwei Kalot-
tenlautsprecher sorgen fiir guten Ton. Durch ihre Bewegungen beginnt
auch der Rolly zu tanzen. Die Choreographie kann iiber Software festge-

legt werden.

CX11E. Wahrend des Filmens
lauert der HD-Camcorder auf l&-
chelnde Personen und macht
gleich ein Bild

Zwar nicht mehr ganz neu, aber

o e

noch immer ein Zugpferd: Apples
iPhone durfte auf der IFA natir-
lich nicht fehlen — schlieBlich ist
es nach wie vor die Referenz fiir
neue Handys. Aber auch die Pa-

lette der mit iPod kompatiblen
Produkten wurde neuerlich er-
génzt. Nicht nur klassische UE-
Hersteller wie Grundig haben die
entsprechenden Geréte, wie Go-
renje beweist ...

Tanzender MP3-Player

Wer sich unterwegs mehr Unter-
haltung wiinscht, kann auf einen
besonderen MP3-Player zuriick
greifen: Der Rolly von Sony mit
zwei eingebauten Kalottenlaut-
sprechern bewegt sich, sofern es
ihm gestattet wird, zur Musik und
blinkt. Uber die mitgelieferte
Software kann auch eine eigene
Choreographie erstellt werden.
Wie man ihn bedient? Durch bie-
gen, drehen und schitteln ... M

INFO: www.ifa-berlin.de

Bereits zum vierten Mal in Folge wurden
auf der diesjdhrigen IFA die Gewinner
der Plus X Awards gezeigt. In Koopera-
tion mit ElectronicPartner waren in der
Hall of Fame in Halle 7.1c auf mehr als
1.100m?die mit dem Plus X Award pra-
mierten Produkte aus Unterhaltungs-
elektronik und Weifware zu sehen.
ElectronicPartner-International-Ge-
schaftsfihrer Oliver Haubrich dazu:
,Als weltweit bedeutendes Projekt zum
Schutz und zur Starkung der Marke
unterstiitzt der Plus X-Award Handel
und Konsumenten gleichermapen.”

Bereits im Jahr 2005 schuf die Hall of
Fame so eine hochkaratige Plattform

fort zu Dumpingpreisen angebo-
ten werden.

Wer im Heimkino selbst Regie
fuhren will, ist mit den neuen
Camcordern bestens bedient.
High-Definition zahlt mittlerwei-
le ja ebenso zum guten Ton wie
diverse Bildoptimierungs-Tech-
nologien. Hinzu kommt, dass
man etwa bei den neuen von
JVC die Wahl zwischen den Auf-
nahmeformaten MPEG-2 und
AVCHD hat — und mit 80 bzw
120 GB Speicherkapazitat bis zu
50 Stunden aufnehmen kann.

Im Rahmen der Hall of Fame war auch ein ,,Ladengeschaft"
von EP: auf der IFA zu sehen.

auf der Internationalen Funkausstellung, die der Weifware bereits
damals den Zugang zur Messe erdffnete. Auch heuer nutzten zahl-
reiche Marken die Mdglichkeit zur Prdsentation, so etwa der Most In-
novative Brand der Kleingerdte, Dyson. Ebenfalls zu sehen war die
mit dem Plus X Award fiir Bedienkomfort und Ergnomomie ausge-
zeichnet Eudora Titan. Am Freitag den 29. August gab sich die Bran-
che zudem in der ebenfalls fast schon traditionellen Night of Fame
ein Stell-dich-ein.

Skurriles

Die Lachelautomatik — offiziell
unter SmileShutter-Funktion be-
kannt — findet sich jetzt auch im
neuen Sony Camcorder HDR-

Durch die Hall of Fame finden auch Marken, die nicht als Aussteller
auf der IFA auftreten, Prasenz. Etwa die mit dem Plus X Award fiir
Ergonomie und Bedienkomfort ausgezeichnete Eudora Titan.




RAZZIA AUF DER IFA
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raftemessen auf der
Leistungsschau

Zahlreichen Besuchern bot sich auf der IFA ein selt-
sames Schauspiel: Zoll und Polizei raumten bei einigen

Ausstellernab. Die italienische Sisvel soll die Anzeigen

erstattet haben - aber nicht nur sie alleine.

DIE DIESJAHRIGE IFA erwies sich
auch in einem anderen Punkt als
rekordverdachtig: Es fand die bis-
her groRte Razzia auf einer Berli-
ner Messe statt: 189 Zollfahnder
und 26 Polizisten haben insgesamt
funf Lkw-Ladungen anWaren be-
schlagnahmt. Dazu zéhlten 170
Fernseher, 140 MP3-Player, 70
DVD-Recorder und etwa 50
Autoradios sowie die jeweiligen
Flyer und Prospekte.
DerVerdacht: VerstoRe gegen das
Patent- und Lizenzrecht sowie die
unberechtigte Nutzung von Ge-
brauchsmustern — also das Abkup-
fern des Designs. Und in solchen
Féllen durfen die Waren auch
nicht beworben werden, weshalb
auch dasWerbematerial beschlag-
nahmt werden musste.

Ausloser fur die Razzia waren 69

Die Beamten hatten im wahrsten Sinne des Wortes
alle Hande voll zu tun.

Anzeigen, die bei der Berliner
Staatsanwaltschaft eingelangt
sind. Es wird vermutet, dass das
italienische ~ Patentmanage-
ment-Unternehmen Sisvel die
treibende Kraft war. Das
Unternehmen vermarktet un-
ter anderem Patente von Phil-
ips fir das MP3-Format. Sisvel
hingegen verweist darauf, dass
auch andere Unternehmen
Anzeigen erstattet haben dirf-
ten. So teilte das Sisvel mit, dass
auf der IFA offensichtlich von
mehreren Patentrechtsinhabern
eine Beschlagnahmeolympiade
ausgetragen werde.

Grofeinsatz

Wobei die Beamten ihre Auf-
gabe durchaus ernst nahmen: Sie
untersuchten etwa die Stande des
turkischen Unter-
nehmens Atmaca
Elektronik San, des
chinesischen TV-
Herstellers Haier,
der taiwanesischen
Teco Electric &
Machinery, der
schwedischen Net-
logic — und auch
bei Hyundai wur-
den die Flachbild-
schirme abmon-
tiert. Nun muss in
oft langwierigen
Verfahren geklart
werden, in welchen
Féllen die Beschlag-
nahmungen  ge-
rechtfertigt waren.
Die Antragsteller
hatten die Gerdte

TE b

Mit 69 Anzeigen ausgeriistet, durchkimmte der Berliner Zoll die

Ausstellungshallen der IFA.

bereits an der Grenze abfangen
lassen kdnnen, ginge es nur um
den Schutz von Patentrechten
und Lizenzen, merkt Moses Yen,
Direktor des Taiwan External De-
velopment Council an. Statt des-
sen wurden die Gerdte seiner
Meinung nach offentlichkeits-

Razzien haben nicht nur auf der

|FA sondern auch auf anderen
Messen wie der Cebit Tradition.

Sisvel gilt als treibende Kraft,
wenn Verstope vermutet wer-
den.

Bei Plagiaten ist die Entschei-
dung meist klar. Komplizierte Pa-
tent- und Lizenzabkommen sor-
gen fiir oft jahrelange Prozesse.

wirksam auf der Messe einkas-
siert. Zudem sei zu viel beschlag-
nahmt worden.

Gegenschlag geplant

Was aber auch Yen eingestehen
muss: Den Beamten fehle natur-
gemaR das notige technische Wis-
sen fur diese schwierige Thema-
tik.Yen stellte auerdem die Rute
ins Fenster: Néchstes Jahr kdnnten
die betroffenen Unternehmen ih-
rerseits Durchsuchungen und Be-
schlagnahmungen gegen Wettbe-
werber initiieren.

Auch die Messeorganisatoren spa-
ren nicht mit Kritik: Man hétte
die Aktion sehr wohl auch am Tag
vor der Publikumstffnung durch-
flhren kdnnen, sagt Messe-Spre-
cher Michael Hofer. |



GARMIN-PRODUKTE IM INTERNET

Das Feindbild:
Ein Amerikaner
in Deutschland”

Navigationsgerdte erleben einen Boom - was nicht nur die klassischen
Vertriebsformen wie den Fachhandel freut, sondern auch Glicksritter auf
den Plan ruft. Mit Billigprodukten gehen sie im Internet auf Kundenfang.
Was den Konsumenten zwar einen giinstigen Preis beschert, aber letztlich

oft Zores bereitet.

DAS FEINDBILD von Christian
Ganzer ist — vielleicht etwas uner-
wartet — nicht zwangslaufig der
Konkurrent TomTom, der Gar-
min in Osterreich beim Marktan-
teil gerade den ersten Platz weg-
geschnappt hat.

Garmin Austria-Geschéftsfiihrer
Ganzer plagen derzeit ganz ande-
re Probleme. Immer Ofter tauchen
Garmin-Navigationsgerate auf,
die zum Diskontpreis via Internet
erstanden wurden. Dass rund 20
bis 25% seiner Gerate Ubers Inter-
net verkauft werden, stellt flr
Ganzer nicht das Problem dar —
naturgemdal stoRt er sich am

Garmin-Produkte werden bis-
weilen im Internet zu Dumping-
preisen angeboten. Es handelt
sich dabei um ,,geflashte”
Navis, die fiir den Gebrauch in
Europa umgeriistet wurden.

Garmin Austria kann dies zwar
nicht verhindern - leistet aber
passiven Widerstand, etwa
wenn es um Service geht.

Handler, mit Lockangeboten
konfrontiert, sollten darauf ver-
weisen, dass diese hdufig nicht
verfiighar sind oder dass man
in Osterreich wohl kaum mit
Kulanz zu rechnen hatte.

Dumping-Preis der angebotenen
Produkte.

Neue Quellen

Nach bisherigen Informationen
stammen die Billig-Gerdte aus
den USA sowie aus Asien. Da
Gerdte aus diesen Erdteilen beim
Gros der Konsumenten hierzu-
lande nur auf geringes Interesse
stoRen, wurden die Gerate ,,ge-
flasht”, es wurde also européisches
Kartenmaterial eingespielt.

Den Drahtzieher dieser Aktion
ortet Garmin Austria in Deutsch-
land. Ersten Recherchen zur Fol-
ge soll es sich dabei um einen ge-
burtigen Amerikaner handeln, der
(iber verschiedene Internet-Porta-
le diese Produkte verhdkert. Um
es allfélligen \erfolgern nicht allzu
leicht zu machen, sollen die Web-
sites auf einem baltischen Server
laufen, was die Ermittlungen
nicht einfacher macht.
Konsumenten sollten sich aber
nicht zu friih Gber diese Sonder-
angebote freuen: Denn neben
wenigen, tatsachlich erhltlichen
Produkten soll es auf den Seiten
des Quertreibers auch Lockange-
bote geben, die effektiv nicht zu
erhalten sind, sondern bestenfalls
als Kdder dienen — dennoch be-
kommt der Fachhandler vielfach
die niedrigen Preise unter die
Nase gehalten.

Service und
Service
»Ich kann es
keinem
Kunden ver-
bieten, ein Gerdt, das er wéhrend
eines langeren Auslandsaufenthal-
tes gekauft hat, fur Europa umzu-
modeln”, merkt Ganzer an. ,,Pro-
blematisch wird es, wenn dies oft
auf eigene Faust oder vom Inter-
net-Anbieter unprofessionell ge-
macht wird und das Gerét an-
schlieRend nicht einwandfrei
funktioniert”, sagt Ganzer.

Zwar gibt es kaum Mdaglichkei-
ten, den Internet-Handel mit sol-
cherart umgerusteten Geréten zu
verhindern — aber Garmin Austria
leistet zumindest passiven Wider-
stand.

Es hat zwar prinzipiell jeder Be-
sitzer eines Garmin-Gerétes
innerhalb der Garantiezeit das
Recht auf die Behebung des
Schadens. Einziger Unterschied:
Wer nachweisen kann, dass er das
Gerdét regular erworben hat, wird
sicherlich vorrangig behandelt.
Das bedeutet in der Regel eine
Durchlaufzeit von etwa fiinf
Werktagen. Handelt es sich hin-
gegen um ein Gerdt, das offen-
sichtlich via Internet zu Dum-
pingpreisen erworben wurde,
heif3t es eben: ,,Dienst nach Vor-
schrift” — mit den entsprechenden

BN HINTERGRUND  F&W9A/O8

Navigationsgerdte boomen - die Voraussetzung fiir
Dumping-Angebote via Internet.

Konsequenzen bei der Wartezeit.
Dass in solchen Féllen wohl kaum
etwas unter dem Schlagwort
,»Kulanz” zu machen ist, versteht
sich wohl von selbst.

Neuer Auftritt

Abseits dieser Probleme war Gan-
zer zuletzt ebenfalls nicht lang-
weilig. Die steirische Puls
Elektronik wurde per 1. Septem-
ber dieses Jahres — wie berichtet —
zu Garmin Austria. Der US-Kon-
zern ist in Europa mit eigenen
Buros auch in GroBbritannien,
Deutschland, Frankreich, Spanien,
Portugal, Italien, Belgien, Finn-
land und Déanemark vertreten.
»Wobei sich nach aufen hin
nicht viel verandert hat. Nur ha-
ben wir jetzt mehr Moglichkei-
ten, bei der Entwicklung neuer
Gerdte mitzuwirken. Wenn wir
jetzt sagen, dieses oder jenes Fea-
ture konnte bei unseren Kunden
gut ankommen, hort man jetzt
eher auf uns”, sieht Ganzer einen
wesentlichen Vorteil. [ |

INFO: www.garmin.at



NOKIA NEUERLICH TEUERSTE EUROPAISCHE MARKE

Marken, die Milliarden bewegen

Marken sind uns im Alltag lieb und teuer. Konzerne investieren Millionen, umihre
Produkte unter ihrem Namen bekannt zu machen. Seit acht Jahren nimmt der Marken-
berater Interbrand gemeinsam mit der Business Week die gropten internationalen
Marken unter die Lupe und prdsentiert die Liste der Top-100. So viel vorweg: Trotz
schwacher Konjunktur konnten die Top- Konzerne den Wert ihrer Marke stérken.

AM SPITZENPLATZ des Rankings
wird sich wohl nicht so schnell
etwas andern — Coca Cola nimmt
wieder einmal den ersten Platz
ein. Die Markenberatung Inter-
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Der Markenname Nokia soll rund 36 Mrd Dollar

bringen.

brand und Business \Week bewer-
ten die Marke mit 66,66 Mrd
Dollar, das entspricht einer Stei-
gerung um zwei Prozent gegen-
ber dem\Vorjahr.

Auch wenn der Markenwert von
IBM um 3% auf 59 Mrd gestie-
gen ist, stellt der Computerkon-
zern keine ernsthafte Gefahr fir
den Limonadenhersteller dar. Da-
far hat IBM Microsoft (59 Mrd
Dollar) vom zweiten Platz ver-
dréngt.

Deutliches Plus
Handys gelten nicht gerade als
Preistreiber. Umso erstaunlicher

ist es, dass die Marke Nokia gut
und gerne 35,94 Mrd Dollar
wert ist, was einem Plus von sie-
ben Prozent entspricht.

Aber auch Samsung hat sich wa-
cker gehalten und
den Rang 21 ver-
teidigt — auch wenn
die Marke ,,nur”
rund 17,7 Mrd
Dollar wert ist.
Immerhin ist der
Name Samsung da-
mit um 836 Millio-
nen mehr wert als
im Vorjahr. iPod
und iPhone haben
Apple einen unge-
ahnten Image-
Schub verpasst: Der
Mehrwert der Mar-
ke von rund 2,7
Mrd spiegelt sich
im aktuellen Ran-
king wieder. Apple
stieg von Platz 33
auf Rang 24 auf.
Sony steigerte den
Markenwert ~ um
funf Prozent auf 13,58 Mrd Dollar
und konnte damit den Platz 25
halten. Mit 10,87 Mrd Dollar (plus
3%) kann auch Canon seine Posi-
tion halten. Ein kréftiges Plus weist
Nintendo (Rang 40) auf: Der
Markenwert stieg innerhalb von
zwolf Monaten um 13% auf 8,77
Mrd Dollar.Wahrend der Herstel-
ler von Spielekonsolen damit um
vier Platze aufsteigen konnte, muss
Philips einen Abstieg vermelden.
Die Marke rutschte auf Rang 43
ab, auch wenn sie mit 8,32 Mrd
Dollar um 8% hoher bewertet
wurde als 2007. Allerdings sollte
hier eines nicht vergessen werden:

Vor vier Jahren war fiir Interbrand
der Markenname ,,nur” 4,4 Mrd
Dollar wert.

Trotz Problemen im Plus

Trotz der negativen Publicity, die
sich Siemens in den vergangenen
Monaten einhandelte, wird der
Wert der Marke mit 7,94 Mrd
Dollar um 3% hoher eingestuft —
ohne der leidlich bekannten Pro-
bleme hétte der Konzern wohl
deutlich besser abgeschnitten. So
reichte es gerade fur Platz 48.
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BlackBerry ist hierzulande seit
langem bekannt — in die Liste der
Top-Marken schaffte es die Mar-
ke der kanadischen RIM erstmals
heuer. Das Ergebnis kann sich
durchaus sehen lassen: Mit einem
Markenwert von 4,8 Mrd Dollar
sicherte sich BlackBerry Rang
73.

Damit liegt die Marke noch vor
Kleenex, Porsche, Hermes, GAP
und — Panasonic. Wie bereits im
vorherigen Ranking belegt der
japanische Hersteller Platz 78.

Pechstrahne

Nicht gerade optimal lief es hin-
gegen flr Motorola. Wurde die
Marke imVorjahr noch mit 4,15
Mrd Dollar bewertet, ist sie jetzt
nur mehr 3,72 Mrd wert. Der
Rickgang um 10% Kostet den
US-Konzern auch gleich zehn
Plétze im Ranking. Damit spielt
Motorola dieses Jahr in der glei-
chen Liga wie Duracell: Mit 3,68
Mrd (plus 2%) gelang es dem Bat-
terienhersteller, um einen Platz
auf Rang 88 aufzurticken. |

INFO: www.interbrand.com
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Seit der Futura ist www.htn.at im neuen Gesicht online.
Sie finden nun auch alle wichtigen Informationen zu den
von HTN angebotenen Produkten aus dem Hause HTN
und BEURER. Getreu unserem Motto ,Wohlfuhlen ist uns
wichtig” werden wir www.htn.at weiterentwickeln und den
Bedurfnissen der Besucher bestmoglich Rechnung tragen.



BILANZ DER BRANCHENFOREN

Im Plus

Inihrer schon traditionellen Vor-Futura-
Presse-Konferenz zogen die Sprecher der
FEEI-Branchenforen am 4. September 2008
Bilanz und wagten gleichzeitig einen Blick in
die Zukunft. Mit einem zentralen Thema:

Energiesparen.

IM GROSSEN UND GANZEN bilan-
zierten die anwesenden Bran-
chensprecher der Foren Kleinge-
rate (Peter Pollak), Hausgerate
(Dkfm.  Franz  Schlechta),
Elektrowerkzeuge  (Gerhard
Schwab), IT (Robert Gerstbau-
er), DVB (Christian Koller) und
Unterhaltungselektronik (Ing.
Christian Blumberger) gemein-
sam mit dem stv. Geschéftsfuhrer
des FEEI, Dr. Manfred Millner,
das vergangene erste Halbjahr
2008 positiv.

Kleingerdte mit Potenzial

Der Elektrokleingeréate-Markt
verzeichnete ein Plus von 2,6% in
Stiick und einen Umsatz von 125
Mio Euro (+1,3%). Branchenspre-
cher Peter Pollak ortete in seinem
Resumee einen Trend zum Pre-
miumsegment, sogar in der Ein-
stiegspreisklasse sei der Trend zur
Marke Klar erkennbar.
Convenience stiinde zudem in al-
len Produktgruppen weit oben
auf der Préferenzliste der Konsu-
menten. Ebenfalls — wie bei nahe-
zu allen Segmenten - ein wesent-
liches Thema: der schonende Um-
gang mit Ressourcen. Hier kom-
me etwa der Trend zum Energie-
Spar-Schalter, der die Produkte
génzlich vom Stromnetz trenne,
sehr zu pass. Potenzial nach Pro-
duktgruppen ortete Pollak vor al-
lem dort, wo noch eine relativ ge-
ringe Haushaltspenetration wie
etwa in der elektrischen Zahnpfle-
ge (55%) oder den Kaffeevollauto-
maten (23%) herrsche.

Wertige Weipware

Die Weillware fuhr im ersten
Halbjahr 2008 sogar ein Umsatz-
plus von 5% (auf 269 Mio Euro)
bei einem gleichzeitigen Wachs-
tum der Stiickzahlen von nur
3,3% ein. Die Menschen waren
nicht so pessimistisch eingestellt,
wie die Medien das oft berichten
wirden, schlussfolgerte BSH-
Chef und WeiRwaren-Sprecher
Franz Schlechta und nutzte
gleichzeitig die Medienprésenz,
um einen Appell an die Politik
zu richten, A++-Geriéte kiinftig
auch in Osterreich (wie auch in
Kirze in Deutschland) mit 100-
200 Euro zu fordern. Denn: ,,Die
Menschen wollen energieeffi-
ziente Gerdte, wenn sie sie nicht
kaufen, dann nur, weil sie sich die
Geréte nicht leisten kdnnen."”

Griine Werkzeuge und IT

Auch fur die Elektrowerkzeuge
und Gartengerdte vermeldete
Karcher-GF Gerhard Schwab (in
\ertretung von Peter Feichtenber-
ger) ein zweistelliges Wachstum in
Menge und Wert. Den absoluten
Trend beschreibt hier das Thema
akkubetriebene Geréte. Ebenfalls

Alle Foren im Plus

Energiesparen brancheniiber-
greifender Schwerpunkt.

Trend zu Marken geht weiter

Appell an die Politik zur For-
derung von energieeffizienten
Gerdten

von Bedeutung sei zunehmend
das Thema Recyclebarkeit.

Ein Plus gibt’s bei der IT auch
mit Notebooks von stlickméRig
+25%, das allerdings wertmaRig
nur bei + 3,5% liegt. Grund dafiir
sind die weiterhin rapide fallen-
den Durchschnittspreise (-17%).
Bestimmend in diesem Segment
ist dieVerschmelzung der IT mit
der UE, die in weiterer Folge
dazu flhre, dass die IT zum Zen-
trum im Haushalt werden. Eben-
falls deutlich erkennbar ist die Er-
weiterung der Zielgruppen durch
den Trend zum Notebook eve-
rywhere (mit Kkleineren Bild-
schirmdiagonalen). Tonangebend
sei jedoch auch hier das Thema
Green IT.

DVB und UE geben Gas

Fir das DVB-Forum prognosti-
zierte Wisi-Prokurist Christian
Koller eine Abflachung des Recei-
ver-Absatzes. Mit 650.000 ver-
kauften Stiick fuir das Jahr 2008
(2007: 900.000 Stiick) rechnet
man im DVB-Forum. Der Um-
satz wird mit 98 Mio Euro (im
Vergleich zu 128,6 Mio Euro im
Jahr 2007) prognostiziert. Klar im
Trend liegen hier die HDTV-Sat-
Receiver, deren Absatz sich im
Juni fast verzehnfachte. Aufgrund
des zunehmenden HD-Contents
wirden diese den Standard-Re-
ceiver vollstandig abldsen. Eben-
falls eine gute Entwicklung ver-
spricht der bereits verflighare HD-
Sat-Recorder, der dank der neuen
PVR ready-Funktion die Aufnah-
me und Wiedergabe von HDTV-

Gemeinsam mit dem stv. GF des FEEI, Dr. Manfred Miillner (Bildmitte), bilanzierten fiir
ihre Branchen (v.1.): Franz Schlechta (WW), Peter Pollak (KG), Robert Gerstbauer (IT),
Christian Blumberger (UE), Christian Koller (DVB) und Gerhard Schwab (Werkzeuge).

Inhalten auf externen Festplatten
ermadglicht. Damit wiirde er zum
harten Konkurrenten fiir DVD-
Recorder und 6ffne der DVB-
Branche neue Mérkte.

Fir die UE meldete HB-Chef
Christian Blumberger eine Um-
satzsteigerung im ersten Halbjahr
auf 378 Mio Euro (+12%). Dies
sei zum GroRteil auf die aufgrund
der EM und der Olympischen
Spiele vorgezogenen Flat-TV-Ge-
réte-Kéufe zurlckzufiihren. Der
Trend geht dabei Kklar in Richtung
groRere Diagonalen (42 Plus)
und hochauflgsendes Bild, Blum-
berger rechnet sogar damit, dass in
fiinf Jahren ganz Osterreich mit
hochauflésenden TV-Geréten ver-
sorgt sei. LED/OLED-Technolo-
gie, die 100% Schwarze ermdg-
lichten, wéren die Zukunft so
Blumberger, zudem ddirfe bereits
in den n&chsten Monaten mit ei-
nem ,wahnsinnigen Run*“ auf
Blu-ray gerechnet werden.

Aber auch bei den Fernsehern
wdre der Faktor Stromverbrauch
entscheidend. Flats mit einem
Meter Diagonale verbrauchten
heute nur noch bis zu 300 Watt,
verglichen mit herkémmlichen
Rohrengeréten ist der Stromver-
brauch damit — anders als in Me-
dien oft félschlich berichtet — um
etwa 10% geringer — wenn man
dies jeweils in Relation mit der
Bildschirmdiagonale sieht. Bei
den Standby-Werten sollte in Zu-
kunft sogar ein Watt nicht mehr
Uberschritten werden. |

INFO: www.feei.at



FUTURA 2008

Erfolgsstory in Salzburg

Dicht besuchte Stande
inallen Hallen: Laut
Reed-Messe sind dieses
Jahr10.868 Besucher
auf die Messe gestromt,
um sich iiber die
neuesten Trends in
Sachen Unterhaltungs-
elektronik, Weipwaren,
Kleingerdte und
Telekommunikation

zu informieren.

Die Futuraist der Beweis dafiir, dass Fachmessen mit klarem Konzept auch im Internetzeitalter ihre Berechtigung
haben. Im zehnten Jahr hat die Futura ihre Wichtigkeit als Kommunikationsdrehscheibe zwischen Fachhandel und
Industrie wieder eindrucksvoll unter Beweis gestellt. Fiir das Messe-Team rund um Reed-CEQ Johann Jungreithmair
gibt es dennoch einige Bereiche fiirs Feintuning.

DEUTLICH uber 10.000 Besucher
und eine gute Hallenauslastung in
zehn Hallen sprechen fiir Messe-
Veranstalter Reed eine deutliche
Sprache. Das Konzept der Futura
trifft die BedUrfnisse der Ausstel-
ler und des Handels. Das bestatigt
Messe-Sprecher Paul Hammerl in
seiner Zusammenfassung der Fu-
tura: ,,Wenn man die Entwick-
lung Revue passieren lésst, von
den Anféngen in Linz mit einer
Halle und knapp 4.000 Besu-
chern, bis heute in Salzburg, wo
von 180 Ausstellern zehn Hallen
belegt wurden und deutlich tiber
10.000 Besucher gekommen sind,
dann ist das ein Zeichen fir die
Akzeptanz der Messe. Und die
Verteilung der Besucher zeigt,
dass wirklich Handler aus dem
gesamten Bundesgebiet nach

Salzburg gekommen sind. Wir
sprechen das Zielpublikum, die
Fachhéndler, punktgenau an.“

o

Neuer Rekord bei der Futura:
10.868 Besucher aus ganz
Osterreich und Bayern, 180
Aussteller, zehn Hallen belegt

Messekonzept eindeutig
bestatigt

Neuer Termin fiir 2009: kom-
mendes Jahr findet die Futura
vom 17. bis zum 20. September
statt

Konflikt um Standbau
zwischen den Ausstellern
eskalierte

Bewéhrt hétten sich auch der
wieder eingefiihrte Rundgang so-
wie die neuen Hallen. Obwohl es
hier noch ein Verbesserungspo-
tenzial bezlglich der Verteilung
der Aussteller in den Hallen gebe.
Dass das Konzept stimmig ist,
zeigt flr Jungreithmair auch ein
Blick nach Deutschland. Schlie3-
lich war auf der IFA in Berlin die-
ses Jahr auch erstmals die Weif3-
ware présent und hat sich dort be-
wihrt. ,,So gesehen waren wir
hier einen Schritt voraus*, so der
Reed-CEOQ.

Neuer Termin

Die IFA hat allerdings auch un-
weigerlich Auswirkungen auf die
Futura. Da die Berliner Messe
2009 eine Woche spater stattfin-
den wird, rickt auch das FH-

Event in Salzburg um eine Woche
nach hinten. Die Futura wird im
kommenden Jahr vom 17. bis
zum 20. September stattfinden.
Was natirlich Folgen flr den
EFH hat. Allerdings sollte der Ab-
stand zur IFA nicht verkdrzt wer-
den, damit auch im kommenden
Jahr alle in Berlin vorgestellten
Neuigkeiten auch in Salzburg ge-
zeigt werden konnen.

Ob die neue verlangerte Off-
nungszeit an den ersten drei Mes-
setagen auch kommendes Jahr
Bestand haben wird, hangt dage-
gen von den Wiinschen der In-
dustrie ab. Jungreithmair sieht die
Verlangerung der Offnungszeiten
auf 19 Uhr in erster Linie als ein
Signal an den Fachhandel, denn
im Endeffekt sei auch schon in
den vergangenen Jahren an den



drei ersten Messetagen mit ,,Soft-
end“ der effektive Messeschluss
Weit spater gewesen.

Am Sonntag als Ausstellungstag
will dagegen das Messeteam nicht
riitteln. Denn schlieRlich sei dieser
Tag flr die kleinen Handler sowie
fir viele Verkaufer, die zur Infor-
mation auf die Messe kommen,
ideal. Gleichzeitig hétte sich der
frihere Schluss um 15 Uhr be-
wihrt.

Ein Balanceakt

im Rahmenprogramm

Von einigen der Aussteller wurde
dieses Jahr allerdings kritisiert, dass
das Rahmenprogramm der Messe
zu viele Handler von der Futura
abgezogen hétte. Konkret ging es
um die Tagungen von Expert und
Red Zac.

,,Das Problem ist bekannt. Aber
das ist immer ein Balanceakt.
Einerseits hebt das Rahmenpro-
gramm die Attraktivitat der Mes-
se, andererseits sollte das Publi-
kum nicht zu lange gebunden
werden®, erklart Jungreithmaier
dazu. Fur die Zukunft setzt er auf
eine bessere Abstimmung mit Ex-
pert und Euronics. ,,Das muss
man mit den Kooperationen im

Detail bereden. Unsererseits ha-
ben wir auf ein Rahmenpro-
gramm verzichtet.“ Der Reed-
CEO weist allerdings darauf hin,
dass die Kooperationen von Be-
ginn an die Aussteller bei der
Messe unterstutzt hatten und da-
mit auch ganz entscheidend zum
Erfolg der Futura als Fachmesse

Reed-CEO Johannes Jungreithmair, Messeleiterin Siegrid Fellner und
Messe-Sprecher Paul Hammerl konnten sich dieses Jahr wieder iiber eine

gelungene Futura freuen.

beigetragen haben. Auch waére
nach Meinung des Messechefs
eine Trennung der Events allein
aus Zeitgrinden fur die Fach-
héndler nicht wiinschenswert.

Uberraschungsnachbar

Eindeutig nicht zum Rahmen-
programm gehorte die gleichzei-
tig mit der Futura stattfindende
Sony World auf dem Salzburger

Der Erfolg der
Futura besteht auch
darin, dass die
Messe punktgenau
Fachhdandler aus
ganz Osterreich
anspricht, wie auch
Reed-CEO Johannes
Jungreithmair
betont. Das wird
bereits durch einen
ersten Blick auf die
Besucherfrage-
bdgen bestatigt.

Flughafen. Dabei hat Sony in ge-
wisser Weise an die Messe ange-
dockt. Der UE-Hersteller hat fur
die Handler ein Shuttle-Service
eingerichtet.

Bei Jungreithmair 16ste diese \Ver-
anstaltung in der ndheren Nach-
barschaft ein zwiespéltiges Gefiihl
aus: ,,Wir hatten selbst immer ein

gutesVerhaltnis zu Sony und wa-
ren Uberrascht, dass Sony dieses
Mal gleichzeitig in Salzburg préa-
sent ist. Die Roadshow der ver-
gangenen drei Jahre war ja kein
Problem, aber in diesem Fall hat-
te man gleich auf der Messe sein
konnen. Und ein Big Player wie

Sony gehdrt auf die Futura. Aber
ich halte es fur positiv, dass das
Unternehmen zumindest einmal
in Salzburg présent ist.*

Ob Sony im kommenden Jahr auf
der Futura présent sein oder
weiterhin seinen Orbit um die
Messe ziehen wird, bleibt abzu-
warten. Nicht abzustreiten ist in-
des, dass die Losung mit zwei ge-
trennten Standorten sich negativ
auf das Zeitbudget jener Messe-
besucher niedergeschlagen hat,
die denWeg per Shuttle-Bus zum
Salzburger Flughafen auf sich ge-
nommen haben. Auf der Futura
war zum Vorgehen Sonys des-
wegen auch einiges an Kritik zu
horen. ,,Wenn Sony schon nicht
auf die Messe will, dann sollen sie
sich halt in der Salzburg-Arena
eingemieten. Aber so verschwen-
den sie die Zeit der Messebesu-
cher”, erkléarte ein Industriever-
treter aus dem UE-Bereich. M

INFO: www.futuramesse.at

_ wenn i AussicHEEE AL

Konflikte unter den Industrie-Ausstellern hat es dieses Jahr wegen des
Standbaus gegeben. Bereits im Vorfeld hatte sich ja wie bekannt Whirlpool
mit dem Vorwurf der Gigantomanie in Richtung BSH von der Messe zuriick-
gezogen.

Schwerer wiegt der Vorwurf von TFK-GF Franz Reitler in Richtung 3: Der
TFK-Stand in Halle 6 des Salzburger Messegelandes wurde durch eine Giber-
hohte Plakatwand an der Standriickseite des Netzbetreibers verdeckt. Fir

Al

= |

Reitler eine Provokation. Er will nun die Messe klagen und so Konsequen-
zen von Seiten der Messeleitung erzwingen.

Messe-Chef Johann Jungreithmair bedauert, dass von Seite der Messe kei-
ne Vermittlung zwischen den beiden Unternehmen méglich war. Als Reak-
tion auf diesen Vorfall will der Reed-CEQ die Regeln fiir den Standbau ver-
andern, um solche Vorflle fiir die Zukunft zu verhindern. ,Die Messe ist
extrem stark vom Publikum angenommen. Ich appelliere an die Vernunft
aller Beteiligten, diesen Erfolg nicht unnétig zu gefahrden.”
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FREITAGABEND STAND DIE FUTURA IM ZEICHEN VON PARTYS, DRINKS UND GUTER LAUNE

Die Branche am Feiern

Auch heuer machten die Aussteller den Futura-Besuchern die Planung des Freitagabend keineswegs einfach: Auf zu
Nespresso? Oder zu Samsung? Vielleicht doch lieber zu MK lllumination? Ach ja, ATV, Puls 4 und Triax hatten sich auch
noch kurzfristig entschlossen, etwas auf die Beine zu stellen ... Jedenfalls hat die E&W-Redaktion - wie auch so mancher
Besucher - nichts ausgelassen...

JRESSU.




EP: PRASENTIERT INSTORE-TV-KONZEPT

Big Business Is Watching You

Die Samsung-Professional-Panels
sind auch als Video-Wall ein-
setzbar, wie EP:Chef Friedrich

Sobol auf der Futura stolz
demonstrierte.

Fernsehen, nicht nur zum Gernsehen, sondernauch zum Herzeigen - und zwar im eigenen Shop - prasentierte EP: auf

der diesjahrigen Futura. Mit einem Instore-TV-Konzept wollte die Kooperation urspriinglich nur mal demonstrieren, was
maglichist, und wurde von der grofen Nachfrage seitens Industrie und Handel selbst ein bisschen iiberrascht. Der Start
des EP:Instore-TV-Konzepts ist somit sichergestellt, nun geht es an die Detailplanung.

EIGENTLICH WAR ES nur die
schliissige Weiterentwicklung, sagt
EP:Chef Friedrich Sobol. Und
meint damit das auf der Futura
erstmals présentierte Instore-TV-
Konzept der Kooperation. Den
entsprechenden Content sammelt
EP: ja schon seit einiger Zeit.
Praktisch am laufenden Band
wird im eigenen Studio in Ko-
operation mit SevenOneMedia
gedreht, rund 100 Minuten in
der Woche. Kein Wunder also,
wenn sich auch auf der Futura
ein Kamera-Team von Puls 4
vorfand, das im Auftrag von EP:
ein Futura-Special produziert
hat. (Zu sehen ist diese Sendung
am 18.Oktober um 18.35 Uhr
auf Puls 4. Zusétzlich wird es
auch ein Themenspecial im Rah-
men von Connect-It geben.)

Um den tppigen Content nicht
nur via EP:Homeshopping,

TV-Instore-Konzept wird auf-
grund der grofen Nachfrage
nun Realitat.

Sondersendung zur Futura
[duft am 18. Oktober um
18.35 Uhr auf Puls 4.

Schwebend anmutender
Ladenbau prasentiert

Verbund- und Markenprdsen-
tation durch neues Ladenkon-
zept mit diversen Modulen
optimiert

TEAM: neues Schulungstool
mit Kooperations-Partner
Manfred Missbach

EP:Trendscout oder der Platt-
form www.h2cmovie.com zu préa-
sentieren, sondern auch und ge-
rade am POS. — Dort, wo der
Kunde letztlich die Kaufent-
scheidung trifft.

Auf der Futura présentierte das
EP:Team daher das Projekt ,,Ins-
tore-TV”. —Vorerst einmal, ,,um
die Reaktionen zu testen und zu
zeigen, was moglich ist” Doch
bereits am Futura-Sonntag stand
fest: ,,Die Situation spornt uns
an, dran zu bleiben. Die Reak-
tionen von Industrie- und
Héndlerseite waren derart posi-
tiv, dass wir nun daran gehen,
daraus ein Modell zu machen,
das fur alle wirtschaftlich ver-
nlinftig darstellbar ist.“ Zahlrei-
che Industriepartner bekundeten
schon konkretes Interesse, auf

Handlerseite hieR es, wie Sobol
schildert: ,,Wo darf ich unter-
schreiben, wann kann ich das
montiert bekommen?* Der
Koop-Chef ist Giberzeugt: ,,Wir
haben damit in ein Wespennest
gestochen.“ Weil jedoch derzeit
die Bandbreite des Mdglichen
noch nicht absehbar ist, geht das
EP:Team nun erstmal daran,
unterschiedlichste Vermarktungs-
modelle fur das neue Instore-
TV-Konzept zu schaffen.

Was heift Instore-TV?

Instore-TV ist ein Konzept, mit
dem flr den Héndler auf ein-
fachste Art und Weise individuel-
les Shop-Fernsehen mdglich
werden soll. Die Basis bilden
Samsung Professional-Panels, die
— wegen der Plakatanmutung —



hochformatig eingesetzt werden.
Diese koénnen via eigener fixer
IP-Adresse und 4 GB Flashspei-
cher jeweils direkt zentral ange-
steuert werden. Uber die mitge-
lieferte Software kann von der
Schaltstelle mannigfaltiger Con-
tent in beliebiger Kombination,
zB Fotos, Movies, Flash-Anima-
tionen, Textteile, Office-Pakete,
Webseiten oder RSS-Feeds ein-
gespielt werden. New Business
Development-Verantwortlicher
Michael Hofer: ,,Das ist eine
grofRe Spielwiese mit unend-
lichen Mdglichkeiten.” Eine be-
liebige Playlist kann flr jeden
Panel erstellt werden, ausgerich-
tet an der erwarteten Verweildau-
er der Konsumenten. Kontraste
kénnen auf eine Schaufenster-
Présentation ausgerichtet oder
Tastensperren eingestellt werden.
Neben Produkterkldrungen kon-
nen so etwa individuelle Text-
nachrichten oder Aktionen, aber
auch Dienstleistungen den Kun-
den kommuniziert werden. Be-
achten muss man nur, erinnert
Sobol, dass das Instore-Konzept
nach anderen Regelwerken
funktioniere, weil ohne Ton,
funktionieren muss.

Teil des Konzepts sind zudem
kleine Bilderrahmen (ebenfalls
von Samsung Professional), die
ebenso zentral oder (iber Hot-
spots via W-LAN angesteuert
werden kénnen, jedoch zum
Unterschied von ,,herkémm-
lichen Bilderrahmen“ sind diese
einfach ein- und ausschaltbar
und so unkomplizierter in der
Handhabung. Sobol: ,,Wir wol-
len es so einfach wie mdglich fir

den Handler ma-
chen.”

Fir Events und Spe-
zial-Présentationen
kénnen bis zu vier
mal funf Geréate zu-
sammengeschlossen
und zu einerVideo-
wall aufgebaut wer-
den. Diese Wand
eignen sich dann
ganz besonders fiir
Full-HD-Content.
Wann ist Instore-TV
also einsatzbereit?
Sobol: ,,Mein Ziel
ist es, beim Kick-off
09 Details présentie-
ren zu kdnnen. Aber
wir werden sicher
keinen Schnellschuss
starten, weil das Thema zu kom-
plex und wertvoll ist.*

Schwebender Shop

Wertvoll ist Sobol jedoch auch
die neue Ladengestaltung, die
man auf der Futura gemeinsam
mit Ladenbauer Kosir présentier-
te. Sobol: ,,Wir wollen mit unse-
rem Stand Lust drauf machen,
dartiber nachzudenken, wie man
das eigene Geschaft attraktiver
fir seine Kunden gestalten
koénnte.” — Nachsatz: ,,Und da-
bei leistbar bleiben. Soll heiRen:
Es sei gunstiger als manche Dis-
play-Beitrage, die Industriepart-
ner anbieten, bei denen jedoch
die Gefahr bestiinde, dass neben
einer sehr attraktiven Wand die
Warenprésentation etwas unter-
geht.

Anregungen zum Nachdenken
gab es am Futura-Stand der Ko-

operation jedenfalls genug. Seien
es die indirekt beleuchteten Fa-
cher, die einen schwebenden
Eindruck vermitteln oder die
unterschiedlichen Mdglichkeiten
der Farbgebung und verschiede-
ne Ladenbau-Elemente, die Mar-
ken- oder Themenbereiche dar-
stellen und voneinander abgren-
zen konnen. Als Materialien
kommen in erster Linie Metall
und Holz zum Einsatz, die Zu-
sammensetzung ist jedes Modul
so aufgebaut, dass Fécher undVi-
trinen einfach aus- und einhéng-
bar, Kabel durchfiihrbar sind. Die
Présentation wurde bewusst
nicht bis auf den Boden hin-
untergezogen. Zudem ist das
Konzept wie die in den Jahren
davor préasentierten, upgrad-fa-
hig, die Elementbreiten sind
standardisiert, die Rickwénde
austauschbar. Wie ist es ange-

Fiir eine Futura-
Sondersendung war
das Team von Puls 4
mit Dani Rothmund
und Puls 4- Moderator
Andreas Seidl vor Ort.

Michi Hofer demonstrierte die mannigfaltigen Einsatzmoglichkeiten des Instore-TV-
Konzepts: ,,Das ist eine grope Spielwiese mit unendlichen Moglichkeiten."”

nommen worden? Sobol: ,,Die
Resonanz war sehr positiv, allein
auf der Messe hat Ladenbauer
Kosir sechs konkrete Ladenbau-
auftrage erhalten.”

Gut gefahren ist man mit dem
Konzept, den Messestand auf der
Futura als Ladengeschéaft zu pré-
sentieren ja bereits in denVorjah-
ren. 85 Handler haben demzu-
folge ihre Shops den neuen Kon-
zepten entsprechend gestaltet.

Weitere Produkthighlights

Aber auch die Produktprésenta-
tion kam bei EP: nicht zu kurz.
Neben dem ultimativen Game-
PC flir LAN-Partys gab es am
Stand (oder vielmehr im Shop)
von EP: auf der Futura auch
zahlreiche weitere Highlights zu
sehen. So etwa das einfachste
Uberwachungssystem von Logi-
tech. Die auf der IFA prasentier-
te Neuheit ist ein Uberwa-
chungssystem ,,out of the box”.
Damit sei keine Uberwachungs-
firma mehr nétig, der Kunde
kann beim Handler ein Out-
oder Indoor-System einfach
kaufen. Das Basispaket inklusive
einer Kamera kostet 299 Euro,
add on-Kameras jeweils 249
Euro. Die Vorteile erldutert Ale-
xander Czadilek von Logitech
50: ,,Das System lasst sich extrem
leicht (innerhalb von 15 Minu-
ten) set-upen, die IP-Kameras
hdngen nur am Stromnetz, wer-
den per USP mit dem Computer
verbunden. Die Software verwal-
tet bis zu sechs Kameras im »



System.* Im System kdnnen Be-
wegungsbereiche definiert wer-
den, sodass eine Aufnahme bei
Bewegung oder nach Zeitplan
gestartet wird. Die Aufnahme er-
folgt im WMV 9-Format und
entspricht einer VGA-Auflosung
mit 15 Bildern pro Sekunde. 70
Stunden Video brauchen ca. 10
GB Speicherplatz.\Verbunden mit
einem Online-System besteht in
weiterer Folge die Mdglichkeit,
dass, wenn der Bewegungsmelder
etwas registriert, ein Screenshot
von der letzten Aufnahme per
eMail auf eine vordefinierte
eMail-Adresse (auch auf PDA,
Blackberry) geschickt wird. Im
Rahmen eines Premiumaccounts
um 80 Dollar/Jahr werden die
Videos sogar auf einen Online-
Storage-Server hochgeladen, wo-
durch diese dann auf jedem

Rechner downloadbar sind.
Sobol zeigt sich lberzeugt: ,,Es
gibt nichts Vergleichbares, wo
man flr diese Preisstellung auch
gleich eine Alarmanlage bieten
kann.* Zudem konnte in der
Demostellung auch das eigene
Geschéft gleich videolberwacht
werden.

Toll, Ein Anderer Macht's

Im Rahmen der Kooperation
mit Manfred Missbach présen-
tierte EP: auf der Futura zudem
ein Schulungs-Konzept, das noch
mehr in Richtung Beratung und
noch individueller auf die einzel-
nen Unternehmen abgestimmt

sein soll. Zeitmanagement und
personliche Entwicklung riicken
dabei noch mehr in denVorder-
grund. Missbach: ,,Es geht da-
rum, die Wichtigkeit und Bedeu-
tung des Teams in den Vorder-
grund zu stellen.” Denn, so
Missbach: ,,Der Chef macht zu
viel selbst und ist zu stark in das
Tagesgeschaft involviert, und
gleichzeitig lechzt das Team oft-
mals nach mehr Verantwortung
und danach, auch Fehler machen
zu durfen.” Unter dem Titel
»TEAM - Toll, Ein Anderer
Macht’s* soll vor allem auch die
langfristige Bindung des Mitar-
beiters an das Unternehmen ge-
fordert werden. Missbach: ,,Es
gibt Untersuchungen, die zeigen,
dass die Hauptmotivation in ei-
nem Unternehmen zu arbeiten,
nicht das Geld ist, sondern Teil ei-

Nicht nur
Instore-TV, son-
dernauch
dessen Integra-
tionin ein kom-
plett neues -
schwebend an-
mutendes -,, und
trotzdem leist-
bares" Shop-
Konzept mit
Verbundprasen-
tationsmoglich-
keiten zeigte
der EP:Chef auf
der Futura.

ner wichtigen Sache zu sein und
\erantwortung zu haben.* Daher:
,,Geht es um die praktische Auslo-
tung und Verteilung von Kompe-
tenz, die Entwicklung im Team.
Wichtig ist, das konkrete Vereinba-
rungen getroffen werden.*
Misshach: ,,Meine Philosophie ist,
je besser ein Mitarbeiter in seinem
Fach ist, umso besser ist das Unter-
nehmen. Und: Der Chef muss
nicht Gberall der Beste sein.*

Das Programm erstreckt sich daher
betriebsbegleitend bewusst (iber
einen Zeitraum von einem Jahr in
monatlichen Betreuungsschritten.
Ab sofort werden die Schulun-
gen zum vergiinstigten Koopera-

Die meiste Zeit bummvoll war auch heuer der Stand von EP: auf der Futura.
Und der Eindruck tauschte nicht, konnte die Kooperation doch ein Besu-
cher- und Handlerplus verzeichnen.

tions-Preis angeboten.

Friedrich Sobol zeigt sich Uber-
zeugt: ,,Die herkdmmlichen
Schulungen sind nicht mehr
zeitgemé&R. Einen einzelnen aus
dem Team rauszuholen und zu
berieseln, ist gut fir Produkt-
schulungen, aber um dem
Unternehmen zu helfen, musst
du ganzheitliche Trainings anbie-
ten. Daran glauben wir.*

Futura-Bilanz

Und wie ist der Koop-Chef mit
der Futura zufrieden? ,,Wir hatten
580 Handler und 1.620 Besucher
hier, das ist ein Plus zum \orjahr,
wo es 550 Handler und 1.500 Be-
sucher waren. Wir waren durch-
wegs gut besucht und vor allem
der Samstag war sensationell. Ge-
nerell bemerken wir eine sehr po-
sitive Stimmung der Héndler. Wir

schauen  einem  spannenden
Herbstgeschéft entgegen, aber mit
guter Stimmung.”

Die Offnungszeiten sieht Sobol
positiv, sowohl die taglichen bis
19.00 Uhr als auch der verkdirzte
Sonntag ,,sollte so beibehalten
werden.*

Und wie reagiert man bei EP: auf
die teilweise zuriickhaltende Be-
geisterung der Industrie, im kom-
menden Jahr drei Kooptagungen
beschicken zu mussen? ,,Ich ver-
stehe, dass das ein Kosten- und
Zeitfaktor ist. Und dass es be-
schwerlich ist. Und wir flihren in-
tensive Gesprache mit der Indus-
trie.Was 2009 betrifft, wird es je-
doch so sein wie 2008. Das ist
fix.“ |

INFO: www.electronicpartner.at,

www.b2cmovie.com

|

Rechtzeitig zur Futura erschien das erste EP:Magazin mit einer Neuerung.
EP: Action: heipt diese und ist ,.eine Reaktion auf den Wunsch der Hand-
ler.” Sobol: ,Es gab die Anregung, einen kleinen Teil des Magazins auch
preisaggressiv zu gestalten. Wir haben mit unserem Magazin zwar immer
eine gute Langzeitwirkung, aber wir wollten auch kurz etwas merken.” So-
mit wurden in der aktuellen Ausgabe des EP:Magazins die ersten zwei Sei-
ten mit Aktionspreisen gefahren. Sobol:,,Das war ein sehr, sehr groper Er-
folg. Daher werden wir bei den Themenbldcken am Beginn entsprechende
Aktionsseiten unterbringen - und das bis Ende des Jahres beobach-
ten.” Gemeinsam mit dem Beirat wird dann fiir 2009 entschieden, wie es

danach weitergehen soll.

Aber, zeigt sich Sobol zuversichtlich: ,Das Konzept ist ein nicht storen-
des, das die Charakteristik des Magazins nicht beschadigt. Es be-
ginnt immer mit einem Einleitungsaktionsteil und nachher haben wir die
Mdglichkeit, die wunderbaren Produkte unserer Branche erkldren zu diir-

fen."



EXPERT SCHAUT NICHT NUR AUFS GESCHAFT

Fitness gefragt

Ein eher untypisches,
aber nicht unwich-
tiges Thema hat
Expert zu seiner
traditionellen Herbst-
tagungim Rahmen der
Futura aufgegriffen:
Gesundheit. Expert-
GF Alfred Kapfer geht
mit gutem Beispiel
voran, wenn es um die
Fitness geht.

Nicht Produkte, sondern deren Prasentation war das beherrschende Thema auf dem Stand von Expert. So zeigte der
Kooperationsstand neue Prasentationsformen fiir die Bereiche TV sowie Kaffee auf, mit denen die Expert-Mitglieder
die bestehenden Potenziale besser ausschopfen konnen. Bei der im Rahmen der Futura stattfindenden traditionellen
Herbsttagung der Kooperation ging es dann aber nicht nur um neue Trends fiir die Mitglieder. Expert-GF Alfred Kapfer
legte den Kooperationsmitgliedern auch das Thema Fitness ans Herz - und das galt nicht nur fiir deren Geschafte,

sondern auch fir sie selbst.

DAS EMOTIONALE Verkaufen hat
sich Expert auf die Fahnen ge-
schrieben und der neu gestaltete
Stand der Kooperation auf der
Futura hat dazu dann auch gleich
mehrere Anregungen geboten. So
hat das Expert-Team in der
»Wohnzimmeratmosphére mit
Wohlfuhlcharakter* des Standes
eine TV-Wand aufgbaut, mit der
Expert-Mitglieder ihren Kunden
die Auswirkungen der unter-
schiedlichen Zuspiel-Methoden
wie DVB-T oder digitales Kabel-
signal demonstrieren konnten.
Zweites Beispiel in der Présenta-
tion war die Kaffeewand im de-
zenten Expert-Design, die in je-
des Geschéft passt.

,»AUf der Messe geht es uns nicht

darum, unseren Mitgliedern Ware
zu présentieren, das macht die In-
dustrie ohnehin. Stattdessen wol-

Neuer Expert-Auftritt auf der
Futura

Expert-GF Alfred Kapfer setzt
auf Trends wie Energiesparen,
Navigation und ungebrochen
Flat-TV.

Lichtspartage und Service
als Marketing-Schwerpunkte

Erstmals ,,der Expert"
vergeben

Gesundheit ist ein Thema,
auch fiir Kooperationen

len wir zeigen, wie man Themen
wie TV oder Kaffee emotional
prasentieren kann*, erklarte GF
Kapfer im Gesprach mit E&W
am Expert-Stand die Strategie da-
hinter. Aber das emotionale Ver-
kaufen war nur ein Punkt, den
der GF auf der Messe ansprach.
Da und vor allem bei seinem
Strategiereferat bei der Expert-
Tagung ging es ihm vor allem da-
rum, Expert-Mitgliedern die
neuen Potenziale aufzuzeigen, die
sich durch die jungsten Trends am
UE- und WW-Sektor ergeben.

Gesundheit nicht
vernachldssigen
Bevor allerdings der Expert-GF
auf der Tagung das Wort ergriff,

begriiRte traditionellerweise Ex-
pert-Vorstands-Obmann Gerhard
Nohmer die versammelten Mit-
glieder. ,,Es tut gut, zu sehen, dass
50 viele junge Mitglieder nachrii-
cken. Das ist ganz entscheidend
flir den Erfolg der Kooperation*,
freute sich der Obmann, um dann
ein Thema anzusprechen, dass
wobhl alle betrifft — die Gesund-
heit.

»Wir nehmen uns fur alles Zeit,
nur nicht fir uns selbst™, so Noh-
mer. Genauso wie ein Auto regel-
maRig zum Service kommt, soll-
ten auch die Mitglieder bestandig
und vor allem rechtzeitig auf ihre
Gesundheit schauen.

Deswegen gab es dann auch den
flr eine Kooperationstagung eher



uniblichen Abstecher in die Tra-
ditionelle Chinesische Medizin
durch Dr. Ying Wang, der die
Muitglieder Uber ferndstliche Heil-
methoden informierte. Danach
Ubernahm GF Alfred Kapfer das
Podium und auch er blieb dem
Thema Gesundheit treu.

Fitness-Trainer"

Alfred Kapfer

Denn Kapfer nutzte sein Strate-
giereferat nicht nur, um die ak-
tuellen Trends aufzuzeigen, son-
dern er rief auch die Mitglieder
auf, vorbeugend tatig zu werden
und sich strategisch auf die Zu-
kunft vorzubereiten und dazu ge-
hort auch die eigene Gesundheit.
,,Im Stress des Tagesgeschéfts blei-
ben die strategischen Uberlegun-
gen oft liegen. Einer unserer
groften Feinde ist dabei die Mor-
genmentalitdt. Wir verschieben
einfach viele Probleme aus Zeit-
mangel auf morgen*, so Kapfer.
»Schaut auf euch selbst. Das ist
die Basis flr den Erfolg. Gerade
wenn der Stress wieder (iber den
Kopf wéchst, ist es wichtig, dass
man fur sich selbst einen Aus-
gleich schafft.“ Und dazu gehore

Vorstands-
Obmann Gerhard
Nohmer freute
sich bei der Eroff-
nung der Tagung
dariiber, dass er
besonders viele
junge Mitglieder
begriifen konnte:
Esist gut, zu
sehen, dass so
viele junge Mit-
glieder nach-
riicken. Das ist

dies erst mithsam fiir sich selbst
lernen miisse, gab Kapfer freimi-
tig zu, schlielich konne er da auf
genugend eigene Erfahrungen
Verweisen.

Neue Potenziale

Danach kehrte die Expert-Ta-
gung wieder in gewohnte Bah-
nen zurtick, als Kapfer an die Ko-
operationsmitglieder appellierte,
die augenblicklichen Trends auch

ganz entschei-
dend fiir den
Erfolg der
Kooperation.”

Als wichtigsten Punkt nannte der
GF da gleich einmal das Energie-
spar-Thema.

,.Keiner will durch das Energie-
sparen EinbuBRen beim Komfort
hinnehmen. Das spricht eindeutig
far die High-end-Produkte im
EFH, sowohl bei der WW als
auch der UE, da diese besonders
energieeffizient sind. Zusatzlich
macht die Fille der Produkte Be-
ratung fur den Endkunden not-

fUr unsere Branche einen starken
Herbst voraus.*

Auf das Energiesparthema zielen
auch die ,,Expert Lichtspartage*
ab, die zusammen mit Schécke,
Philips und Megamann umgesetzt
werden. Bei dieser Kampagne ste-
hen naturgeméR die Energiespar-
lampen im Mittelpunkt. Dazu
will die Expert-Zentrale nicht
nur eine Promotion launchen,
sondern den Mitgliedern auch ei-
nen vollstdndig mit Energiespar-
lampen bestlickten Sténder anbie-
ten.

Weitere wichtige Trends fiir den
EFH macht Kapfer in den Berei-
chen Navigation, Design und
Multimedia aus. Auch das Poten-
zial bei Flat-TVs halt er nach den
jungsten Innovationen der IFA
fir noch lange nicht ausgeschopft.

Profilierung zum Endkunden

Ein wichtiger Punkt auf der Ex-
pert-Tagung war schlieRlich auch
die Profilierung der Koopera-
tionsmitglieder als Expert-Betrie-
be nach auflen. Hier konnte VL
Gerald Purner auf einige Erfolge
verweisen. 40 Projekte zur Innen-

auch regelméRig Sport. Dass man  fiir das eigene Geschéft zu nutzen.

wendig“, so Kapfer. ,Da sehe ich  und AuBen-Profilierungvon >

DER EXPERT

Zu jeder Expert-Tagung gehdrt neben dem offiziellen Teil natiirlich auch der
gemeinsame Gala-Abend. Diesmal stand hier eine besondere Ehrung auf dem
Programm. Erstmals hat die Kooperation einen Preis an einen besonders her-
ausragenden Handler aus ihrer Mitte verliehen.

.Der Expert” soll jene Handler auszeichnen, die sich sehr fiir die Kooperation
engagiert und als , sympathische Problemldser” profiliert haben. Dazu gehdrt
nicht nur die Teilnahme an den Kooperationsveranstaltungen, sondern auch,
dass die nominierten Handler in ihr Geschaft investiert und so die Marke Ex-
pert gestarkt haben.

Die Wahl erfolgte in einem zweistufigen Verfahren. Fiinf Handler wurden dazu
von der Kooperationszentrale nominiert. Aus dieser Gruppe wiederum kiir-
ten die Vertreter der wichtigsten Lieferanten der Kooperation den Preistra-
ger. Wobei der Durchschnitt der abgegebenen Bewertungen fiir die Platzie-
rung entscheidend war, damit auch kleinere Handler eine Chance hatten.
Verliehen wurde der Preis schlieplich von Dkfm. Franz Schlechta. ,Das ist
wirklich erstmals, dass es einen Preis fiir einen Handler gibt. Preise fiir die
Industrie sind wir ja schon gewohnt", erkldrte Schlechta dazu mit einem Au-
genzwinkern

Bevor allerdings der Gewinner des ersten , Expert” feststand, musste der
BSH-Chef noch in ,Hollywood"-Manier das omindse Kuvert 8ffnen, ehe er
Erich Pinetz, den Besitzer des Expert-Pilotstores in Neusied| am See, auf die
Biihne rufen konnte und ihm die von Oskar Kubinecz gestalteten Statue tiber-
reichen konnte.

Pinetz seinerseits dankte vor allem der Kooperation fiir die Unterstiitzung in
den vergangenen Jahren. ,Dank der Gruppe habe ich mich vom einfachen
Installateur zum Handler entwickelt. So eine Auszeichnung bekommt man
sicher nur einmal in seinem Leben. Das ist eine schtne Anerkennung, auch

fiir das Engagement und das Risiko. Aber ich habe Expert viel zu verdanken.
Die Kooperation hat mich dazu gebracht, dass ich heute in meinem Einzugs-
gebiet die Nummer eins bin.”

Die fiinf nominierten Handler waren:

Franz Almer, von Expert Almer, Gresten

Hannes Leitner von Expert Leitner, Enns

Anita N6hmer von Expert Néhmer, Schérfling

Erich Pinetz von Expert Pinetz, Frauenkirchen/Neusied! a.S.
Alfred Redl, Expert Redl, Langenlois



Mitgliedsbetrieben wurden be-
reits erfolgreich umgesetzt. Bis
Jahresende wollen die Expertler
70 Neuprofilierungen umsetzen.
Ein Ziel, dass sie wohl auch errei-
chen werden. Weitere Konzepte
sind in der Pipeline, hier fehlt nur
noch der Startschuss durch das
einzelne Mitglied, um mit den
Arbeiten zu beginnen.

,,Hier geht es ja nicht darum, dass
das einzelne Mitglied ein neues
Geschéft auf die griine Wiese
stellt, sondern vielmehr darum,
das bestehende zu adaptieren®, er-
génzte dazu Kapfer gegenlber
E&W. ,,Es sticht allerdings ins
Auge, dass bei fast allen durchge-
flhrten Projekten, die Mitglieder
danach einiges an Wachstum ver-
zeichnen konnten.” Kapfer sieht
die Griinde vor allem darin, dass
die Mitglieder mit der klar er-
sichtlichen Marke Expert stérker
von der Kooperationswerbung
profitieren konnen. Er will jeden-
falls auch im kommenden Jahr

ferat ein. Neben der zur Euro ge-
starteten Expert-Soforthilfe-Ak-
tion, die weiterlaufen soll, will die
Kooperation hier weitere Akzen-
te setzen. Es geht darum, Services
und Dienstleistungen verstarkt in
die Werbung zu bringen. Dass da-
bei die Stérken der Kooperations-
mitglieder besonders herausge-
stellt werden sollen, versteht sich
von selbst.

,,Der Kunde erwartet ein hohes
Servicelevel von uns und er
winscht sich  Sicherheit”, so
Sandtner in seinemVortrag. Zu-
sammen mit dem Werbekreis hat
die Kooperationszentrale des-
wegen ein Projekt zur Vereinheit-
lichung des Serviceangebots der
Expert-Handler erarbeitet, das
einerseits die Bewerbung der
Dienstleistungen erleichtern soll,
andererseits die Handler im Er-
satzgeschaft starken soll. Als erstes
Beispiel mag das jungste Flugblatt
der Kooperation dienen, das aktiv
Liefer- sowie Einbauservice be-

Der Serviceschwer-
punkt von Expert
wird im jiingsten
Flugblatt der
Kooperation
deutlich - ein-
schlieplich neuem
Claim.

mit der Profilierungsstrategie fort-
fahren und Schritt fir Schritt mit
allen Mitgliedern den Expert-
Marken-Auftritt umsetzen.

Service, Service, Service

Neben dem oben bereits erwdhn-
ten Energiesparthema bleibt Ser-
vice ein wichtiger Schwerpunkt
im Marketing von Expert. Auf
diesen Punkt ging besonders ML
Matthias Sandtner in seinem Re-

wirbt und gleich mit einem neu-
en Claim wirbt: ,,Expert einschal-
ten - und bestes Service genie-
Ren!”

Expert Akademie

Eine wichtige Investition in die
Zukunft stellt zweifellos die Aus-
bildung der Mitarbeiter sowie der
Expert-Mitglieder selbst dar. Da
kann Kapfer inzwischen auf einige
Erfolge verweisen. Das Lehrlings-

Die Teilnehmer des ersten Lehrganges fiir Unternehmer und Fiihrungs-
kréfte der Expert Akademie zusammen mit den Vortragenden sowie

VL Gerald Purner.

Kolleg im Rahmen der Expert-
Akademie geht jetzt ins zweite
Lehrjahr und auch die Verkdufer-
schulung wurde gut angenom-
men.Wobei sich Kapfer allerdings
schon etwas verwundert zeigte,
dass die Teilnehmer des ersten
Kurses nur aus Oberdsterreich ge-
kommen sind. Erweitert wird die
Verkéuferschulung  noch  im
Herbst um ein Einsteigermodul.

Neu ist schlief3lich auch der Lehr-
gang fir Unternehmer und Fiih-
rungskrafte, der im Rahmen der
Expert Akademie abgehalten
wird. Das Kickoff-Meeting fand
bereits in Salzburg wahrend der
Futura statt. |

INFO: www.expert.at

LEHRGANG FUiR UNTERN A

Eigentlich war es nur zum Kennenlernen
und zur Bestimmung der Lehrgangsziele
gedacht: Beim ersten Meeting gingen die
Teilnehmer aber dann doch gleich zur
Sache.

Der eigentliche Kurs ist in drei Module ge-
gliedert. Die Inhalte reichen von der
grundlegenden Unternehmensanalyse bis
zur Entwicklung einer Unternehmensstra-
tegie, von betriebswirtschaftlichen Fahig-

keiten bis zur Mitarbeiterfiihrung. Ziel ist,
dass jeder der Teilnehmer danach fiir sein Unternehmen ein vollstandiges
betriebswirtschaftliches Konzept erstellen kann. Durchgefiihrt wird der
Lehrgang von der Firma Domendos sowie von Finanzexperten Adolf Thal-

ler fiir den Bereich Finanzen.

Die Erwartungen sind jedenfalls recht hoch. Wie Michael Dorfmayr (Bild)
von Expert Dorfmayr bestatigt: ,.So ein Angebot ist immer sehr interessant.
Gekoppelt mit den Veranstaltungszeiten am Wochenende ist das ideal fiir

ein Kleinunternehmen."”
.Wichtig ist die unter-
nehmerische Sicht zu
schulen. Viele KMU las-
sen Geld liegen. Da hilft
so ein Kurs, die Be-
triebsblindheit zu tiber-
winden und dient dem
Erfahrungsaustausch”,
erganzt Sabine Vogl-
mayr, die zusammen mit
ihrem Ehemann Josef
an dem Kurs teilnimmt.
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RED ZAC-AUFTRITT AUF DER FUTURA MIT TAGUNG UND GENERALVERSAMMLUNG

Wir sind wunderbar ...

Gut gebriillt: Die Auf-
tritte am Red Zac-
Stand auf der Futura
waren von Seiten der
Industrie sehr be-
gehrt - Loewe hatte
einen ergattert und
prasentierte sich dort
an zentraler Stelle
(und in diesem Fall mit
Red Zac-Geschafts-
fiihrer Peter Osel).

..zufrieden”, sagt Euronics Austria-Geschaftsfiihrer Peter Osel iiber die Frequenz ,seiner” Handler auf der diesjahrigen
Futura. Der Stand der Kooperation wurde als Anlauf- und Aufladestation genutzt und als Treff- und Anmeldepunkt fir
die mittlerweile zwar schon zur Routine gewordenen, nichts desto Trotz aber stark nachgefragten und immer wieder
voll ausgebuchten ,Guided Tours” durch das umfassende Messe-Angebot. Doch nicht nur der Handel, auch die Industrie
gab sich bei Red Zac gerne ein Stelldichein - in diesem Fall durch die dort gezeigten Produkte. ,Wir hatten mehr als
genug Anfragen”, freut sich Osel Uiber die starke Nachfrage nach Ausstellungsmaglichkeiten.

WIE IMMER SIND summa summa-
rum rund 90% aller unserer Ko-
operationsmitglieder da gewesen
und haben sich sowohl bei Mes-
serundgéngen als auch bei den
Vortragen auf unserer Tagung
Uber die aktuellen Herbsttrends
informiert.”

Mit Bravour erledigt

Mit von der magentafarbenen
Partie waren heuer auch gelade-
ne Lehrlinge aus Red Zac-Be-
trieben — einige von ihnen hat-
ten dabei in Salzburg sogar einen
echten Blhnenauftritt zu verbu-
chen: Auf der am Futura-Freitag
abgehaltenen Kooperationsta-
gung wurde das erste Red Zac-

Die Geschaftsentwicklung bei
Euronics Austria lduft gut, wie
Peter Osel auf der Tagung in
Salzburg bekannt gab (Zahlen
ab April dieses Jahres):

UE: +111%
WeiPware: +3,3%
Kleingerate: +13,6%
Grauware: +1%

Einzige Ausnahme: -9,8% in der
Telekommunikation.

Insgesamt konnte in diesem
Zeitraum ein Plus von 7,7% er-
reicht werden.

Lehrlingscamp vorgestellt — von
drei der jungen Teilnehmer.
,und die jungen Leute haben
das mit viel Bravour erledigt”, ist
Osel stolz auf den Branchen-
nachwuchs, ,,unsere Mitglieder
haben das jedenfalls mit viel Ap-
plaus zur Kenntnis genommen.”
Ab Janner 2009 will man sich bei
der Fachhandelskooperation aber
nicht nur um die Lehrlinge in
den Red Zac-Betrieben be-
sonders kimmern, sondern auch
um eine grofRe Anzahl an ,,ande-
ren” Mitarbeitern. Grundlage fiir
die ab diesem Zeitpunkt geplan-
ten Aussendungen der Mitarbei-
terpromotion bilden die sieben
Reason-Whys von Red Zac:

) Die Beute von heute
P Energiemanagement
P Handschlagqualitat
P Markenkompetenz
P Nah und immer da
P Rundum-Beratung
P Sorgenfrei-Service

Um die ,,wonderful world"

Die Mailings, die gemeinsam mit
der Agentur Lieben, Rath, Fessler
Schmidbauer ausgearbeitet wur-
den, beschaftigen sich mit jeweils
einem der genannten Punkte und
werden an insgesamt rund 500 bis
700 Mitarbeiter aus jenen Betrie-
ben gesandt, die bereits ,,wonder-
ful” sind. Wer diese Schreiben
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sorgfaltig durchackert und im An-
schluss daran eine Reihe von Fra-
gen richtig beantwortet, hat zu-
dem Aussicht auf weitere neue

gibt es dann eine Bandenwerbung
der Fachhandelskooperation zu
bewundern.

,.Wie immer sind summa summarum rund 90% aller unserer
Kooperationsmitglieder da gewesen und haben sich sowohl bei
Messerundgéngen als auch bei denVortrdgen auf unserer
Tagung Uber die aktuellen Herbsttrends informiert.”

Euronics Austria-Geschéftsflihrer Mag. Peter Osel

Perspektiven. Als Hauptpreis
winkt ndmlich sogar eine Reise
um die ,,wonderful world” im
gesamten Farbspektrum (also
nicht nur um die ,,wonderful
world in Magenta”).

Das vernetzte Heim

Ein néchstes wichtiges Vorhaben,
das bei Red Zac ausgebritet wur-
de und noch diesen Herbst zur
Umsetzung kommen soll, ist eine
Seminarreihe, die sich mit dem
Thema ,,Networked Home” aus-
einandersetzt. Auf unterschied-
lichen Levels sollen hierbei auf
der einen Seite all jene geschult
werden, die im Verkauf stehen, auf
der anderen Seite alle, die mit der
Installation von Netzwerkldsun-
gen in der Praxis befasst sind.
,Dass diese Thematik fur sehr
viele interessant ist, haben wir auf
unserer Friihjahrstagung in Alp-
bach gemerkt”, erinnert sich Pe-
ter Osel, ,,denn dort waren bei ei-
nem Workshop, in dem man sich
mit dem vernetzten Heim befasst
hat, immerhin 90 Teilnehmer da-
bei”

Einzigartig und sensationell”
Ebenfalls noch im Herbst dieses
Jahres, genau gesagt in der ersten
Novemberhélfte, startet eine Wer-
bekampagne mit einem, wie der
Red Zac-Geschéftsfiihrer es aus-
driickt,,.einzigartigen, sensationel-
len Spezialprospekt”, bei dem sich
jeder Handler die Marken, fir die
er im Speziellen werben will, aus-
suchen kann, darf und soll.

Beilagen in Zeitungen und eine
Radiowerbung stehen in néchster
Zukunft ebenfalls auf dem Pro-
gramm der Red Zac-Master-
minds — genauso wie ein neues
FuBball-Sponsoring. Bei Bundes-
liga- oder Cup-Spielen, die im
Fernsehen Ubertragen werden,

Aufsichtsrat und Aupendienst

Neues, sprich ein neues Gesicht,
gibt es im Aufsichtsrat von Euro-
nics Austria. Der ja nicht gerade
an Unterforderung leidende Bir-
germeister von Galtlr, Elektro-
héndler Anton Mattle, stellte sein
sicher auch einige Zeit raubendes
Ehrenamt auf der Generalver-

Harald Stenico (li.) und Thomas Mayr: Mit neuen Aufgaben.

sammlung zur Verfigung — ihm
folgte der Innbrucker Red Zac-
Hénder Harald Stenico nach.

Und auch der AuBendienst der
Kooperation kann mit einem
neuen und dennoch branchenbe-
kanntem Gesicht aufwarten:

EIN RUSTIKALER ABEND IM

Ziinftig, ziinftig: Dirndl und Krach-
lederne waren - ganz der urigen
Umgebung und ihrem Namen an-
gepasst - die am hdufigsten ge-
sichteten Kleidungsstiicke am Fu-
tura-freitdglichen Red Zac-Abend
im rustikalen Ambiente von Gossls
Gwandhaus im Salzburger Stadtteil
Anif.

Da wurde deftig, aber auch fein ge-
speist - und natiirlich ordentlich
gefeiert. Als Gabe wurden an alle
Anwesenden handgendhte Zwirn-
knopfe verteilt - auf dass, so Mar-
keting- und Werbeleiterin Irene
Schantl mit einem Augenzwinkern,
jedem, wirklich jedem der Knopf
aufgeht.”

Eine Jury, der unter anderem E&W-
Herausgeber Andreas Rockenbauer,
Red Zac-Lehrlingstrainer Robert
Dunkl sowie Red Zac-Lehrlinge an-
gehdrten, wahlte zu fortgeschritte-
ner Stunde dann auch - dem Motto
des Abends und dem Gwandhaus
angepasst - das Trachtenpdrchen
des Abends (Bild drei).

Gewinner (Lederhosentrdger Giint-
her Kappacher aus St. Johann) und
Gewinnerin (Sabine Kneisz aus
Oberpullendorf im roten Dirndl)
wurden mit Gdssl-Gutscheinen be-
schenkt - auf dass sie ihrem an die-
sen Abend gezeigten und offen-
sichtlich auf grope Bewunderung
gestopenen Stil zumindest hin und
wieder die Treue halten.

Thomas Mayr hat nach Stationen
bei Eudora, Whirlpool, Saeco, Ex-
pert und Bob Home die Agenden
von Emmerich Marischka tiber-
nommen. |

INFO:

A

www.redzac.at



SONY WORLD IN SALZBURG

Die Parallel-Welt am Airport

Fachhandler wie Technik-Freaks konnten sich parallel zur
Futura auf der Sony World iiber die neuesten Produkte des
Konzerns informieren. Mehr als 2.000 Besucher nutzten

das Angebot.

AMADEUS TERMINAL 2 - ein Zu-
satzterminal des Salzburger Flug-
hafens. Er wird vor allem in den
Wintermonaten bendtigt, um die
Ski-Touristen abfertigen zu kon-
nen. Das zeigt sich auch an den
eigenen Abgabestellen fiir Skier.
In der Gbrigen Zeit kommt die
Mozartstadt in der Regel mit
dem Terminal 1 aus. Dann ist der
Zubau eine Eventlocation fir bis
zu 1.500 Personen, die vor allem
flr groRere Présentationen ge-
nutzt wird.

Vom 10. bis 14. September war
das Terminal 2 mit der Sony
World am Salzburger Flughafen
aber eher eine Erweiterung der
Fachmesse Futura, auch wenn
dies weder Messeveranstalter noch
Sony wohl so sehen wollen.

Alles unter einem Dach

Unter dem Motto Sony United
wurden dort auf 2.600 Qadrat-
metern die Neuheiten von Sony
Austria, Sony Ericcsson, Sony
BMG, Sony Pictures, Sony
DADC und Sony Playstation pré-
sentiert.

Die Besucher, ausgewéhlte Kun-
den, Fachhéndler und Lieferan-
ten, konnten mit Shuttlebussen
zwischen der Futura am Messege-
lande und der Sony World pen-
deln.

In den wenigen Tagen haben
mehr als 2.000 Besucher bei den
Schaltern des Amadeus Terminals
2 eingecheckt. ,,Die Sony World
war ein Riesenerfolg. Sony ist der
erste  Hersteller im Bereich
Unterhaltungselektronik in Os-
terreich, der eine solche Veranstal-
tung umsetzt und darauf sind wir
stolz*, freut sich Manfred Haider,
Head of Marketing Communica-
tions & PR bei Sony Austria.

Ahnliches Konzept

Die Idee zur Sony World ist aller-
dings nicht ganz so neu, wie man
es glauben konnte: Die Schweizer
Kollegen des japanischen Kon-
zerns setzen dieses Konzept be-
reits seit Jahren und mit sehr viel
Erfolg um. Die im Friihjahr ange-
setzte Veranstaltung entwickelte
sich mittlerweile zum Pflichtter-
min flr viele Handler,Verkaufer

wed

Neue Technologien wie etwa 200 Hz bei den Flachbildschirmen ﬁberieugten im direkten 7

Vergleich mit herkommlichen LCD-Gerdten.

P

Sony Ercsson

."':?‘ "\_ .

Handler, Kunden und Lieferanten konnten sich in Ruhe die Neuheiten

prasentieren lassen.

und Technik-Freaks, die nicht nur
aus der Schweiz, sondern auch aus
den benachbarten Landern anrei-
sen. Allerdings ist es fraglich, ob
die Studios des Schweizer Fernse-
hens ein dhnlich ansprechendes
Umfeld bieten wie das Terminal
Amadeus 2.

Rahmenprogramm

Aber nicht nur die Produktneu-
heiten, die bereits auf der Interna-
tionalen Funkausstellung in Ber-
lin présentiert wurden, lockten
die Géste an. Auch das Rahmen-
programm konnte sich sehen las-
sen. In der Sony Experten-Loun-
ge begeisterten Vortrége das Pu-
blikum: Bond-Experte und Autor
Siegfried Tesche kennt samtliche
Details aller Bond-Filme und
weil3 diese in unter-
haltsame Vortrége zu
verpacken. Klang-
experte  Ludwig
Flich — Veranstalter
der Klangbilder —
wiederum gelang
es, die qualitativen
Verbesserungen im
Audio- undVideo-
bereich herauszuar-
beiten und dem Pu-
bikum die Unter-
schiede zu veran-
schaulichen.

und der Unterwas-

serfilmer Erich Proll fesselte das
Publikum mit Berichten (ber sei-
ne Erlebnisse. Mit anderen Wor-
ten: Die Besucher wurden mit
Vortragen und Diskussionsrunden
iber Sport, Abenteuer, Gaming
bis hin zu High Definition-Tech-
nologie informiert und unterhal-
ten.

Blick hinter die Kulissen

Und Sony niitzte auch jene
Chance, die sich durch den
Standort Salzburg erdffnete: So
wurde einigen Besuchern ein
Blick hinter die Kulissen von
Sony DADC gewihrt, die in Os-
terreich in Anif und Thalgau pro-
duziert: Bei Werksbesichtigungen
konnten sie die Produktion von
CDs, DVDs und Blu-ray-Discs
mitverfolgen. [ |

i

Die Sony World fand in Salz-
burg zum ersten Mal statt.

Ausstellungsort war das
Terminal Amadeus 2 des
Salzburger Flughafens.

Die Ausstellungsflache belief
sich auf 2.600 Quadratmeter.

Mehr als 2.000 Besucher
kamen zur Sony World.
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T-MOBILE PRASENTIERT GOOGLE-HANDY

Die Androiden kommen

T-Mobile hat in den USA zusammen mit
Google das erste Handy mit dem freien
Betriebssystem Android vorgestellt. Das T-
Mobile G1 kombiniert eine komplette
Touchscreen-Funktionalitit und eine
QWERT Y-Tastatur und
3 MP-Kamera mit Goo-
gle-Diensten wie Google
Maps Street View, Goo-
gle-Mail oder YouTube.

Das entscheidende Fea-
ture ist allerdings das freie
Betriebssystem, mit dem
jeder Entwickler Anwen-
dungen flr das Gerit

HANDYSERVICE

schreiben kann, die sich dann die Kunden
bei Bedarf (kostenpflichtig) herunterladen
konnen. Und damit dem Internet-Erlebnis
nichts entgegensteht, unterstitzt das G1
HSDPA, EDGE und WLAN. Ein kom-
pletter ~ HTML-Web-
Browser ermdglicht die
Ansicht jeder Webseite im
urspriinglichen Design. In
das T-Mobile G1 inte-
griert ist ein HTML-E-
Mail-Client  T-Mobile.
Das Android-Handy wird
2009 auch in Europa auf
den Markt kommen.

Ideenwettbewerb

Feuchtigkeitsschaden bei Handys und an-
dere nicht sofort erkennbare Garantieaus-
schlieBungsgrinde bleiben trotz Verbesse-
rungen im Servicebereich ein Problem fiir
den Handel. Denn die Handler bleiben in
diesem Fall oft auf den Kosten fur die Ma-
nipulationsgebihr sitzen. Der Wiener Tele-
kom-Spezialist R. Michael Heine will des-
wegen einen ,,Ideenwettbewerb® im EFH
und der Industrie starten, wie dieses Pro-
blem geldst werden kann.

,,Die Bearbeitungsgebuhr ist notwendig,
keine Frage, aber dieser Punkt verursacht
endlose Diskussionen mit den Kunden.
Oft genug bleiben die Kosten am einzel-
nen Héndler hdngen, da der Kunde das de-
fekte Gerdt gar nicht zurlicknimmt*, so
Heine. Er will deswegen eine Diskussion
im EFH anregen, um eine dsterreichweite
Losung far dieses Problem zu finden.
,»Vielleicht hat ja ein Héndler bereits eine
Idee.

ROAMING IST IMMER EIN THEMA

EU lasst nicht locker

Nach dem neuen Vorschlag der EU zu
neuen Preisobergrenzen sollen die Tarife
flr Roaming-Gespréche, SMS im Ausland
und Datenroaming kréftig gesenkt werden.
Bis zum 1. Juli 2012 sollen die Preisgren-
zen fur Handy-Gesprache im EU-Ausland
auf maximal 34 Cent netto pro Minute
gesenkt werden. Die Annahme eines Ge-
spraches im EU-Ausland soll mit héch-
stens zehn Cent netto zu Buche schlagen.
Damit setzt die EU-Kommission ihren bis-
herigen Kurs fiir Roaming fort. Zuséatzlich
soll nach den ersten 30 Sekunden eine se-
kundengenaue Abrechnung eingefuhrt
werden, was dem Endkunden weitere Er-
sparnisse erbringen sollte.

Sehr deutlich soll auch die Ersparnis bei
SMS ausfallen. Hier will die EU-Kommis-
sion die Gebiihren von derzeit im Schnitt
29 Cent auf hochstens elf Cent netto her-
unterfahren.

SchlieRlich will die Kommission die Trans-
parenz der Kosten verbessern, die beim
mobilen Surfen im Internet und beim Her-
unterladen von Daten im Ausland anfallen.
Zusétzlich sollen sich Mobilfunkanbieter
kunftig untereinander maximal 1
Euro/MB verrechnen dirfen. Ab 2010 sol-
len Konsumenten zudem die Mdglichkeit
haben, eine Sicherheitsgrenze festzulegen,
bei deren Erreichen die Verbindung auto-
matisch unterbrochen wird.

DOMINIK SCHEBACH:

Auch fiir
Nicht-
Junkies

Verfolgt man die Berichterstattung diverser IT- und
Telekom-Fachzeitschriften und -Internetplattformen,
dann ist wieder einmal ein neues Zeitalter angebro-
chen. Schon wieder, ist man geneigt zu fragen. iPho-
ne war doch erst gestern - ok, vorgestern. Die Stiir-
me der Begeisterung der bekennenden Telekom-Fe-
tischisten gehdren derzeit dem ersten Android-Han-
dy. Andro... was, wie?

Kurz zusammengefasst, es geht hier nicht um eine
neue Handymarke. Das jetzt von T-Mobile in den USA
vorgestellte G1 (die Hardware kommt Gibrigens von
HTC) zeichnet sich eben nur durch das offene - Linux
-basierte - Betriebssystem Android der ,,Open Hand-
set Alliance™ aus. Deren Initiator ist wiederum Goo-
gle. Und jetzt wird das grope Interesse, das dem Gl
entgegengebracht wird, verstandlicher. Denn Google
ist ein Powerhouse, dessen gesamtes Geschaftsmo-
dell auf das Internet ausgerichtet ist. Mit Android
tibertrdgt der Suchmaschinen-Spezialist ein erfolg-
reiches Konzept aus dem Internet auf die Mobilfunk-
welt: Ein offenes System als Basis und jeder ist ein-
geladen dazu doch bitte Anwendungen zu schreiben.
Das erkldrte Ziel von Google ist dann auch eine Platt-
form fiir Handys zu schaffen, die sich nahtlos ins
Internet einfiigen. Der Benutzer wiederum kann mit
beliebigen Anwendungen aus dem Netz sein Mobilte-
lefon seinen persdnlichen Bediirfnissen anpassen -
unabhangig vom Hersteller der Hardware. Und die im
Basispaket integrierten Google-Anwendungen garan-
tieren dabei, dass niemand an dem bunten Schrift-
zug vorbeikommt.

Um jetzt keinen falschen Eindruck aufkommen zu
lassen, Nokia, Sony Ericsson, RIM, Apple und wie sie
alle noch heifen mdgen, sie alle setzen auf das Inter-
net. Sie bieten Services an, mit denen sich das Poten-
zial ihrer Endgerdte noch besser ausschdpfen lasst.
Doch diese Strategien sind in der Regel fest mit der
eigenen Hardware verkniipft. Google, als Software-
Company, geht dariiber hinaus und will die IT-Ge-
schichte im Mobilfunk wiederholen. Wer redet heute
noch bei Computer {iber Hardware, man hat sie, um
die entsprechende Software einzusetzen oder auf
Internet-Services zuzugreifen. Eine spannende Frage
lautet daher, wie die etablier-
ten Handyhersteller mit dem
neuen Mitspieler umgehen
werden. Die andere ist sicher,
wie die Internetgeneration
auf den Einstieg von Google
ins Mobilfunk-Business rea-
gieren wird.

WWW. BAYTROMNIC.AT



JETZT OFFIZIELL ORANGE

ruf} Gott!

Mit einer grofen Show hat sich Orange offiziell vorge-
stellt, bevor am 22. Oktober der blaue Donut vom POS
verschwand und durch den orangen Schriftzug auf
schwarzem Feld ersetzt wurde. Aber Orange hat zum
Start nicht nur Hallo" gesagt, sondern auch mit einem
neuen Tarifpaket seine weltoffene Ausrichtung unter

Beweis gestellt.

DIE EIGENTLICHE VORSTELLUNG
erfolgte bereits drei Tage vor dem
angesetzten Markenwechsel. Zu-
sammen mit Olaf Swantee, Se-
nior Executive Vice President
Orange, hob Michael Krammer,
CEO Orange Osterreich, die
neue Marke aus der Taufe. Da ist
es nicht nur um einen neuen Ta-
rif zum Einstand gegangen, son-
dern natdrlich auch um die Mar-
kenwerte und welche Vorteile
Orange fiir den Kunden bringen
soll.

,»Orange ist mehr als ein Trade-
mark. Orange ist ein\ersprechen
an den Kunden, Kommunikation
einfacher zu machen*, er6ffnete
Swantee die Vorstellung des neu-
en Brands. AbgestUtzt wird dieser
Anspruch unter anderem durch
die eigene Forschungstétigkeit
von Orange bzw France Tele-
com, rund 2% des Umsatzes ge-
hen in diesen Bereich.

Aber der Brand soll auch un-
mittelbar Vorteile flr den Kun-
den bringen, wie Krammer ver-
sichert: ,,Wir kdnnen Neuheiten
viel schneller nach Osterreich
bringen.” Als Beispiele nannte er
das iPhone oder das Nokia N96
das zum Markenwechsel einge-
flhrt wurde. Gleichzeitig wurde
der Markenwechsel genutzt, alle
Prozesse auf ihre Kundenfreund-
lichkeit hin zu Uberprifen.

Grenzenlos
Zum weltoffenen Selbstverstand-
nis von Orange passt auch der

neue Flaggschiff-Tarif ,,Hallo
Europa 0, der Auslandsgespra-
che mit Inlandstelefonaten
gleichstellt. ,,Alle reden Giber Ro-
aming, doch die Osterreicher te-
lefonieren drei Mal mehr ins
Ausland als dass sie im Ausland
telefonieren. Wir haben daher
Auslandstelefonate in unsere Ta-
rife inkludiert®, erklarte Kram-
mer dazu.

EU-Netze inkludiert

Mit ,,Hallo Europa 0“ kénnen
Kunden fir ein monatliches
Grundentgelt von 25 Euro 1000
Minuten osterreichweit sowie in
alle Fest- und Mobilnetze der
EU-Staaten (plus Schweiz, Lich-
tenstein und Norwegen) telefo-
nieren. Bei einer Anmeldung bis
zum 31. Janner 2009 zahlen

Markenwechsel von One auf
Orange erfolgt. Gesamtes Bran-
ding mit 22. Oktober umgestellt.

Neues Tarifpaket ,Hallo Euro-
pa” integriert Auslandsgespra-
che in die EU, Schweiz, Lichten-
stein und Norwegen zu Inlands-
konditionen und soll

zusatzliche Zielgruppen in
Grenzregionen, im landlichen
Raum sowie Businesskunden
ansprechen.

Gesamtbudget fir die Marke-
numstellung betrdgt 20 Mio

Neukunden sechs Monate lang
keine Grundgebihr. Erganzt
wird dies durch einen Tarif fiir
Wenig-Telefonierer ,,Hallo Eu-
ropa 5 sowie ein Uberarbeitetes
Angebot bei mobilem Breitband.
Darunter befindet sich auch ein
Angebot mit 1 Euro flat pro
Surftag flr ,,Gelegenheitssurfer*.
Ein Angebot das besonders fir
diejenigen interessant ist, die mo-
biles Breitband als Erganzung zu
ihrem Festnetzanschluss nutzen.

Neue Zielgruppen

Mit den neuen Tarifen hofft man
bei Orange auch neue Zielgrup-
pen wie Geschaftskunden oder
Menschen mit Freunden im
Ausland anzusprechen, wie zB

Am 22. September
mussten nur noch
die Folien abge-
zogen werden und
die neue Marke auf
dem osterreichi-
schen Telekom-
Markt erstrahlte im
vollen Glanz. Der
Markenwechsel von
One zu Orange
gehorte zu den
aufwandigsten
Projektenin der
Geschichte des
Netzbetreibers.

Kunden in den Grenzregionen
der westlichen Bundeslander, die
besonders haufig mit Gesprachs-
partnern in die Nachbarstaaten
telefonieren.

Keine Veranderungen

fiir Endkunden

Fir die Endkunden veréndert
sich, wie Krammer nochmals
versichert hat, nichts. Allerdings
wurde mit dem Markenwechsel
auch das gesamte Erscheinungs-
bild des Providers gedndert, wo-
bei die Markenumstellung das
bisher groRte Projekt seit dem
Unternehmensstart ist.

Mit 22. September wurden 90
One Worlds sowie rund 1.700
POS rebrandet. Dh, die eigentli-

Gemeinsam hoben sie die Marke offiziell in Osterreich aus der Taufe: Olaf
Swantee, Senior Executive Vice President Orange, und Michael Krammer,

CEO Orange Osterreich.
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che Arbeit war zu diesem Zeit-
punkt schon vorbei. Die Mitar-
beiter in den Shops und im EFH
mussten nur noch die Folien ab-
ziehen, um die neuen Brandfar-
ben erscheinen zu lassen.

Am Wochenende vor dem Mar-
kenwechsel migrierte auch der
Internet-Auftritt des Betreibers
auf www.orange.at. Zusétzlich
wurden auch an die 650 1T-Ap-
plikationen, Kunden- sowie
interne Prozesse und Dokumen-
te auf Orange umgestellt. Alles in
allem betrégt das Gesamtbudget
fur die Umstellung 20 Mio
Euro.

Massive Werbekampagne
Begleitet wird die Markenein-
flhrung von einer der groRten
Kampagnen in der osterreichi-
schen Werbegeschichte, die sich
vor allem auf den Transport der
Markenwerte konzentriert.
Innerhalb von zwdlf Monaten
will Orange so die Bekanntheit
von One erreicht haben.

Dazu wollen die Werber des
Netzbetreibers tief in die Trick-

o sous

Fiir Head of Consumer Sales Josef Gludovatz ist der Mar-
kenwechsel schon durch. Jetzt gilt es Orange im Fach-
handel zu verankern. Zur Vorstellung der neuen Marke
wird der Betreiber eine dsterreichweite Roadshow ab-
halten. Start ist mit dem 7. Oktober in Linz. Weitere Sta-
tionen sind am 8. Oktober in Innsbruck, 13. Oktober in
Graz und am 14. Oktober in Wien.

Gludovatz rechnet bei der Roadshow jedenfalls mit einer
regen Teilnahme durch die FH-Partner. Orange hat sich
jedenfalls einiges fiir das Event vorgenommen, denn der
Handler soll die Chance erhalten, auch ein Mal hinter die
Kulissen des Netzbetreibers zu blicken um die Menschen
hinter dem Unternehmen kennen zu lernen.

Orange will gerade in den Regionen, in denen One bisher
eher schwach war, zusatzliche Partner ansprechen. Dazu
sollen nicht zuletzt auch die neue Tarife beitragen, ,.bei
denen wir nicht nur die Kuh neu angemalt haben”, wie
Gludovatz pointiert bemerkt. ,Wir haben Tarife geschaf-
fen, die nicht jeder so einfach nachstellen kann.”

Der Markenwechsel bringt aber nicht nur neue Chancen
am Markt, mit dem Markenwechsel soll es auch zu einer
Weiterentwicklung im Vertrieb kommen, wie Gludovatz
versichert. Dass es dabei nicht immer fehlerlos zugehen
kann, sei allerdings klar. Eine Veranderung stehe jeden-

kiste greifen und spektakuldre
Aktionen setzen. Neben der klas-
sischen Werbung in Fernsehen
und Print-Medien plant das

HORIE MOPEUS EOEL

FM-Radio RDS

1,3 Megapixel Kamera
Bluetooth™

Track D™

Media Player

Unternehmen zum Start unter
anderem den Grazer Uhrturm
zu verhllen. Und auch 6ffentli-
che Verkehrsmittel in den Lan-

falls schon fest: In Zukunft will
der Mobilfunker aktiv auf die
einzelnen Zielgruppen zuge-
hen. Gludovatz warnt jedoch
vor zu hohen Erwartungen:
Nur weil wir jetzt Orange hei-
Ben, reipen wir deswegen nicht die Welt nieder. Aber es
wird in den kommenden zwei Jahren wesentliche Verdn-
derungen im Vertrieb geben. Da muss man alles in Fra-
ge stellen. Das verlangt schon die Entwicklung des Mark-
tes.”

Roadshowtermine:

7. Oktober 2008, 19.00 Uhr im forte,
Museumstrasse 31, 4020 Linz

8. Oktober 2008, 19.00 Uhr in der Orangerie,
Rennweg 3, 6020 Innsbruck

13. Oktober 2008, 19.00 Uhr in der Seifenfabrik,
Angergasse 41-43,

8010 Graz

14. Oktober 2008, 19.00 Uhr im Colosseum?1,
Andreas-Hofer-Strape 28, 1210 Wien

deshauptstédten sollen auf Oran-
ge gebrandet werden. |

INFO: www.orange.at

Adapier Hir den
Zupwwttenanzinder CLA-61

T303 Shimmer SHve

Sony Ericsson




ABSCHIEDSRUNDE FUR WOLFGANG LESIAK

Hoflibergabe
bei T-Mobile

Mit einer neuen Vertriebsstruktur hat sich T-Mobile auf

der Futura seinen Partnern prdsentiert. Mit dem Abgang

von VL Wolfgang Lesiak ist nun Richard Parcer fiir den

Endkunden-Vertrieb sowie den Bereich der Kleinunter-

nehmen verantwortlich. Welche Auswirkungen das auf
die EFH-Partner haben wird, dariiber hat E&W auf der
Futura mit Lesiak und Parcer gesprochen.

FUR WOLFGANG LESIAK war die
Messe in Salzburg die Abschieds-
vorstellung von T-Mobile. Nach
zwolf Jahren beim Netzbetreiber
setzt sich der Karntner neue Zie-
le. Wer sich nun fragt, wie es
denn nun weitergehen werde,
den beruhigt Lesiak: ,, T-Mobile
wird auch ohne mich weiterbe-
stehen.”

Mit dem Ausscheiden Lesiaks
kommt es zu einer Straffung der
Vertriebsstruktur. Richard Parcer
berichtet nun direkt an die Ge-
schéftsleitung. Damit einher geht
eine Verschiebung in der Mann-
schaft und in den Kompetenzen.
So wird es in Zukunft einen ei-
genen Leiter fur die AuBen-

|

Nach dem Ausscheiden von VL
Wolfgang Lesiak strafft T-Mobile
die Vertriebsstruktur.

Handler-VL Richard Parcer er-
halt zusatzlich die Bereiche
Agenturvertrieb und Klein-
unternehmen.

Neuer AD-Leiter geplant.

Neues Handlerprogramm Fo-
kus-Partner auf der Futura prd-
sentiert.

Telering fiir scharferes Profil
gegen Orange neu positioniert.

dienstmannschaft geben. Diese
Position soll — auch als Zeichen
der Kontinuitdt — aus der beste-
henden Mannschaft besetzt wer-
den, daflir wird es voraussichtlich
einen zusdtzlichen AD geben,
wie Parcer andeutete. Unter Par-
cers\Verantwortung kommt auch
der Agentur-Vertrieb sowie der
Bereich der Kleinunternehmen.
Womit diese Bereiche besser mit
dem EFH koordiniert werden
kdnnen. Auch berichten nun die
drei Key Accounter direkt an
Parcer.

Keine Veranderung fiir EFH
Ansonsten wird sich fir den
Fachhandel allerdings nichts &n-
dern, wie Parcer versichert: ,,Wir
werden unseren bisherigen Weg
weiter verfolgen. Das ist das
wichtigste fir mich. Daflr stehe
ich und da kann ich auch auf ein
gewachsenes Team zurtickgrei-
fen. Der FH spielt eine wesentli-
che Rolle im Vertriebskonzept
von T-Mobile.*

und Lesiak ergénzt in Hinblick
auf die Business-Partner von T-
Mobile: ,,Das Engagement der
vergangenen drei, vier Jahre war
etwas leiser aber erfolgreicher. Da
haben wir nichts kopieren miis-
sen, das ist gewachsen und die
Héndler arbeiten mit wirklich
viel Engagement mit.”

Cae
A
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Zusatzliches Partnerkonzept

Der Schwerpunkt auf den Fach-
handel wird auch durch die Um-
setzung eines neuen Handelspro-
gramms unterstrichen, das auf
der Futura den FH-Partnern
nochmals vorgestellt wurde. Ne-
ben den bereits bestehenden Bu-
siness-Partnern will T-Mobile
eine Klasse von Fokus-Handlern
aufbauen. Diese Gruppe soll im

Endeffekt rund 50 lokal stark
verankerte Partner umfassen, die
— wie der Name schon sagt — ih-
ren Fokus in der Telekommuni-
kation auf T-Mobile legen, in

Wolfgang Lesiak

| hat auf der Futura
seine Abschieds-
runde von T-Mobile
gedreht. Der VL
hat den Netzbe-
treiber nach zwalf
Jahren verlassen.
T-Mobile wird
auch ohne mich
weiterbestehen”,
versichert er.

der Regel aber unter ihrer eige-
nen Marke auftreten. Parcer
streicht hier denVorteil von T-
Mobile mit seiner Zweitmarke
Telering heraus. Denn mit diesen
zwei Marken kdénnte der Hand-
ler bereits das gesamte Markt-
spektrum abdecken.

,.Derzeit sind wir dabei, das Pro-
gramm zu definieren, wobei das
eindeutig eine Qualitatsschiene

Seine Position wird
aufgewertet:
Handler-VL Richard
Parcer iibernimmt
zusatzlich zum

EFH auch das
VSE-Segment.

.Wir werden
unseren bisherigen
Weg weiter
verfolgen", betont
Parcer die
Wichtigkeit des
FH-Vertriebs fiir
T-Mobile.

werden soll, mit einem Schwer-
punkt auf Cross- und Upsel-
ling“, so Parcer. ,,Da braucht es
ein gewisses Commitment vom
Partner, wie in der Présentation



von T-Mobile/Telering oder in
gemeinsamen Aktivitdten.* Da-
flr soll das Programm auch eini-
ges an Unterstlitzung fur den
einzelnen Partner bieten, ein-
schlieBlich beim Ladenbau, sowie
ein entsprechendes Provisions-
modell.

Kleinstunternehmen forcieren
Ein wichtiger Punkt in der Stra-
tegie von Richard Parcer bleiben
die VSE-Bereich. Denn da l&sst
der Handel seiner Einschatzung
nach noch viel Geld liegen.
Noch dazu, da viele Handler hier
die einzelnen Ansprechpartner in
den Betrieben kennen. Er will
deswegen ganz speziell dieses
Segment pushen.

Um den Handlern das Akquirie-
ren zu erleichtern, soll nicht nur
der Anmeldeprozess fir Klein-
unternehmen vereinfacht wer-
den, sondern es wird auch eigene
Blindel-Angebote aus Sprach-
Telefonie, Daten- und BlackBer-
ry-Services flr diese Zielgruppe
geben.

Klar Telering

Ein zentrales Element im Futura-
Auftritt des Netzbetreibers war
schlieflich auch die Neupositio-
nierung von Telering, die auch in
Hinblick auf den Markenwechsel
von One zu Orange erfolgte.
Dazu soll die Zweitmarke von T-
Mobile wieder verstérkt ein ei-
gensténdiges Profil erhalten. Die
komplett neue Telering-Werbeli-
nie wurde auf der Messe in Salz-
burg vorgestellt.

Im Mittelpunkt der Kampagne
rund um den ,,Inder* steht Tele-
rings Anspruch auf die Preis/Leis-
tungsfiihrerschaft, wie auch Tho-
mas Kicker, Marketing-Verant-
wortlicher fur Telering erklérte:
»Da werden wir jetzt laut. Es
brauchte jemanden der dieVortei-
le von Telering Kklar ausspricht.
Wir haben keinen Schnick-
Schnack, daftir sind wir gtinstig.
Das soll der Inder kommunizie-
ren.“ Mit der neuen Werbekam-
pagne sollen auch die bekannten
Speckies zurlickgedrangt werden.
Das Logo von Telering wird sich
allerdings nicht verdndern. |

INFO: www.t-mobile.at
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SAMSUNG TELECOMMUNICATIONS PEILT PLATZ ZWEI AN

~Eine Frage der Zeit"

Die Futura war fiir Samsung Telecommunications gewissermapen ein Geburtstag. Seit

einem Jahr steht die Organisation im Vertrieb vollkommen auf eigenen Fiifen. Samsung

Telecommunications wollte in Salzburg aber nicht nur Flagge zeigen, sondern liep auch
mit einigen ganz konkrete Ansagen in Richtung Fachhandel aufhorchen.

MIT DEM ERSTEN EIGENEN STAND
auf der Futura wollte Samsung
Telecommunications nicht nur
seine Produkte, sein neues Ka-
tegorienschema sowie seine neu-
en interaktiven Shopdisplays zei-
gen, sondern vor allem auch
Kontakte in die Handelsland-
schaft knipfen.

. Wir wollen uns hier selbst zei-
gen und nicht bloR eine Vitrine
mit unseren Handys bei einem
Distributor ausstellen®, erkléarte
Martin Wallner, Head of Sam-
sung Telecommunications Aus-
tria. ,,Gerade vom FH werden
wir auch schon wahrgenommen
und wir haben hier auf der Mes-
se bereits einige sehr gute Ge-
sprache mit regionalen Fach-
handlern gefihrt, die wir sonst
nicht haben.*

Verstarkung fiir offene Gerate
Besonders bei offenen Geraten
rechnet sich Wallner einige
Chancen im EFH aus. Hatte
Samsung Telecommunications
bisher nur Leitz hier als Partner,
so sind freie Samsung Mobiltele-
fone nun im Programm von
sechs Distributoren.

Die Bedeutung dieses sich rapid
expandierenden Segments wird
auch dadurch unterstrichen, dass
Samsung nun mit Leo Zvitko-
vits, als Key Account Manager
Open Market, eine eigenen An-
sprechpartner fur den Fachhan-
del fiir dieses Thema an Bord hat
— wobei das Geschft selbst Gber
die Distributionspartner abgewi-
ckelt wird.

Vier-Punkte-Programm
Samsung Telecommunications
hat aber nicht nur einen neuen

Mann fir die freien Handys in
der Mannschaft. Konkret flr den
EFH hat Wallner auch ein Vier-
Punkte-Programm im Armel,
das ebenfalls zur Futura présen-
tiert wurde. Bis Jahresende wer-
den insgesamt fiinf Merchandizer
die Betreuung des EFH uber-
nehmen, und so fuir eine starkere

Présenz von Samsung im EFH
sorgen.

Zusétzlich soll ein eigenes Schu-
lungsangebot die Position der

Samsung-Handys starken.
SchlieRlich soll ein eigenes Pro-
motoren-Team den Fachhandel
am POS unterstutzen.

GrofRe Hoffnungen setzt Wallner
auch in die neuen interaktiven
Shopdisplays, die sich zentral
Uber das Internet steuern lassen
und den Kunden tber das jewei-
lige Handymodell informieren,
sobald er das Mobiltelefon aus
der Halterung nimmt (siehe auch
E&W 9, S. 70, ,Eigener Auf-
tritt”). Das System gibt es in ei-
ner Einbauversion mit zehn

Handys fur die GroRflache sowie
als kompakten Aufsteller mit
Platz fur funf Handys fir den
EFH.

Zweiter Platz im Visier

Mit dieser Kombination von
Mal3nahmen will Samsung in al-
len Marktsegmenten gewinnen.

Martin Wallner
(re), Head of
Samsung Tele-
communications,
und Key Account
Manager Leo
Zwitkovits haben
viel vor: Das Ziel
heift Platz zwei
im dsterreichi-
schen Handy-
markt.

Unterstlitzt wird dieser Push
auch dadurch, dass der Handy-
hersteller auf der Futura eine
breite Palette von Bar-Type- und
Full-Touchscreen-Geréten pré-
sentiert hat.

»Wir haben jetzt wirklich die
Mannschaft, um die Power von
Samsung auf die Strafle zu brin-
gen. Samsung Telecommunica-
tions ist welt- und europaweit
die Nummer zwei und da wollen
wir auch in Osterreich hin“, so
Wallner. ,,Dass wir dieses Ziel er-
reichen, ist nur eine Frage der
Zeit.” |

INFO: www.samsung.at
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AUFFALLIG IN SZENE GESETZT

3ist , Hier!"

Das Motto der augenblicklichen Netz-Werbekampagne
war Programm auf der Futura. Mobilfunker 3 liep keinen
Zweifel daran, dass er ,hier” sei. Fir den Messeauftritt

bedeutete dies vor allem Bewusstseinsbildungin

Richtung Fachhandel.

Auf der Futura ging es Handels-VL Karl Schiirz und VL Rudolf Schrefl
vor allem auch darum, 3 als Full-Service-Provider zu prasentieren.
Fiir den EFH kdnne der Betreiber so neue Nachfrage schaffen,

DER NETZBETREIBER hatte sich
und seine ,,Hier“-Kampagne
auffallig in Szene gesetzt. Der ge-
meinsame Stand mit Brightpoint
in der Telekom-Halle war wirk-
lich nicht zu Ubersehen - zu
sehr, wie Standnachbar TFK be-
fand (siehe auch Seite 23).

Laut VL Rudolf Schrefl ging es
bei dem Auftritt von 3 vor allem

ist Schrefl iiberzeugt.

darum, den Netzbetreiber als
Full-Service-Provider zu prasen-
tieren und dabei neue Gebiete
zu erschlieen. ,,Wir haben gro-
Res Potenzial im l&ndlichen
Raum. Dort sind wir vor allem
als Alternative zum Festnetz po-
sitioniert und die Strategie geht
jetzt auf.Wir kénnen Nachfrage
schaffen, die dem Handel neue

Manche mdgen davon ausgehen, dass der ds-
terreichische Markt gesattigt sei. 3-CEO
Berthold Thoma sieht dagegen ein Potenzial,
das es noch zu heben gilt: den Markt fir mobi-
les Breitband. Und da wiederum ganz be-
sonders im [andlichen Bereich.

JUnserer Einschdtzung nach besteht hier das
gropte Potenzial fiir mobiles Breitband. In vie-
len Gebieten Osterreichs bekommt man iiberhaupt kein Breitband. Dieser
Bereich ist wirklich unterentwickelt in Osterreich”, erklart Thoma. ,Das
wadre eigentlich die Domdne der Telekom Austria gewesen. Aber die hat
wegen des fehlenden Wettbewerbsdrucks die ldndlichen Gebiete etwas
stiefmitterlich behandelt.”

3 wiederum kdnne wegen des konsequenten Netzausbaus nicht nur wegen
der Bevolkerungsabdeckung eine Alternative zum traditionellen Festnetz-
anbieter darstellen, sondern auch beziiglich der Ubertragungsgeschwin-
digkeit bei mobilem Breitband. Denn schlieplich sinke auch bei der Uber-
tragung der Internetsignale per ADSL die Geschwindigkeit mit der zuneh-
menden Kabelldnge, was ein sehr wichtiger Faktor im landlichen Gebieten
sei. Das Interesse des Mobilfunkers am landlichen Raum spiegelt sich klar
in der jiingsten Kampagne wider, die den hohen Ausbaugrad des UMTS-Net-
zes von 3 verdeutlichen soll., Wir sind am Punkt, wo ich dem Kunden sa-
gen kann ,Hand drauf, hier geht es™, so Thoma, der vor allem den Kunden
mit verbindlichen Ansagen iiberzeugen will. Anhand konkreter Orte soll
deswegen dem Kunden der hohe Versorgungsgrad durch das 3-Breitband-
angebot vor Augen gefiihrt werden.

Madglichkeiten zum Verkaufen
gibt“, erklérte dazu Schrefl auf
der Messe. ,,Das Interesse aus
dem EFH ist daher recht groR
und wir setzen auch auf der Fu-
tura auf die ,Hier!’-Kampagne.*
Deswegen gehe es auch nicht
nur um mobiles Breitband, wie
Schrefl versichert. SchlieRlich er-
Offne der Umweg Uber die Da-
tenservices die Mdglichkeit fiir
denVerkauf von Sprachtarife, wie
auch das neu gestartete Angebot
zum Bundling von Sprach- und
Datentarifen beweise. Gleichzei-
tig werde aber auch gezeigt, dass
3 mehr als nur Telefonieren sei.
.. Wir waren immer mehr als nur
Telefonieren.Wir haben das fair-
ste Angebot, mit dem reichhal-
tigsten Produkt zu den attraktiv-
sten Preisen®, bemerkt Schrefl
und faigt im Hinblick auf die An-
kiindigungen eines Mitbewer-
bers hinzu: ,,So orange wie wir
sind, mlssen andere erst einmal
werden.*

Qualitatsoffensive

Der Betreiber hat auf der Futura
aber nicht nur Flagge gezeigt,
sondern auch einige sehr kon-
krete Mafinahmen fiir den EFH
nochmals vorgestellt. Das eine ist
die Initiative fur freie Endgerate,
die unmittelbar vor der Messe
mit Distributor Brightpoint ge-
startet wurde (siehe Seite 51).
Ein weiterer Punkt ist die Quali-

tatsoffensive fir den EFH, die
laut Handler-Vertriebsleiter Karl
Schiirz bereits im August ge-
launcht wurde: ,,Bisher waren
viele AD-Kapazitéten in der Be-
treuung der Ketten gebunden.
Jetzt gibt es ein eigenes Team flr
die Filialisten und so kann sich
der AuRendienst auf den EFH
konzentrieren“, so Schiirz.

Das schlagt sich auch im Hand-
lerprogramm nieder. Schiirz will
dazu nicht nur die 3BestPartner
starken, sondern die Présenz von
3 ganz allgemein im EFH stei-
gern. Daneben wird der Aushau
der 3Spots weiter vorangetrie-
ben. Erst auf der Messe wurden
wieder die Standorte fur zwei
zusatzliche der durchgebrandeten
Partnershops festgelegt.

Navigation geht alle etwas an

Seine Prasenz auf der Futura
nutze 3 aber auch dazu, das The-
ma Navigation am Handy anzu-
schneiden. Hier will der Netzbe-
treiber vor allem auch die Part-
ner im EFH auf die neuen Mog-
lichkeiten auch in Richtung Zu-
satzverkauf aufmerksam machen.
3 wird jedenfalls fir das Weih-
nachtsgeschéft einige Nokia-
Handys mit GPS-Funktion in
den Handel bringen. [ |

INFO: www.drei.at



Mit einer trockenen Pressekonferenz war es zur Vorstellung von Orange na-
tirlich nicht getan. Deswegen feierte der Betreiber am 19. September mit
mehr als 1.000 Gdsten in einem Festzelt im Wiener Prater den Start der neu-
en Marke. Stargast des Abends war die US-Sdngerin und zweifache Grammy-
Gewinnerin Dionne Warwick, die eine Auswahl Ihrer gropten Hits - wie I Just
Don't Know What To Do With Myself”, | Say a Little Prayer” oder , That's What
Friends Are For" - zum Besten gab. Weitere Highlights der beeindruckenden

Veranstaltung waren der Auftritt der Kiinstlerformation Pilobolus, die den
Gasten eine einzigartige Tanzeinlage darbot, sowie die Inszenierung von Jo-
celyn B. Smiths Song ,, True Colours”, begleitet von einem 40-kdpfigen Orches-
ter. Senior Vice President von Orange International Olaf Swantee und Orange
CEO Michael Krammer konnten viel Prominenz zur Party begriipen. Von Indus-
trieseite waren unter anderem Mobilkom-CEQ Boris Nemsic, Robert Chvatal,
Leiter der Geschdftsleitung T-Mobile, Peter Hochleitner, Nokia Head of Sales,
Martin Wallner, Samsung Head of Telecommunications und AKL-GF Wolfgang
Atzinger auf der Party zugegen. Vom Netzbetreiber selbst waren auch CCO Sa-
bine Bauer (im Bild mit Ex-Tennisprofi Alex Antonitsch) und Josef Gludovatz,
Head of Consumer Sales, vor Ort. Mit Orange feierten aber auch viele Betrei-
ber der Partner-Shops mit. So reiste extra Johannes Pernkopf, GF von Elektro
Exquisit, aus Bad Ischl zu dem Fest an.
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Fiir die acht Besten
des Selektionswochen-
endes gehts im Ok-
tober rund um den
Kilimandscharo: Karl
Heinz Demmelmayr
(Demmelmayr),
Claudia Falch (tele-
phone-shop), Franz
Heif (EP: Patscheider
Giinther GmbH),
Norbert Kammer-
lander (Niedermeyer),
Walter Kreisel (Red
Zac Kreisel GmbH),
Claus Nussbaum (ne-
xera), Angela Rech-
berger (Handy King)
und Mario Schwagerle
(comfone it&telekom
Handels GmbH).

Fotos: Rudolf Handl; E&W

3XPERIENCE: SELEKTIONSWOCHENENDE IM SALZKAMMERGUT

Wenn der Berg ruft ...

Insgesamt 25 Semifinalisten reisten Mitte Juli nach Bad Goisern, um die acht Teilnehmer fiir die grope Kilimandscharo
Mountainbike-Tour zu ermitteln. Bei duferst durchwachsenen Wetterbedingungen galt es, Sportlichkeit, Teamgeist und
Motivation unter Beweis zu stellen. Schon der Zeltaufbau am Freitagabend entpuppte sich fir einige als erste Heraus-
forderung - doch nichts im Vergleich zu dem, was die Gruppe am Samstaq erwartete: Um 11 Uhr erfolgte der Start bei der
Salzkammergut-Trophy. Ldnge der zu absolvierenden Teilstrecke C: 53,1 km. Noch bevor die Wadeln aufgehort hatten zu
brennen, standen auch schon die Adventure-Aufgaben auf dem Programm. Nach den Ubungen Acid River und Spinnen-
netz folgte die abendliche Motivation in Form von entspanntem Grillen und der Reisebesprechung fiir den Trip zum
Kilimandscharo. Am Sonntagmorgen lautete die Devise , Friihstiick behalten” -immerhin ist es nicht ohne, sich mit dem
Mountainbike 50 Meter senkrecht in die Tiefe abzuseilen. Nach den finalen Geschicklichkeitsiibungen Bogenschiepen,
Labyrinth fahren und Downhill Challenge dann endlich der lang ersehnte und redlich verdiente Moment: Die Bekannt-
gabe der acht Teilnehmer an der Kilimandscharo-Tour. Und diese konnten, wie ein Blick auf das obige Foto beweist,

am Ende noch immer - oder gerade deswegen - Lachen.




-

= R,

LIk A N __.

AT




NOKIAS N96: EIN LEHRBEISPIEL FUR DIE INTEGRATION VON ZUSATZANWENDUNGEN

Flaggschiff fur den Winter

Das N96 ist ein Universalgerat. In dem HSDPA-fdhigen Multimedia-Computer fiir die Westentasche vereinigt der Handy-
hersteller von der 5 Megapixel-Kamera iiber GPS bis DVB-H fast alles, was derzeit zusatzlich zum Telefonieren technisch
maglichist. Das N96 zeigt aber auch, welche Bedeutung Software fiir Handys haben kann. Ein Punkt, der vor allem auch
in der Nokia Academy besonders betont wird.

DIE AUSSTATTUNG lasst wirklich
nichts zu winschen tbrig. Das
N96, das derzeit von Nokia auf
dem Osterreichischen Markt ein-
gefuhrt wird, ist die konsequente
Weiterentwicklung der Nseries-
Philosophie von Nokia, mit Au-
genmerk. So verfligt das HSDPA-
Gerét Uber ein groRes Display
und der interne Speicher wurde
auf 16 GB vergroRert, womit bis
40 Stunden Video auf dem Han-
dy gespeichert werden konnen.
Dank des zusétzlichen microSD-
Steckplatzes kann die Speicher-
kapazitét sogar auf 24 GB er-
weitert werden. Ein ausklappba-
rer Standful3 verwandelt das N96
in einen kleinen Tischfernseher
und der optimierte Akku erlaubt
nun eine Spielzeit von bis zu flnf
Stunden.Vollkommen neu
gegeniiber dem Vorgénger st
allerdings die Einflhrung von
DVB-H.

,,Bezlglich Multimedia kommen
wir mit dem N96 in eine neue
Sphére. Es ist das erste Gerét, das
Sendungen von DVB-H aufneh-
men kann“, erklart Christoph

e ARE

Nokia Academy Winter-Tour

Mahr, Academy Lead Trainer der
Nokia Academy.

Verzahnte Entwicklung

Das N96 ist aber auch ein gutes
Beispiel dafir, wie stark bereits die
Entwicklung von Handys und
Software-Anwendungen ineinan-
der greift. Das Gerét verfligt tiber
einen Beschleunigungssensor, der
unter anderem dazu dient, den
Bildschirm zwischen Portrét- und
Landschaftsmodus umzuschalten.
Gleichzeitig bildet dieser Sensor
zusammen mit der integrierten
Navigationsfunktion die Grund-
lage fir die jlingste Software-An-
wendung, den Nokia Sportstra-
cker, mit dem sich flir das Handy
neue Anwendungsgebiete er-
schlieRen lassen. In diesem Fall
dient das Handy zur Trainings-
unterstiitzung und man kann mit
Hilfe von GPS Wanderrouten
oder Laufstrecken aufzeichnen
oder seinen Stadtbummel im
Internet dokumentieren. Derzeit
ist diese Software als Testversion
verfligbar (sportstracker.nokia.com).
Sobald die Anwendung ausgetes-

Das Modul Winter 2008 der diesjahrigen Nokia Academy startet am 27. Ok-
tober in Wien. Die Themen des Moduls umfassen neben neuen Produkten
Ovi-Services wie Sync, Share oder Files on Ovi. Die Nokia Academy richtet
sich an alle Nokia-Partner und Verkdufer und ist kostenlos. Die Termine fin-

den sich auf Nokia Online.

Winter Opening

Mit der Weihnachtssaison steht auch wieder die traditionelle Nokia Road-
show vor der Tir. Auch dieses Jahr wird Nokias Winter Opening wieder in
Innsbruck (7. Oktober), Steyrermiihl (8. Oktober), Graz (14. Oktober) und

Wien (15. Oktober) stattfinden.

Fiir Christoph Mahr, Lead Trainer Nokia Academy, zeigt das N96 den Trend

i

der Zukunft auf. Zusatzanwendungen werden neben den Hardware-
Features immer wichtiger. Ein Umstand, der sich auch in der Nokia

Academy niederschldgt.

tet ist, wird die Software aber si-
cher auf dem Nokai-Portal Ovi
zu finden sein.

Thema fiir Academy

,,Das sind genau die Themen, die
wir in der Nokia Academy anspre-
chen. Wir wollen auch in der
Schulung weg von der reinen Be-
trachtung der Features eines Gerats
und hier Zusatzservices vorstellen
und erklaren*,so Mahr. ,,So haben
wir in der N96-Schulung wah-
rend des Herbstmoduls der Acade-
my vor allem die Themen DVB-H
undVideo behandelt.

Die vier Mal im Jahr stattfinden-
de Academy fur\Verkaufer dient in
dieser Hinsicht auch derVorstel-
lung neuer Services von Nokia.

Fir Mahr ist es entscheidend, dass
die Verkaufer diese Software-Ser-
vices selbst ausprobieren und da-
mit den Kunden auch die Vortei-
le vermitteln konnen.

,,Nokia Maps ist in dieser Hin-
sicht im EFH schon ganz gut ver-
ankert. Auch unterstiitzen viele
Produkte von Nokia bereits die-
sen Dienst”, erklart Mahr. ,,Aber
es geht immer darum, den Mehr-
wert der Services fiir den Kunden
herauszuarbeiten. Es ist eine Art
,Story Telling’ notwendig, um
dem Benutzer die Vorteile der
Anwendung klar zu machen zB
wo er den ndchsten Bankomat
finden kann.“ [ |

INFO: www.nokia.at
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TOP TELEKOM: DIE TRENDS SIND DA

Durchbruch

Fiir das Fihrungsteam von Top Telekom verdndert sich die Mobilkommunikation immer
mehr in Richtung Losungsgeschaft. Trends wie Musik und Multimedia am Handy, iiber die
in den vergangenen Jahrenimmer wieder gesprochen wurde, waren auf der Futura nicht
mehr zu bersehen. Fiir den Handel bedeutet dies vor allem auch eine andere Form des

Verkaufens.

ES GEHT UM DAS ANALYSIEREN
der Kundenbeddirfnisse. Und da
dreht es sich nach Ansicht von
GF Oliver Moser und sein Team
nicht mehr nur um die Hard-
ware. Vielmehr entwickelt sich
nach Ansicht von Moser die Te-
lekommunikation in Richtung
IT. Sprich, das Handy ist nur
noch ein Teil eines Gesamtpa-
kets.

»Der Kunde kommt und ver-

nen sowohl Multimedia- oder
Musikangebote betreffen als auch
Anwendungen fir das mobile
Biro umfassen. Damit ist auch
einer der Schwerpunkte von Top
Telekom auf der Futura genannt.
Denn nach Einschétzung von
Top Telekom besteht gerade hier
fir den EFH noch ein grofes
Potenzial.

,Wir wollen dem EFH hoher-
wertige Gerate im Business-Seg-

Aktives Prasentieren hat sich Top Telekom zur Futura auf die Fahnen ge-
schrieben. Die neuesten Handys wurden, wie hier von Business-VL Herwig
Holzl den Besuchern der Futura nicht hinter Glas gezeigt, sondern an Ort
und Stelle zum Testen in die Hand gedriickt.

langt immer 6fter nach Losun-
gen. Der Handler seinerseits
muss den Bedarf seiner Kunden
viel genauer als bisher analysieren
und dann die entsprechenden
Losungen présentieren, so Mo-
ser. ,,Diese Leistung kann man
auch verkaufen und wo kann
man denn sonst noch etwas ver-
dienen.” Diese Losungen kon-

ment nahe legen. Es darum, den
FH hier zu motivieren, damit
sich die Handler nicht nur auf
das Lowend- und Einstiegsseg-
ment konzentrieren*, erklart Bu-
siness-VL Herwig Holzl. Eines
der Gerdte hier im Mittelpunkt
war das X1 von Sony Ericsson,
das eindeutig auf die Bereiche
Multimedia und Business ausge-

richtet ist.

Testen in der Praxis

Das Standkonzept von Top Tele-
kom war jedenfalls ganz darauf
ausgelegt, den Haéndlern die
jlingsten Entwicklungen hautnah
erfahrbar zu machen. Anstatt die
neuesten Gerate hinter Glas aus-
zustellen, wurden sie den Hand-
lern zum Testen in die Hand ge-
driickt.

»Bei uns sind kaum Geréte in
der Vitrine, sondern sie werden

aktiv vorgefiihrt. Der Héndler
kann das Handy und seine An-
wendungen sofort am Tisch aus-
probieren und sehen, wie es
funktioniert*, so Holzl.

30% machbar

Dabei hat Top Telekom zur Futu-
ra auch einen ganz Klaren
Schwerpunkt auf die freien End-
gerate gelegt. Hier will Top Tele-
kom den Partnern im EFH in
Zeiten schrumpfender Netzbe-
treiber-Portfolios vor allem auch
eine Unterstlitzung bei der Sor-
timentsgestaltung bieten. ,,Wir
wollen den Héndler nicht bevor-
munden, aber bei der Vielzahl
der Gerdte, die die Handyherstel-
ler auf dem Markt haben bzw
bringen werden, ist eine Sorti-
mentsgestaltung ohne Unterstit-
zung durch den Distributor fast
unmoglich“, betont Distribu-
tions-VL Gerhard Ehrenhauser.
Andererseits tut sich gerade hier
ein grofRes Potenzial auf. Die
Schallmauer von 30%-Marktan-
teil ist nach Einschétzung bei Top
Telekom inzwischen schon in
Reichweite geriickt. [ |

bunter freisprechen
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MOBILKOM: INDIREKT PRASENT

Networking in

Salzburg

Die Mobilkom war auf der Futura vor allem {iber ihre beiden
Distributoren Top Telekom und TFK vertreten. Trotzdem war

der Netzbetreiber auf der Messe présent. Alexander Kren,
Leitung Indirect Channels, und Christian Zweimdiller liefen

sich das ,Networking“-Event fiir den heimischen FH nicht ent-

gehen.

WENN ES um einen Uberblick
tber den heimischen Markt
geht, dann ist die Futura wohl
kaum zu Uberbieten. Auch im
Telekom-Bereich wird hier die
Marschrichtung fiir den Herbst
festgelegt. Ein ganz fixer Punkt
dabei im Programm der Mobil-
kom ist mobiles Breitband, wie
Kren auf der Messe gegenlber
E&W bestatigte.

,Mobiles Breitband sehen wir
weiterhin als einen Wachstums-
markt an. Deswegen ist es fir uns
wichtig, hier unser Preis/Leis-
tungsverhéltnis und zusatzliche
Produkte wie Sicherheits-An-
wendungen im richtigen Licht
zu présentieren*, so Kren.
Entsprechend groRe Bedeutung
komme dem EFH beim Verkauf
dieser Produkte zu. Andererseits
kommt nach Einschdtzung Krens

der EFH nicht langer um das
Thema herum. Da brauche es
Verkdufer am POS, die solche
Zusatzprodukte wie Navigation
oder Multimedia voranbringen
und aktive ,,cross sowie upsel-
ling* betreiben und der Handel
musse da total ,.fit” sein.

Erstes Notebook mit Provision
Eine besondere Chance stellt in
diesem Zusammenhang das Net-
book Q10air dar, das die Mobil-
kom in diesem Herbst auf den
Markt bringen wird. Es ist das
erste Subnotebook, fir das der
Héndler eine Provision erhélt.
Das Nethook punktet dabei
nicht nur mit seiner technischen
Ausstattung und seiner Optimie-
rung fur den mobilen Einsatz,
das Gerdt ist auch mit einem sehr
aggressiven Tarif gebuindelt (siehe

Ein Ereignis warf natirlich seine Schatten auf die Futura. Das anstehende
Rebranding von One zu Orange. Bei der Mobilkom gibt man sich fiir die Ver-
anderung beim Mitbewerb geriistet. ,,Orange beobachten wir natiirlich
sehr genau und wir haben die Kapazitdten bei Bedarf auf den Mitbewerb
zu reagieren”, so Kren.

Er geht allerdings davon aus, dass sich Orange nicht leicht tun wird, denn
im internationalen Umfeld punktet dieses Unternehmen vor allem mit sei-
nem Serviceangebot. Aber gerade diese Positionierung sieht Kren bereits
von der Mobilkom abgedeckt. ,Wir werden natiirlich den Wettbewerb bei
Service gerne aufnehmen. Unsere Stdrke ist allerdings auch die Kontinu-
itat im Vertrieb. Die macht sich hier bezahlt"”, so Kren.

T e

Indirektvertriebsleiter Alexander Kren und AD-Leiter Richard
Zweimiiller von der Mobilkom sehen noch viel Potenzial im
Fachhandel. Vor allem bei Verkauf von mobilem Breitband und
Zusatzservices komme dem EFH eine hohe Bedeutung zu.

Seite 55). Damit erhalte der EFH
nach Ansicht von Kren die Mdg-
lichkeit ein vollkommen neues
Feld aufzurollen.

Daneben will die Mobilkom ihre
Partner mit dem AD sowie
Schulungen und auch vergin-
stigten Zugang zu Zusatzdien-
sten starker in Richtung Mehr-
wertverkauf unterstiitzen. ,,Die
SIM-Karte ist in dieser Hinsicht
der Turoffner, wahrend Zusatz-
services wie Push-eMail fir
KMU oder Navigation die But-
ter aufs Brot bringen®, betont
Kren in diesem Zusammenhang.
,Der EFH hat jetzt die Chance
sich bei den Zusatzdiensten in
der Wahrnehmung des Endkun-
den zu etablieren.”

Und AD-Leiter Richard Zwei-
mdller ergénzt: ,,Natlrlich ist es
schwierig, denn Services sind
nicht zum Angreifen. Aber wir
werden jedem Ungldubigen die
Vorteile von A1 Navi oder Push-
Mail auf dem Silbertablett servie-
ren, um sie zu begeistern. Denn
nur Gber Services und deren
Qualitdt kann man sich heute als
Betreiber differenzieren.*

Farbe bekennen

Doch die Mobilkom will den
Fachhandel nicht nur unterstit-
zen bzw fiir die Welt der mobi-
len Services begeistern. Sie will
auch ihre Partnerschaft mit den-
jenigen Fachhandlern ausbauen,

die sie bereits besonders unter-
stlitzt. Fur Kren ist aber auch
klar, dass sich der Fachhandel in
dieser Phase des Wettbewerbs
verstarkt auf seine bevorzugten
Partner festlegen muss.

,,Die Handler werden Farbe be-
kennen mdissen. Das ist genau
wie in der UE. In dieser Phase
des Marktes sind wir darauf be-
dacht, diejenigen Handler her-
auszufiltern, die flir uns eintre-
ten, so Kren. ,,Das muss jetzt
keine exklusive Partnerschaft
sein, aber er muss loyal sein. Es
gibt einfach Spielregeln. Wenn
wir einen Partner bevorzugen,
dann kann sich dieser nicht die
Rosinen herauspicken.

Zusatzliche Partner gesucht

Kren geht allerdings davon aus,
dass das Potenzial im EFH fir
die Mobilkom noch nicht ausge-
schopft ist. Laut dem Leiter Indi-
rektverkauf geht es jetzt noch
starker in die Regionen. So sucht
die Mobilkom zB im Bereich des
Innviertels, im Bezirk Reutte in
Tirol oder Kérnten zuséatzliche
Partner. ,,Das Potenzial fur starke,
engagierte Partner ist da noch
nicht ausgeschopft®, ist sich Kren
sicher. [ |

INFO: www.mobilkom.at



EMPORIA WILL MEHR

Innovativer

Nischenplayer

Derzeit forciert Emporia sein Geschaft mit Handys fiir die Ziel-
gruppe 60+. Dazu sollen nicht nur die neuen Handys, sondern
auch zusatzliche Unterstiitzung fiir den FH beitragen. Aber das
oberdsterreichische Unternehmen will deswegen auch die an-
deren Bereiche des Geschdfts, wie das Zubehdr, nicht vernachlds-
sigen, wie GF Eveline Pupeter-Fellner im Gesprdch mit E&W betont.

DIE ZIELE SIND hoch gesteckt.
Emporia soll als europaweite
Marke fur ,,einfache Telefonie*
etabliert werden, die besonders
die Zielgruppe der Uber-60-Jah-
rigen anspricht.

Der Auftritt auf der Futura sollte
vor allem auch den Fachhandel
auf das Thema aufmerksam ma-
chen. Dazu hat Emporia sein
Unterstlitzungsprogramm fiir den
POS in Salzburg présentiert.
Aber auch bei den Endgeraten
hat der ober6sterreichische Her-
steller seine Hausaufgaben ge-
macht. Bereits im Oktober soll
das EmporiaTime auf den Markt
kommen. Fir 2009 ist dann das
EmporiaLifePlus_GPS geplant,
das sich durch seine integrierte
Notruffunktion mit Positionsan-
gabe auszeichnet.

Liebhaber der

einfachen Telefonie

,,Wir bauen Handys fur die Lieb-
haber der einfachen Telefonie.
Keiner will als Senior bezeichnet
werden, aber man muss die Ziel-
gruppe 60+ bei ihren Bedurfnis-
sen abholen®, so Pupeter-Fellner.
Dabei geht es vor allem um ein-
fachste Bedienbarkeit der Handlys,
gute Lesbarkeit der Displays sowie
hohe Lautstarke der Handylaut-
sprecher.

Der Markt ist jedenfalls da, wie
Pupeter-Fellner betont: ,,Im ver-
gangenen Jahr haben wir rund

400.000 Geréte verkauft und das
Potenzial ist weiterhin riesengrof3.
Mehr als zwei Drittel aller Uber-
60-Jhrigen hat noch kein Handy.
uUnd diese Zielgruppe umfasst in
Osterreich mehr als zwei Millio-
nen Menschen.*

Bediirfnisse

der Zielgruppe kennen

Derzeit werden die Handys von
Emporia in Osterreich vor allem
Uber Al und als freie Gerdte in
der GroRflache und im EFH ver-
trieben.Wobei flir Pupeter-Fell-
ner vor allem der Fachhandel
,.pradestiniert” fir die Senioren-
handys von Emporia sei. Denn
dieser hétte traditionell den Kon-
takt zur gewiinschten Zielgrup-

sieht weiterhin grofes
Potenzial in der Altersgruppe
60+.

wird mit zwei
Gerdten erweitert

wegen Beratung und Kon-
takt zur Kundenschicht prades-
tiniert fiir Emporia-Handys

und Promo-
tion-Aktion in allen Einkaufszen-
tren Osterreichs zur EFH-Unter-
stiitzung

beim Zubehor fiir
Oktober geplant

pe und kann auch die benétigten
Beratungsleistungen anbieten.
,Altere Kunden wollen eine um-
fassende Beratung und klare In-
formationen  bezliglich ~ der
Funktionen und Tarife. Auch
wollen diese Kunden ihr Handy
sofort betriebshereit bekommen.
Dazu gehort zB auch, dass man
ihnen die wichtigsten Nummern
als Kurzwahl einstellt*, erklart
die Emporia-GF. ,,Insofern mus-
sten die Verkaufer auch die Wiin-
sche der Senioren kennen. Doch
je besser die Handys erklart wer-
den, desto mehr traut sich die
Zielgruppe auch das Gerét zu.“
Deswegen bietet Emporia im
Fachhandel auch POS-Schulun-
gen mit eigenen Trainern an, da-
mit die Verkdufer auch auf die
Bedrfnisse ihrer Kunden richtig
eingehen konnen.

Aber Emporia bietet dem EFH
nicht nur Schulungen zur Unter-
stitzung an. Mit Hinblick aufs
Weihnachtsgeschaft launcht Em-
poria eine Promotoren-Kampag-
ne, die in allen Einkaufszentren
Osterreichs durchgefiihrt werden
soll. Dabei will man nicht nur die
eigentliche Zielgruppe der grau-
haarigen Handy-Newcomer an-
sprechen, sondern auch deren
Verwandte. Denn rund die Half-
te der Emporia-Handys werde
laut Pupeter-Fellner von diesen
gekauft: ,,Unsere Handys sind das
Weihnachtsgeschenk schlechthin.
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Emporia-GF Eveline Pupeter-Fellner sieht ein grofes Potenzial
fiir die Handys des Unternehmens in der Zielgruppe 60+. Der
Fachhandel ist ihrer Ansicht nach dafiir pradestiniert.

Das wollen wir einfach mitneh-
men.*

Bereit fiir die Zukunft

Derzeit ist Emporia in seiner Ni-
sche Marktfuhrer. Allerdings ist
man sich bei dem Unternehmen
klar, dass man hier auch den
Markt aufbereite. Um die eigene
Position abzusichern, treibt der
oberosterreichische Hersteller
daher konsequent verschiedene
Forschungsprojekte zB mit der
FH Hagenberg oder der Uni
Linz voran. Dabei geht es vor al-
lem um die einfache Bedienbar-
keit der Handys.

LAl Kleiner Hersteller muss man
bei den Produkten und der Kre-
ativitdt immer die Nase vorne
haben. Deswegen forschen wir
an zehn Projekten fur zukiinftige
Produkte. Denn uns ist klar, wir
bereiten den Markt auf*, so Pu-
peter-Fellner.

Stammgeschaft Zubehor

Aber auch in den anderen Ge-
schaftsfeldern, GrofRtastentelefo-
nen, DECT und Zubehor, will
Emporia seinen Auftritt in Os-
terreich weiter ausbauen. So ist
fr Oktober ein Relaunch im
Zubehor-Bereich geplant. W

INFO: www.emporia.at



PFLICHTTERMIN FUR BRIGHTPOINT

Fur uns ein Muss"

Die Futuraist ein Pflichttermin fiir Brightpoint. Der Distributor ist dieses Jahr erstmals
auf der Salzburger Messe unter seinem neuen Namen vertreten. Dementsprechend

wichtig war es dem Unternehmen, sich den Fachhandelspartnern vorzustellen.

VL CHRISTIAN STURM lasst keinen
Zweifel: ,,Die Futura ist ein Muss
flr uns. Hier habe ich einfach die
grofite Néhe zum Handel und
natdrlich ist es die Moglichkeit,
dem Fachhandel unsere Neuig-
keiten fiir das WWeihnachtsgeschéft
zu présentieren, damit dieser
rechtzeitig auf den Zug aufsprin-
gen kann.”

Maurer ausfuhrt: Die Mobil-
funkdistribution von 3, den
Markt fiir offene Mobiltelefone
sowie Zubehor und das Thema
Navigation.

Bei den offenen Endgeraten sieht
der Distributor diesen Herbst ei-
nen Boom fir Osterreich. ,,Die
Betreiber haben ein immer
schméleres Handy-Portfolio. Will

Fiir diesen Herbst setzen Managing Director Alps Thomas Maurer und
VL Christian Sturm auf freie Endgerdte. Durch das gemeinsame Projekt
mit 3 konnen die Partner im Fachhandel besonders flexibel agieren.

Thomas Maurer, Managing Di-
rector Alps, sekundiert: ,,Das ist
unsere erste Futura nach dem
Namenswechsel zu Brightpoint.
Da nutzen wir natlrlich auch die
Gesprache mit den Partnern, uns
als globaler Player vorzustellen,
der allerdings sehr stark lokal
agiert.

Boom bei freien Gerdten

Doch zuriick zu den Neuigkei-
ten von Brightpoint flr das
Weihnachtsgeschaft. Thematisch
konzentriert sich der Distributor
ganz klar auf drei Bereiche, wie

man die Vielzahl der Produkte
abbilden, dann muss man auf
freie Endgerdte setzen. Auch
kann man sich da als Handler
differenzieren®, erklart Maurer.

100 Euro brutto

Fir diese Marktchance hat nun
Brightpoint gemeinsam mit 3 ein
Modell entwickelt, das zur Futura
gelauchnt wurde. Zusammen mit
dem Betreiber wahlt Brightpoint
mehrere Endgeréte aus. Damit ist
sichergestellt, dass die Mobiltele-
fone auch den Anforderungen
von 3 entsprechen. Diese Handys

sind nicht im Portfolio von 3. Die
Mobiletelefone werden allerdings
trotzdem von Brightpoint in das
System des Betreibers eingespielt.
Damit kann der Handler diese
Geréte entweder frei verkaufen
oder zusammen mit einem 3-Ta-
rif fir einen Kunden anmelden.
In diesem Fall erhélt der Handler
eine Bruttoprovision von 100
Euro vom Mobilfunker fur das
Endgerét.

Flexibilitat fiir den Handler
,»Von unserer Seite gibt es bei
diesen Handys nur einen emp-
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fohlen UVP.Wie der Handler im
Endeffekt seinen Preis gestaltet,
bleibt ihm (berlassen. Damit
kann er flexibel ein attraktives
Paket fiir seinen Kunden zu-
sammenstellen, so Sturm. ,,Die
Geréte kénnen sowohl fiir Neu-
anmeldungen, als auch \ertrags-
verlangerungen bei 3 verwendet
werden.“ Derzeit bietet Bright-
point sechs Gerate aus dem Me-
dium- und High-end-Segment
in Zusammenarbeit mit 3 an: das
Nokia N78, das Nokia E51, das
Nokia 3120, das LG KF 700 so-
wie das HTC Touch Diamond
und das HTC TyTn II.

Im  Einsteigerbereich  fiihrt
Brightpoint ~ dagegen  neu
GSM/GPRS-Gerate des deut-
schen Herstellers MobisTel ein,
die vor allem durch ihr
Preis/Leistungsverhéltnis punk-
ten sollen. ,,Die Mobiltelefone
wurden innerhalb von zwei Wo-
chen auch schon wieder hinaus-
verkauft*, so Sturm. [ |

INFO: www.brightpoint.at

Dos WKO Bundesgremium des Radio- und Elekirohandels
und www.geizhals.af priisentieren:

Mit dem WKO/Geizhals Mistshop erholten Sie olles ous einer Hond:
Online-Shop, Produkidaten und kompetente Beratuny

Jetzt einen Monat
raftis testen.
Mietshop und Geizhals-Listung!

RUFEN SIE UNS AN - WIR BERATEN SIE GERNE:
) +43-1-581 16 09 - 40, soles@geizhols.at




MLINE PROFITIERT VON OFFENEN GERATEN

Wachstumstreiber

Der Markt fiir Handy-Zubehdr kommt wieder in Bewegung.

Mit dem neuen Trend zu freien Handys stellt MLine-GF

Rudolf Happl auch ein groperes Interesse bei den

Endkunden fiir Zubehor fest.

BLUETOOTH bleibt ein Wachstums-
segment. Neben Klassischen Head-
sets und Freisprecheinrichtungen
gewinnt auch Zubehor wie Blue-
tooth-Lautsprecher an Bedeutung.

Aber auch bei anderen Produkt-
gruppen kann MLine Zuwdchse
verzeichnen, wie Happl bestétigt:
,Wenn Kunden schon 200 Euro
fur das Handy auf den Tisch legen
missen, dann sind ihnen auch Zu-
satzakkus, Speicher oder Taschen
fir den Schutz des Handys etwas
wert.

Zielgebiet: Sonnenblende

Einen der starksten Wachstums-
treiber fiir Bluetooth sieht Happl
weiterhin bei den Sonnenblen-
den-Freisprecheinrichtungen.
Diese seien einfach zu verkaufen
und MLine hat hier inzwischen
acht Modelle im Programm um
das gesamte Spektrum abzude-
cken.

Das Highlight auf der Messe war
hier die Multipoint-fahige Super-

tooth One, die mit zwei Handys
gleichzeitig die \Verbindung halten
kann. Nach oben wird die Palette
von MLine ubrigens nun mit Ge-
réten von Bury abgerundet.

Fiir MLine-Vorstand
Rudolf Happl geht
der Trend bei Head-
sets eindeutig in
Richtung Design,
wie zB das MLine
Metal beweist.

Die neue Lust am
Zubehor wird nach
Einschdtzung von
Happl auch durch
den Trend zu
offenen Handys
gefordert.

Auf den iPhone-Hype setzen
wiederum die neuesten Fixein-
bauten von Parrot, die von Apple
zertifiziert wurden. Diese Geréte
sollen Weihnachten auf den Markt
kommen.

Design wird bestimmend

Im Bereich der Headsets wird da-
gegen nach Einschatzung von
Happl der Trend zu Design-Geré-
ten zunehmen.Vertreter von die-
sem Trend wéren zB das Headset
Hip-Hop, das mit sieben Farbco-
vers ausgestattet werden kann und
sich vor allem an ein jugendliches
Publikum richtet, oder das schlan-
ke und puristische MLine Metal
mit seinen klaren Linien. [ |

INFO: www.mline.at

iLife T v
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Bereits am
16. Okto-
ber sollin
Klagenfurt
die erste
MacWorld
von Peter-
mandl er-
offnen.

PETERMANDL WILL MEHR ALS TELEKOM

Vom Apfel gekostet

Mit seinem jiingsten Streich geht Andreas Petermand|
iber sein angestammtes Revier der Telekommunikation
hinaus. Der Welser Handler er6ffnet als Apple Premium
Reseller-Partner gleich drei MacWorlds in Wels, Klagenfurt
und Innsbruck. Ein weiterer in Linz ist bereits geplant.

BEREITS SEIT ZWEI JAHREN ver-
folgt Petermandl sein Projekt flir
mehrere Apple-Shops. Seine Mo-
tivation ist einfach: ,,Apple ist im-
mer ein Stlick seiner Zeit voraus
und bietet seinen Kunden Inno-
vation und Design. Dazu kommt
eine hohe Funktionalitat in Sa-
chen Musik und Bilder. Gleich-
zeitig sind die Geréte leicht zu
bedienen, womit sie fr die End-
kunden sehr interessant sind.*

Zu Beginn gestaltete sich das Pro-
jekt allerdings fur den Welser
nicht ganz einfach. Der erste
Kontaktversuch verlief im Sand.
Erst als es auch in Osterreich ei-
nen eigenen Verantwortlichen fir
die Partner-Stores gab, ging es
voran. Aber auch bei der Umset-
zung mussten einige Hurden
Uberwunden werden, denn Apple
hat sehr ,,bestimmte Vorstellun-
gen“ beziglich seiner Partnersto-
res. Doch Petermand| hat sich da-
von nicht abschrecken lassen, und
das Projekt durchgezogen. Als ers-
tes wird am 16. Oktober die Mac
World in Klagenfurt erdffnen.
Innsbruck und Wels sollen in den

kommenden Monaten folgen.
und geht alles nach Plan, so wird
es auch einen weiteren Shop in
Linz geben.

Osterreich abdecken

Bei Apple selbst ist man derzeit in
einer Expansionsphase und be-
grut Petermandl als wichtigen
neuen Vertriebspartner. ,,Auf-
grund seiner Erfahrung im Tele-
kom-Business beherrscht Andreas
Petermandl das Consumer-Busi-
ness perfekt. Und mit seinem Spi-
rit und seiner Begeisterung flr
Apple passt er wirklich sehr gut
zu uns“, erklarte auch Mag. Sa-
scha van der Werf, Verantwort-
licher flir den Prosumer-Channel
bei Apple Osterreich.

Insgesamt gibt es derzeit zehn
dieser APR-Shops in Osterreich.
Im kommenden Jahr soll die An-
zahl (zusétzlich zu den Shops von
Andreas Petermandl) allerdings
weiter wachsen, sodass in Zukunft
ganz Osterreich abgedeckt wer-
den kann. |

INFO: www.apple.at



Emporia

Einfach telefonieren

Emporia hat zur Futura zwei neue
Modelle seiner Handys fiir die Ziel-
gruppe 60+ vorgestellt: das Emporia-
LifePlusGPS und das EmporiaTime.
Beide Gerdte sind mit ihren grofen
Tasten, den leicht lesbaren Displays,
der sehr einfachen Benutzerfiihrung
und vor allen den speziellen Laut-
sprecher sepziell fiir Menschen mit
Horschwdche ausgelegt.

Das EmporiaLifePlusGPS ist ein
Schiebehandy und verfiigt wie sein
Vorgdnger Uber einen Notfallknopf.
Wird dieser betdtigt, so ruft das Han-
dy bis zu fiinf vorher eingespeicher-
te Notfallnummern an - solange, bis
jemand den Anruf annimmt. Gleich-
zeitig wird das Telefon auf Freispre-
chen gestellt. Das Neue ist die Posi-
tionsangabe zum Notruf. Dh, mit

dem Anruf wird eine Notruf-SMS mit
den GPS-Daten oder der Adresse an
den Empfanger tibermittelt. Umge-
kehrt kann auch eine Tracking-Funk-
tion aktiviert werden. Damit kann
das Handy aktiv geortet werden,
wenn der Trdger vermisst wird.

Laut Angaben von Emporia zeichnet
sich der integrierte GPS-Empfanger
durch eine besonders hohe Genauig-
keit bei der Positionsangabe aus.
Das Handy kann ein 100 Mal schwa-
cheres GPS-Signal erkennen als die
meisten GPS-Empfénger am Markt.
Zudem besitzt das Mobiltelefon eine
spezielle Funktion, die erkennt, ob
der Besitzer mit seinem Handy wirk-
lich zuhause (also zum Beispiel in
seiner Wohnung) ist und nicht viel-
leicht im Keller eines mehrgeschos-
sigen Hauses - auch dann, wenn ge-
rade kein GPS-Signal verfiigbar ist.
Und zu quter Letzt speichert das
Handy immer den letzten bekannten
Zugangspunkt zu einem Gebdude.
Das heift: Wenn sich der Benutzer in

einem Einkaufscenter befindet und
beim Eingang die GPS-Verbindung
abgerissen ist, wird die Adresse des
Einkaufscenters gespeichert. Bei der
Aktivierung der Notruf-Funktion,
wird bei der Positionsansgabe spe-
ziell darauf hingewiesen.
lieferbar ab: 1. Quartal 2009
UVP: steht noch nicht fest

Beim EmporiaTime steht die Weck-
funktion im Mittelpunkt. Zusdtzlich

verfiigt das Handy auch {ber eine

Erinnerungsfunktion fiir Geburtsta-

ge. Alle Funktionen lassen sich tiber

Seiten-Tasten am Gerdt direkt bedie-
nen.

lieferbar ab: Oktober 2009

UVP: 179 Euro

www.emporia.at

GN Netcom

Blackout

Unmittelbar vor der Futura hat GN
Netcom sein Flaggschiff fiir dieses
Jahr gelauncht. Mit dem BT530 hat
das Unternehmen das erste Headset
mit ,Noise Blackout“-Technologie
prasentiert. Damit filtert das Head-
set stérende Nebengerdusche aus.

Dazu orten digitale Signalprozesso-
ren (DSP) iiber zwei an der Aufen-
seite des Headsets integrierte Mikro-
fone stérende Umgebungsgerdu-
sche. Uberwacht wird die Zeitverzo-
gerung zwischen dem Auftreffen der
Schallwellen an den beiden Mikrofo-
nen: Signale aus Richtung Mund wer-

den verstarkt und dibermittelt. Kom-
men die Gerdusche allerdings von
der Seite oder von hinten, dann wer-
den diese Signale weggefiltert.

Das zehn Gramm leichte Headset
kann sowohl In-the-Ear als auch mit
Tragebligel getragen werden. Mit ei-
ner Gesprdchszeit von mehr als fiinf
Stunden und 250 Stunden Stand-by
bietet das Jabra BT530 auch bei ldn-
geren Gesprdchen vollen Einsatz.

lieferbar ab: sofort
UVP: 69,90 Euro
www.jabra.com

HTC
Arbeit trifft Spiel

Der HTC Touch Pro eignet sich
gleichermapen fiir den Business-All-
tag als auch fir den Multimedia-Ein-
satz. Mit seiner Kombination aus
Touchscreen und vollstandiger Ta-
statur erlaubt das Gerét die schnel-
le und intuitive Bedienung von An-
wendungen genauso wie das umfas-
sende Bearbeiten von Dokumenten

oder eMails. Der HTC Touch Pro ver-
fligt dber einen 2,8"-VGA-Touch-
screen in einer 4x hoheren Auflo-
sung (640 x 480 Pixel) als die meis-
ten anderen Smartphones. Dies
macht die Darstellung und den Um-
gang mit Dokumenten, Websites und
eMails prdziser und einfacher als je-
mals zuvor. Das integrierte GPS
sorgt fir eine jederzeit exakte Orien-
tierung und Navigation via Satellit.

lieferbar ab: sofort
Preis: 752 Euro
Distributor: Brightpoint
www.brightpoint.at

ITM

Surfen und Sprechen

Das Gerdt ist gerade einmal 174
Gramm schwer und hat trotzdem
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eine Bildschirmdiagonale von mehr
als 13 cm. Mit dem Hagenuk Pocket-
Surfer2 hat ITM ein Internet-Surf-
board entwickelt, das sich auch in ei-
ner Sakko-Tasche verstauen ldsst
und mit seiner Klavierlack-Optik
auch gut aussieht. Eine hintergrund-

beleuchtete Maustaste und die voll-
standige QWERTZ-Tastatur sorgen fiir
eine gute Bedienbarkeit. Der Pocket-
Surfer? ist allerdings wirklich aus-
schlieplich fiir den Webeinsatz und
eMail ausgelegt. Telefonieren ist
nicht mdglich. Der Zugriff aufs Netz
erfolgt per GPRS und ein auf Daten-
tibertragung optimiertes Protokoll
sowie einen eigenen Server. Womit
laut Hagenuk auch hohe Surfge-
schwindigkeiten im Netz mdglich
sind. Zur Navigation hat ITM auch ein
GPS-Modul in den Pocketsurfer inte-
griert. Innovativ ist auch das Ver-
rechnungsmodell. Im Preis von 249
sind bereits 30 Stunden im Monat
kostenloser Internetzugang enthal-
ten und das fiir zwei Jahre. Bei Be-
darf kdnnen zusatzliche Surfzeiten
nachgekauft werden. Die SIM-Karte
ist bereits im Gerdt integriert.

lieferbar ab: vorauss. Janner 2009
UVP: 249 Euro

Das Hagenuk Fono 3 bietet alles, was
man zum Telefonieren braucht. Be-
wusst verzichtet man bei Hersteller
ITM auf jedes zusadtzliche Feature,
das die Komplexitdt des Telefons er-
hohen wiirde. Die Tasten sind ergo-
nomisch gew6lbt, groper als bei her-
kdmmlichen Mobiltelefonen und be-
leuchtet, um eine mdglichst sichere
Bedienung zu ermdglichen. Bewusst
hat sich ITM allerdings von der Be-
zeichnung Senioren-Handy verab-
schiedet und bezeichnet das Fono 3
als Ergonomiehandy. Und auch vom
Design her unterscheidet sich das




Handy deutlich von friiheren Senio-
renhandys des Unternehmens. So
prasentiert sich das Fono 3 als

schlankes Mobiltelefon mit gropem
Display, wobei die Schrift besonders
grop dargestellt wird. Eine Notruf-
taste, die eine vorher eingestellte
Nummer anruft, ein FM Radio sowie
eine integrierte LED-Taschenlampe
runden die Ausstattung ab.

lieferbar ab: Oktober 2008
UVP: 129 Euro
Distributor: AKL

www.aklt.at
MLine
Fiirs Zweithandy

Frisch im Programm hat die Super-
tooth One eines der Highlights von
MLine auf der Futura gebildet. Die

Freisprecheinrichtung zur Montage
an der Sonnenblende zeichnet sich
durch ihre Multipoint-Fahigkeit aus.
Dh, die Supertooth One kann per
Bluetooth gleichzeitig mit zwei Han-
dys gekoppelt werden. Das ist vor al-
lem dann ein Vorteil, wenn der Be-
nutzer zwei Mobiltelefone hat oder
mehrere verschiedene Benutzer die-
selbe Freisprecheinrichtung verwen-
den. Als zusétzlichen Vorteil bietet

die Supertooth One die sprachge-
steuerte Rufannahme sowie eine
Larm- und Echounterdriickung. Die
Standby-Zeit betrdgt bis zu 30 Tage.
Die Gesprdchszeit liegt bei 15 Stun-
den.
lieferbar ab: sofort
Preis: 59,99

Ebenfalls Multipoint-fahig ist die
Sonnenblenden-Freisprecheinrich-
tung Stingray MK30. Das Gerdt im

Flugzeug-Look bietet als zusatzli-
ches Feature ein hochaufldsendes
OLED-Display, zusammen mit der in-
tegrierten Caller-ID-Funktion kann
der Benutzer so mit einem schnellen
Blick erkennen, wer gerade anruft.
Die Ausrichtung der Schrift im Dis-
play Idsst sich per Knopfdruck um
180 Grad drehen, sodass die Frei-
sprecheinrichtung nicht nur an der
Sonnenblende angebracht werden
kann, sondern zB auch als Frei-
sprecheinrichtung im Biiro eine gute
Figur macht.
lieferbar ab: sofort
UVP: 79,90 Euro
www.mline.com

Mobilkom

Book On Air

Mit dem Netbook Q10air beschreitet
die Mobilkom neue Wege. Der Mini-
Laptop verfiigt tber ein integriertes
HSDPA/HSUPA-Modem sowie WLAN
und ist fir den mobilen Einsatz opti-
miert. Mit einer Akkuladung kann ein
Benutzer bis zu 4,5 Stunden online
bleiben. Das 1,5 Kilo schwere Net-

book ist mit einem 10,1 Zoll-grofen
Display mit einer Auflésung von
1.024 x 600 Bildpunkten, 160 GB Fest-
plattenspeicher, 1 GB Arbeitsspeicher
und einer 1,3-Megapixel-Kamera aus-
gestattet. Fiir mehr als ausreichen-
de Rechenleistung ist im Q10air ein
1,6 GHz Prozessor verbaut. Als Be-
triebssystem kommt Windows XP
Home zum Einsatz.

Die Mobilkom bietet das Netbook im
Bundle mit einem eigenen Datenta-
rif, A1 Breitband Premium 5GB. Damit
erhlt der Benutzer 5 GB Ubertra-
gungsvolumen im Monat fiir 29 Euro.
Jedes zusdtzliche MB schldgt sich
mit 10 Cent zu Buche. Die Mindest-
vertragsdauer betrdgt 24 Monate,
dafir erhdlt der Kunde das Netbook
um 0 Euro bei einer Erstanmeldung.

lieferbar ab: sofort

UVP: 0 Euro bei Erstanmeldung (VK
ohne Erstanmeldung 599 Euro)
www.mobilkom.at

www.al.net

Samsung

Fotos und mehr

Dass die Grenzen zwischen Handy
und Kamera verschwinden, zeigt
auch das Innov8 von Samsung. Es ist
das erste 8 Megapixel-Kamerahandy
von Samsung. Das Design lehnt sich
deutlich an jenes klassischer Kom-

paktkameras an. Dasselbe gilt natir-
lich auch fir die Kamerafunktionen
selbst. Hier gibt sich Samsung keine
Bl6pe. So beherrscht das Innov8
Funktionen wie Gesichtserkennung,
Smile-Shot (das Handy I8st automa-
tisch aus, sobald die Person im Su-
cher [dchelt) sowie Auto-Panorama
und verfligt dber einen Bildstabilisa-
tor.

Das Mobiltelefon bietet seinen Be-
nutzern aber auch einiges an Bild-
und Videobearbeitungsfunktionen.

Beim Betrachten der Fotos und Vide-
os oder beim Einsatz als Spielplatt-
form kommt das farbstarke 2,8 Zoll
Display vorteilhaft zum Tragen. Fir
die entsprechende Multimedia-Er-
fahrung sorgt derweil der integrier-
te Player, der ein weites Spektrum
an Formaten einschlieplich DivX und
MPEG4 verarbeitet. Der interne Spei-
cher von je nach Version 8 GB oder
16 GB kann durch den microSD-
Steckplatz um nochmals bis zu 16 GB
erweitert werden. HSDPA und WLAN
sorgen fiir schnelle Verbindungen
ins Internet und ein A-GPS-Empfan-
ger ermdglicht die Nutzung von Na-
vigationsdiensten sowie Geo-Tagging
der Bilder.

Preis und Verfiigbarkeit stehen noch
nicht fest.

Offiziell erst nach der Futura wurde
das Bar-Type-Modell Soulb vorge-
stellt. Das Soulb besticht vor allem

durch seine schmale Silhouette von
9,9 Millimeter und seine Oberfldche
aus gebiirstetem Aluminium. Das
farbstarke 2-Zoll-Display kann nach
den Vorlieben des Benutzers einge-
stellt werden. Das HSDPA-Handy ver-
fligt dber eine 3 Megapixel-Kamera
und einen Dokumentreader fiir
Word, Excel, Powerpoint oder PDF-
Dateien. Ein neues Feature erleich-
tert zudem die Verwaltung person-
licher Termine: Wird eine SMS-Nach-
richt empfangen, kann diese direkt
per Knopfdruck als Memo, Aufgabe
oder Termin in den Kalender iber-
tragen werden. 1 GB interner Spei-
cher und ein microSD-Steckplatz
sorgen fiir ausreichende Speicher-
kapazitat.

lieferbar ab: Anfang November
UVP: 269 Euro
www.samsung.at




SONDEREDITION MIT UBERFLIEGER

UpCom setzt
Akzente

UpCom wird ganz klar durch seine enge Zusammenar-

beit mit T-Mobile definiert. Es verwundert daher wenig,

dass die Messeschwerpunkte des Distributors bei der

diesjahrigen Futura zum Gropteil sehr eng mit dem Netz-

betreiber verwoben waren. Neben der klassischen Netz-

betreiber-Distribution setzte das Unternehmen vor

allem mit seiner Strategie zu freien Handys sowie seiner

neuen Members-Aktion Akzente auf der Messe.

OFFENSICHTLICH war UpComs
Messeschwerpunkt ,,freie Endge-
rate* bereits beim Betreten des
mit Partner T-Mobile gemeinsa-
men Standes. Prominent platzier-
teVitrinen mit Handys von Sony
Ericsson und Nokia lieRen kei-
nen Zweifel an der zusétzlichen
StoBrichtung des Unternehmens
aufkommen.

Nachdem sich UpCom in der
Vergangenheit ausschlieBlich auf
die Distribution von T-Mobile
konzentriert hatte, nutzte das
Team um GF Martin Lehmann
und VL Franz Schwalb-Schich
die Futura, um die Handelspart-
ner Uber die Starken ihres Ansat-
zes beziglich freier Handys zu
informieren. Eine Schlisselrolle

Auf der Futura haben sich auch gleich zwei
Neuzugdnge beim Distributor den EFH-Partnern
vorgestellt: Adi Horvatits, der fiir UpCom den
Bereich T-Mobile Member betreuen wird, und
Michael Fuchshuber (Foto). Dieser hat mit Mitte
September die Betreuung der Gebiete Salzburg
und Oberdsterreich fiir UpCom {ibernommen.

spielte dabei die Sonderedition
,»D:1%, jene Gruppe freier Endge-
réte, die UpCom in Zusammen-
arbeit mit T-Mobile auswahlt
und fur die der Handler eine
Stlitzung erhalt, wenn er das
Mobiltelefon mit einem T-Mobi-
le- oder Telering-Tarif anmeldet.

Erwartungen iibertroffen

,,Der Start hat die Erwartungen
von uns und von T-Mobile er-
fullt. Unser Ansatz bringt einen
deutlichen Mehrwert flr alle Be-
teiligten, da wir mit unseren Ge-
réten eindeutig das Portfolio von
T-Mobile erweitern“, so Leh-
mann. Und Schwalb-Schich er-
gdnzte: ,,Uns machen schon alle
nach. Das beweist, dass wir mit

Das Telekombusiness lernte er von der Pike auf,

als Lehrling bei Media Markt Linz, wo er bis zum Abteilungsleiter aufstieg.
Nach einem Abstecher in den T-Mobile-Shop in der Plus City in Pasching
wechselte er 2004 zum Personaldienstleister TTI und spater zum Unterhal-
tungselektronikkonzern Dattl, bevor er wieder zur Telekommunikation zu-

riickkehrte.

Lt fat
\O

IpCe

o

VL Franz Schwalb-Schich und GF Martin Lehmann nutzten die Messe, um
die FH-Partner nochmals iiber den neuen UpCom-Schwerpunkt zu infor-
mieren: freie Endgerdte. Besonderes Augenmerk galt da natiirlich dem

.Uberflieger” Nokia ET1.

unserem Ansatz richtig liegen.
Die Héndler wiinschen sich die-
ses Angebot an Flexibilitat.
Derzeit hat der Distributor sie-
ben Geréte in seiner Sonderedi-
tion ,,5:1* und Schwalb-Schich
verspricht, dass dieses Angebot in
den kommenden Monaten wei-
ter ausgebaut wird. Absolut neu
im Programm ist das Nokia E71,
das exklusiv beim Distributor ge-
listet ist. Dieses Gerét erweist sich
als absolutes Zugpferd flr das
Programm wie Schwalb-Schich
bemerkte: ,,Das ist der absolute
Uberflieger. Da herrscht ein
richtiges G'riss bei unseren Part-
nern.*

Memberkunden fiir den Handel
Auf der Futura wurde aber auch

wie angekiindigt — das Member-
Programm von UpCom vorge-
stellt, das zusétzliche Kunden in
den Handel bringen soll. ,,Wir
untersttitzen hier unsere Partner
ganz gezielt, indem wir zusétzli-
che Kunden in den Handel brin-
gen. Da ist ein Riesenpotenzial
fir den EFH drinnen®, erklarte
dazu der UpCom-GF.

Angesprochen werden sollen
Unternehmen ab ungeféhr 50
Mitarbeitern. Dafur hat der Dis-
tributor Adi Horvatits an Bord

geholt, der bereits bei T-Mobile
das Member-Programm aufge-
baut hat. Seine Aufgabe ist es,
Unternehmen oder Betriebsrate
flr das Member-Programm von
T-Mobile zu gewinnen. StoRt das
Angebot auf Interesse, stellt Up-
Com einen Kontakt zu einem
seiner Fachhandelspartner in der
Region her, mit dem das Projekt
umgesetzt wird.

Erste Erfolge sind jedenfalls
schon sehr vielversprechend, wie
Lehmann und Schwalb-Schich
versichern und auch das Echo
aus dem EFH sei sehr ermuti-
gend.

Kampferische Wertkarte

Fir den Prepaid-Markt hat Up-
Com auf der Futura schlieflich
ein aggressives Wertkartenange-
bot von Partner YouTalk vorge-
legt. Bisher hatte sich YouTalk ja
auf Auslandstelefonie speziali-
siert. Mit dem jlngsten Angebot
kénnen Kunden fur 6,7
Cent/Minute im Inland sowie
flr 4 Cent/Minute ins europdi-
sche Festnetz telefonieren. Damit
hétte YouTalk derzeit die giins-
tigste anonyme Wertkarte in Os-
terreich. |

INFO: www.upcom.at
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Verkaufen: News zeigt, wie's geht

Verkaufer sein kann man bis zu einem ge-
wissen Grad lernen, doch das Verkaufer-
Gen hat man oder eben nicht. Die Zeit-
schrift News beweist mit ihrer jlingsten
Abo-Aktion, dass das besagte Gen dort
vielfach vorhanden ist.

Bei diesem Angebot ist fast alles gratis: Der
Laptop, wahlweise von Acer oder von Me-
dion, im Wert von 399 Euro. Dazu gibts
das Modem von ,,3* inklusive Aktivierung
imWert von 52 Euro und quasi als Drauf-
gabe ein Jahr lang ,,News“ im Abonne-
ment, das normalerweise 69,90 Euro kos-
tet. In Summe spart sich der Konsument
also 520,90 Euro, wenn er nicht so dumm
ist und seinen Laptop im Fachhandel er-
wirbt. Daftr nimmt der geschétzte Leser
zwei Jahre mobiles Internet von ,,3* um

© GLOSSCHEN

wohlfeile 29,90 Euro im Monat. Mit der
im Kleingedruckten angefiihrten Zustell-
gebuhr von 35 Euro zahlt der Konsument
insgesamt 752,60 Euro. Das gleiche Inter-
net-Angebot gibts im Fachhandel um be-
scheidene neun Euro im Monat, das Mo-
dem schldgt einmalig mit drei Euro zu Bu-
che. In zwei Jahren summiert sich der mo-
bile Internet-Zugang daher auf 219 Euro.
Die Differenz zum News-Offert betragt
also 533,60 Euro. Zieht man davon den
Kaufpreis fur den Computer ab, bleiben
134,60 Euro Ubrig. Der Konsument zahlt
also furr ein Jahr News fast den doppelten
Preis und freut sich noch Gber das ver-
meintliche Schndppchen. Aber verkaufen
will eben nicht nur gelernt sein, das muss
man im Blut haben ...

Pioneer-Taten fiir den kiinftigen Erfolg

Das Geschéaft mit der Unterhaltungselek-
tronik ist zeitweise ganz schon hart. Das
muss Pioneer schmerzhaft erfahren, seit
nunmehr vier Jahren. Im Mérz 2004 konn-
te der japanische Konzern das bislang letz-
te Mal schwarze Zahlen schreiben.Vor al-
lem der Bereich Display hat den fiir den
nach wie vor ertragreichen Bereich Car-
Hifi bekannten Konzern in die roten Zah-
len gerissen. Krampfhaft bemdiht sich der
Konzern, durch Umstrukturierungen die
Probleme zu losen. Dass es den Managern
auf hochster Ebene ernst ist, beweisen sie
mit der jlingsten Ankiindigung: Angesichts
der zu erwartenden Verluste im laufenden
Wirtschaftsjahr  wird  erstmals  keine
Zwischendividende ausgeschuttet. Das
Geld wird fir Umstrukturierungen aufge-
wendet.

Die Osterreich-Vertretung leidet naturge-
mal unter den schwachen Kennzahlen das
Konzerns, in der Branche kursieren wilde
Geriichte tiber die Zukunft von Pioneer in
Osterreich.Pioneer-Generalimporteur
Hans Lurf GmbH gehort zur B&C-Privat-
stiftung, die in enger Beziehung zur Bank
Austria steht. Dass Hifi undVideo nicht ge-
rade das Kerngeschéft einer Bank sind, steht

auer Zweifel. Dass die Bank Austria-Mut-
ter UniCredit mit der B&C-Stiftung, die
an Lenzing und Semperit mal3geblich be-
teiligt ist, nicht gerade viel Freude hat,
ebenfalls. Verstandlich, dass unter diesen
Rahmenbedingungen alles unternommen
wird, um einen wirtschaftlichen Erfolg pré-
sentieren zu kdnnen.

Da ist Kreativitat gefragt. Und die beweist
das Unternehmen allemal: Pioneer Austria
will sich nun um eine neue Zielgruppe be-
mihen — jetzt sollen Homosexuelle gezielt
angesprochen werden.Was andere Unter-
nehmen — etwa Hersteller von Fertigmentis
—schon lange entdeckt und in teils halblus-
tigen Werbekampagnen umgesetzt haben,
ist jetzt, mit entsprechender Verspétung,
auch fiir Pioneer ein Thema. Homosexuel-
le haben keine Kinder, der Partner ist nicht
in Karenz, sondern tragt sein Scherflein
zum Haushaltsbudget bei. Man muss also
nur diese Klientel flr sich gewinnen und
schon sind die Probleme geldst. Ist aber zu
schdn, um wahr zu sein. Keine Zielgruppe
kauft, nur weil sie es hat, oder weil sie bereit
ist, fur bestimmte Dinge auch einmal or-
dentlich ins Borsel zu greifen. Denn homo-
phil ist noch lange nicht audiophil.

Die Besten
der Besten
der Besten

Was wér’ die Welt doch einfach, wenn alles so
funktionieren wiirde wie die Hersteller es heutzu-
tage nur allzu gerne kommunizieren. So ungefahr
lautete der Gedanke, der mich noch Tage nach der
Futura verfolgte — und mich zugleich auch auf jene
Zeilen zuriickbrachten, die vor wenigen \Wochen an
dieser Stelle zu lesen waren: ,,\\eil man es einfach
gesehen haben muss™, schrieb ich damals.

Diese Aussage halte ich zum heutigen Zeitpunkt
fiir noch treffender als vor dem alljahrlichen Bran-
chentreff, doch hat sich im Laufe der Futura eine
véllig neue Dimension zu meinen Uberlegungen
gesellt:Wahrend zunéachst eigentlich die Qualitét
der Produkte im direkten Vergleich gemeint war,
bin ich spdtestens am zweiten Messetag — als ich
am ungefahr zwoélften Messestand das geftihlte
dreiundzwanzigste beste Produkt présentiert be-
kommen hatte — irgendwie stutzig geworden...
Ich will den Herstellern diesheztiglich auch nicht
ankreiden, dass sie nichts unversucht lassen, die
\orzilge der eigenen Gerate hervorzuheben, denn
so funktioniert die \Werbung/Marktkommunika-
tion nun einmal und in Zeiten hérter werden
Wetthewerbs ganz besonders. Aber ich beftirchte,
dass uns — und damit meine ich alle, die mit die-
ser Branche zu tun haben — Gber kurz oder lang
die Superlative ausgehen werden: Ein ,,qutes” Ge-
rét verkautft sich ohnehin nicht von selbst, ein ,,Su-
per”’-Produkt leider auch nicht mehr, also muss es
immer etwas Besseres sein — das Schnellste, GroR-
te oder Schénste. Und wenn’s nur der kleinste
Lautstarkenregler auf der Fernbedienung ist —
Hauptsache Superlativ.

Ich meine, man [duft mit einer solchen Entwick-
lung Gefahr, das \ertrauen der Endkunden zu ver-
lieren: Alles wirkt in gewisser \ise abgehoben und
ohne Bezug zum festen Boden, den jeder gerne
unter den FuRen hat. In diesem Sinne wiinsche ich
schon jetzt gute Weihnachts-
geschafte — machen Sie das
Beste draus...
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SONY-GF JOHN ANDERSON UBER MARKTCHANCEN - TEIL 3

Der Ton macht

die Musik

John Anderson hat sich fiir den dritten Teil von John s Talk mit Eric

Kingdon einen Spezialisten fir Hifi- und Audio als Gesprachspartner

geholt. Der Senior Technical Marketing Manager zeigt bei der Sony World in Salzburg auf, wie der Fachhandel

mit Audio-Geraten punkten kann.

John Anderson: Wir befassen uns heute mit
dem Thema: Wie kann ich die Audio-Qua-
litdt (ber das entsprechende Zubehor und
tiber neue Komponenten verbessern. Aller-
dings stellt sich hier gleich die Frage, warum
Audio so bedeutend ist.

Eric Kingdon: Das ist eine wichtige Frage.
Wir sollten eines nicht vergessen. Bevor wir
reden lernen, horen wir Tone. Gerade hier in
Salzburg, der Stadt von Mozart und Karajan,
wird uns bewusst, wie wichtig Tone sind.
Fur die richtige Wiedergabe bedarf es eben
High Quality.

John: Die Sony World zeigte eindrucksvoll,
wie die Qualitat verbessert werden kann. Im
BRAVIA Theatre Audio Raum werden
Komponenten wie etwa Sony ES-Receiver
vorgefiihrt. Da zeigt sich: Das Bild mag zwar
grofRartig sein, aber ohne Ton ist es nur das
halbe Vergniigen.

Eric: Nicht umsonst hat der Filmproduzent
und Regisseur George Lucas gemeint, Sound
und Musik seien flir 50 Prozent der Unter-
haltung eines Filmes verantwortlich. Und das
haufig gebrauchte Argument, bei der eher
schwécheren Konjunktur hétte die Leute we-
niger Geld zurVerflgung, lasse ich so nicht
gelten. Denn sie kaufen teure Kleidung, teu-
re Uhren.Warum sollten sie nicht in einen
deutlich besseren Klang investieren?

John: iPod, MP3 — Convenience gewinnt
auch bei jugendlichen Konsumenten an Be-
deutung.Wie kann man gerade bei kompri-
mierten Dateien hier die Qualitét steigern?

Eric: Es macht schon einen grofen Unter-
schied, ob man beim MP3-Player Ohrstdpsel
oder bessere Kopfhorer verwendet. Mit dem
NWZ-S730 kann man den Klang bereits

deutlich verbessern. Oder wer viel fliegt und
den Hintergrund-L&rm vermeiden will, ist
zum Beispiel mit dem MDR-NC500D gut
beraten, der storende Geréusche eliminiert.

John: Wie sieht es mit den Mdglichkeiten
aus, die Qualitat zuhause zu verbessern? Wel-
che Méglichkeiten bieten sich hier an?

Eric: Es ist zum Teil sehr einfach. So kénnen
portable Gerdte und Micro Anlagen sehr
leicht mit der Heimkinoanlage verbunden
werden, denn fast alle diese Geréte verfligen
heute Uber einen USB-Anschluss. Uber den
Digital Media Port, kdnnen zusétzlich Adap-
ter an die Heimkinoanlage angeschlossen
werden. So kénnen Dateien zum Beispiel
von bluetooth— oder wififdhigen Geraten
drahtlos an die Anlage im Wohnzimmer
Ubertragen werden.

John: Es geht also um einfaches Upgrading
der Anlage?

Eric: Es geht darum, mehr aus dem System
heraus zuholen. Es ist alles leicht zu vernet-
zen, die Musik kann somit auf gréReren und
besseren Geraten abgespielt werden.

John: Immer ofter wird Musik auf dem
Computer gespeichert...

Die MP3-Player der Serie NWZ-730 sorgen fiir
besseren Klang.

Eric: Bestehende Technologien erdffnen
Konsumenten neue Mdglichkeiten: Uber
den Digital Media Port und einen Wifi-
Adapter ist man mit dem Laptop verbunden,
hat von mehreren Raumen aus Zugriff auf
die darauf gespeicherten Musikdateien. Und
mit dem Gigaluke-Konzept erfiillen wir ei-

Bei derSerie EX-1wird der Fernseher zum Bil-
derrahmen.

nen wesentlichen Wunsch der Konsumenten:
Sie wollen alles auf Festplatte gespeichert ha-
ben, aber nicht unbedingt am Computer. Es
soll einfach zu bedienen sein, dennoch sollte
die Heimanlage von mehreren Raumen aus
gesteuert werden konnen. Die Clients fur die
anderen Réume sind nicht gréRer als Uhren-
radios, man braucht aber nichts einstellen,
keine IP-Adressen eingeben, um das System
in Betrieb zu nehmen.

John:Wichtig ist aber, dass es présentiert
wird, die Vorteile auch aufgezeigt werden —
grofRartige Musik von der CD, Blu-ray Disc,
Files in verschiedenen Formaten...und das al-
les ohne Kabel.

Eric: Ein weiterer Trend ist, die Komponen-
ten im Wohnzimmer zu integrieren. Vor al-
lem Frauen wollen zwar ein sehr gutes Bild
und einen sehr guten Ton, allerdings sollen
die Gerdte nicht den Raum dominieren. Das
beste Beispiel ist der Fernseher. Abgeschaltet
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sieht er nicht gerade schon aus. Hier haben
wir etwa mit dem EX-1 mit dem Picture
Frame Mode eine Loésung. Da kénnen vorin-
stallierte oder eigene Bilder in dem flachen
Fernseher gezeigt werden — damit wird er
zum Bilderrahmen. Aber auch die Lautspre-
cher sollen diskret sein, nicht imVordergrund
stehen, wie beim 5.1 Kanal-Heimkinosystem
DAV-1S50 oder der Heimkinoanlage BVD-
171000, dass mit einem integrierten Blu-ray
Player und extra schlanken Lautsprechern be-
eindruckt. Die Lautsprecher passen in die
Hand und die riickwartigen Mini-Speaker
kommen bei derVerbindung der Riicklaut-
sprecher ohne Kabel aus. Ein anderes Bei-
spiel: Wenn es um Design und Rund-um-
Klang in Airport-Lounges oder in Biros
geht, bietet sich der Lautsprecher Sountina
an. Uber die Glassiule wird der Ton 360
Grad abgestrahlt — und er sieht absolut nicht
wie ein herkdmmlicher Lautsprecher aus.

John: Welche Mdglichkeiten er6ffnen sich
Audio-Kunden mit Blu-ray-Discs?

Eric: Bester Klang. Bei einem HDMI-An-
schluss bekomme ich einen Top-Klang zu
einem Top-Bild — besser als im Kino.

John: Dann bleibt noch die Frage offen: TV
oder Beamer?

Eric: Hier stellt sich zuerst eine andere Fra-
ge.Wesentlicher ist die Wahl des AV-Recei-
vers.Wir haben flr den AV-Receiver STR-
DA5400 als Schaltzentrale des Home Enter-
tainments den EISA-Award erhalten. Damit
ist der Kunde flexibel und technologisch auf
der sicheren Seite — unabhangig davon, ob er
einen CD-, DVD- oder Blu-Ray-Player an-
schlieBt. Ob man sich letztlich fiir einen Be-
amer oder einen Flachbildschirm entscheidet,

hangt von der verflig-

baren Flache, vom
T Raum und vom
Licht ab.

John: Wenn jemand
Blu-ray haben will,
das aber diskret?

Eric: Dann bietet
sich der BDP-S350
| an. Er ist extrem flach

Mit Sountina bringt
Sony extravagante
Lautsprecher auf den
Markt.

Eric Kingdon (re), langjahriger Kollege und Freund von Sony-GF John Anderson, weif} als Senior
Technical Marketing Manager bei Sony, worauf es bei der Beratung im Fachhandel ankommt.

und elegant, bietet aber Full HD-Bildqualitat
und High Definition Surround Sound. Es ist
wie beim Kauf einer Flasche Wein. Hat man
einmal zu einer etwas teureren Flasche ge-
griffen und es hat einem geschmeckt, wird
man das nachste Mal noch etwas mehr drau-
flegen, um eine héhere Qualitét zu bekom-

Mit dem AV-Receiver STR-DA5400 ist man technologisch

auf der sicheren Seite.

men. Und das gleiche gilt auch fiir den Be-
reich Audio.

John: Es wurden heuer Millionen Blue-
Ray-Discs verkauft....

Eric: Ja, es wurden bisher Millionen HDTV-
Geréte verkauft. Und es gibt nur wenige Pro-
gramme, die in High Definition ausgestrahlt
werden. Das ist die Chance, groRe Stiickzah-
len an BD-Player wie eben den BDP-S350
und BDP-S550 zu verkaufen, gerade zu
Weihnachten.

John: Was hat es mit dem neuen Format
BD-live auf sich?

Eric: Der Konsument bekommt mit dem
neuen Format zusétzlich zu den auf der BD
gespeicherten Filmen Informationen, die
Uber das Internet herunter geladen werden.
Blu-ray Player der Norm 1.1 kdnnen leicht
Uber ein Software-Update auf das neue For-

mat gebracht werden. Hier wird sich in Zu-
kunft noch einiges tun, wir haben das volle
Potenzial noch nicht gesehen.

John: Was wird nach CD, DVD, BD die
Technologie der Zukunft im Bereich Home
Entertainment sein?

Eric: Unser Ansatz ist: Sie muss ei-
nen Zusatznutzen bringen. Die Be-
dienung muss einfach sein, intuitiv

John: MP3, Netzwerke, Konzepte
wie Gigaluke, noch leichtere Be-
dienbarkeit — in welche Richtung
soll es im Audio-Bereich denn noch
gehen?

Eric: Egal, welche Technologie
kommen wird, wie Daten aufgezeichnet oder
komprimiert werden, es geht immer nur um
eines: Dem Original-Sound so nahe wie nur
irgendwie maglich zu kommen. |

INFO:

KURZ UND BiNDIG: |

Der Audio-Bereich wurde in den vergange-
nen Jahren vernachlassigt, das Hauptaugen-
merk lag auf dem TV- und Video-Bereich.

www.sony.at

Das Horvergniigen kann bereits mit gerin-
gen Investitionen deutlich verbessert wer-
den, wenn dem Kunden der Unterschied vor-
gefiihrt wird.

Beim Verkauf von Komponenten sollte dem
Kunden empfohlen werden, zukunftssichere
Komponenten zu erwerben.

Kunden erwarten nicht nur besten Klang,
sondern auch leichte Bedienbarkeit oder ein
unauffalliges Design.
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ORS AUF DER FUTURA

Hausaufgaben

erledigt

Das ORS-Team durfte sich auf der Futura Giber durchwegs positive
Rickmeldungen zur TV-Digitalisierung freuen. Und das, obwohl
noch viel Arbeit bevorsteht: Der Gropteil der heimischen Sende-
anlagen muss noch digitalisiert werden, DVB-H wird zu Jahres-
ende etwa die Halfte der dsterreichischen Bevolkerung erreichen
und flr die nahe Zukunft hat man sich am Kiiniglberg den inten-
siven Kampf gegen TV-Piraterie und Rechtemissbrauch auf die

Fahnen geschrieben.

DIE AKTUELLEN TRENDS des digi-
talen Fernsehens — DVB-T,
DVB-S, HDTV und DVB-H -
standen naturgemaR im Mittel-
punkt des ORS-Futuraauftritts.
Wie Marketingchef Michael We-
ber betonte, erhielt das ORS-
Team durchwegs positives Feed-
back zur bisherigen Digitalisie-
rung, insbesonders der DVB-T-
Umstellung. Diese sei, so \Weber
weiter, trotz des mittlerweile sehr
hohen Ausbaugrades aber noch
keineswegs abgeschlossen, denn
das Gros der Sendeanlagen hét-
ten die ORS-Techniker noch zu
bewéltigen.

Kontinuierlich

,DVB-T war und ist in dieser
Form das groBte dsterreichische
TV-Projekt aller Zeiten”, erklar-
te ORS-GF Michael Wagenho-
fer. Man habe im Zuge der Digi-
talisierung zudem den ,,Sinkflug
der Terrestrik” stoppen und die
DVB-T-Nutzung bei einem
konstanten Wert einpendeln
kdnnen, was nicht zuletzt auch
mit den erweiterten Empfangs-
moglichkeiten, etwa via Laptop
oder mit mobilen DVB-T-Emp-
fangern, zu tun habe.

Nach der kirzlich vollzogenen
Umstellung in Regionen Kaér-
tens, Oberosterreichs und Vorarl-

bergs stlinde am 18. November
dieses Jahres noch ein weiterer
Umstellungstermin — flr zahlrei-
che Regionen im sudlichen
Nieder6sterreich — bevor (siehe
Kasten ,,Weitere DVB-T-Um-
stellung”). Mitte Dezember
kdnnten noch weitere Gebiete
folgen, allerdings sei dieser Ter-
min noch nicht endgiltig fixiert.

Die grofe Masse

Wie Technikchef Norbert Grill
ausfuihrte, sei man bezlglich des
Versorgungsgrades mit DVB-T
tatséchlich bereits sehr weit fort-
geschritten, bei den insgesamt 477
Sendeanlagen in ganz Osterreich
habe man noch einiges vor sich:
,,Mit Jahresende werden 100 der
477 Osterreichischen Sendeanla-
gen umgeristet sein. Das ent-
spricht einer technischen Reich-
weite von etwa 92%, wobei wir
die Digitalisierung des terrestri-
schen Fernsehens in den Bundes-
landern Burgenland und Vorarl-
berg heuer vollstdndig abschliellen
konnen.”

Bis ganz Osterreich auf DVB-T
umgerdistet sei, werde es voraus-
sichtlich bis Ende 2009/Anfang
2010 dauern. Etwa 300 Digital-
Sender wiirden schlussendlich in
Betrieb bleiben, denn zahlreiche
Gebiete konnten — wie bei eini-

gen Sendeanlagen bereits zu be-
obachten war — sozusagen mitver-
sorgt werden.Wie Wagenhofer an-

WEITERE DVB-T-UMSTE

Norbert Grill (Ii) und Michael Wagenhofer (Mitte) standen
auf der Futura zu den aktuellen Entwicklungen bei der TV-
Digitalisierung Rede und Antwort.

fugte, gehe es vor allem darum, das
far die Zuseher gewohnte ,,alte
Bedienerlebnis™ nicht zu verlieren

!

In Niederdsterreich werden am 18. November folgende Sendeanlagen bzw
Empfangsgebiete endqiiltig auf DVB-T umgestellt. In einigen Regionen star-
tet drei Wochen davor die Simulcast-Phase:

Sendeanlage/Gebiet
Griesfeld (Berndorf, Pottenstein)

Kaiserstein (Breitenfurt, Wolfsgraben, Sulz)
Jochgrabenberg (Pressbaum, Eichgraben)

Lindkogel (Alland)
Konigsberg (Aspang, Grimmenstein)

Lampelsberg (Scheibbs und Umgebung)

Kollmitzberg (Raabs und Umgebung)

St. Christophen (St. Christophen, Neulengbach) 28.10.

Reisberg (Altenmarkt/Triesting)
Residenzberg (Gutenstein, Pernitz)
Steinkamper! (Hirtenberg)

Kressenberg (Waldegg, Markt Piesting) =
Weissenbach (Weissenbach/Triesting) S

Plackles (Griinbach und Umgebung)
Raxalpe (Reichenau)

Krumbach (Krumbach)

Lembacher Hohe (Kirchschlag)
Hinterbriihl (Hinterbriihl)

Himberg (Puchberg am Schneeberg)
Bisamberg (Bisamberg)

Kaltenleutgeben (Kaltenleutgeben)
Gloggnitz (Gloggnitz)

Sieding (Sieding)

Parallelbetrieb ab

MUX A
noch offen
K 24
K24
K24
noch offen
K 34
noch offen
K31
a K24
= noch offen
= K24
noch offen
K 24
= K 52
- K 52
- K 52
= K 52
= K24
S K 52
keine Umstellung, Empfang vom
Sender Kahlenberg
keine Umstellung, Empfang von den
Sendern Kahlenberg/Arsenal
keine Umstellung, Empfang vom Sen-
der Sonnwendstein
keine Umstellung, Empfang von den
Sendern Heuberg/Sonnwendstein

28.10.
2810.
28.10.
28.10.
28.10.
28.10.
28.10.
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— besonders fur &ltere Menschen
sei dies enorm wichtig und wiirde
zugleich den groften Bedien-
komfort bieten. SchlieBlich wéren
immerhin 550.000 DVB-T-Boxen
sowie TV-Gerdte mit integrierten
Tunern in Umlauf.

Terrestrische Zukunft

Flr Wagenhofer war die zukunf-
tige Entwicklung des terrestri-
schen Fernsehen rasch erklart:
,.Bei der Umrlstung auf DVB-T
handelt es sich in der Tat um ei-
nen revolutiondren Schritt, ab
2010 werden es evolutionére
Schritte sein, die wir unterneh-
men.” Als Beispiel daftir nannte er
die Ausstrahlung von HDTYV via
digitaler Terrestrik: ,,DVB-T2 ist
natdrlich ein Thema, allerdings
muss dieser Standard noch ausspe-
zifiziert werden. Das DVB-Forum
wird dabei beispielsweise ebenfalls
eine grofle Rolle spielen.” Hier
liege schon der bisherige Erfolg
der TV-Digitalisierung begriindet,
erklérte Wagenhofer: ,,Das Er-
folgsgeheimnis war, ist und bleibt
der gemeinsame Nenner aller Be-
teiligten, sprich ORF, ORS, pri-
vate Rundfunkveranstalter, RTR,
Handel und Industrie.”

Ausbaufahig

Dass auch das Programmangebot
via DVB-T noch nicht ausge-
schopft sei, wirde der aktuelle
MUX-C-Testbetrieb zeigen: In
Wien, Niedertsterreich und Ober-
Osterreich stlinden die ersten regio-
nalen Programmanbieter bereits
kurz vor der Lizenzierung, so Wa-
genhofer. Diesen Kleineren Sendern
wolle man als etablierter Dienstleis-
ter vor allem eines bieten: Einen
mdglichst hohen Standard bei
mdglichst geringen Kosten (weni-
ger als 10.000 Euro pro Monat),
um im Gegenzug auch den Zuse-
hern Mehrwert zu garantieren.

Serviceorientiert

Generall hatten ,,Heimwerkerlo-
sungen” bei der Digitalisierung
nichts verloren, bemerkte \Wagen-
hofer. Aus diesem Grund stelle
man auch den heimischen Kabel-
betreibern einen Kabel-MUX
mit einer Datenrate von 100
Mbit/s zur Verfligung — zu einem
Pauschalpreis von 500 Euro im
Monat. Dieses — Uibrigens regional

aufbereite — Angebot sei von bei-
nahe allen groen Kabelbetrei-
bern, zB UPC, LIWEST oder
BNET, sehr positiv angenommen
worden, nur im Westen Oster-
reichs gébe es einen Betreiber, der
sich — wie das ,,gallische Dorf ge-
gen das rémische Imperium” —
dagegen verwehren wiirde.

HDTV

Einige kldrende Worte fand Nor-
bert Grill zum HDTV-Angebot
des ORF: ,,Fur mich ist die Zer-
tifizierung der Receiver ein Er-
folg, weil diese Gerate ohne Pro-
bleme laufen. Dass es dabei auf
mehr als den bloRen Empfang
von ORF 1 HD ankommt, ha-
ben einige Hersteller ja bereits
festgestellt.” Zu den — von man-
cher Seite als zu gering einge-
stuften — Kosten meinte Grill,
dass es sich dabei ja auch ,,nicht
um ein Geschaftsmodell, sondern
um einen Anerkennungsbeitrag”
handle. ,,Wir haben immer ge-
sagt, dass die Boxen nicht hun-
dertprozentig zertifiziert werden
kénnen”, so Grill weiter. W(rde
es seitens der ORS Anderungen
geben, Gberpriife man die Boxen
selbstverstandlich ~ nochmals.
Gabe es etwa ein Softwareupdate
seitens eines Herstellers, kdnne
die entsprechende Box mit der
neuen Softwareversion ja eben-
falls an die ORS geschickt wer-

Internet.

KAMPF GEGEN TV-PIRATERIE

Piet Bel vom Verschliisselungs-Dienstleister Irde-
to bezeichnet TV-Piraterie bzw den Kampf gegen
diese als grundsatzlich , keine einfache Aufga-
be”. Denn es exisierten unterschiedliche Arten
des Rechtemissbrauchs - verursacht von Zuse-
hern selbst bis hin zu den ,Angeboten” der ent-
sprechenden Hersteller - die nicht mit einer Pau-
schalldsung zu verhindern sind, etwa das Hacken
von Smartcards, Patchen von Receivern oder
auch das Bereitstellen der benétigten Keys im

den, die darauffolgende neuerli-
che Uberpriifung sei fiir den
Hersteller jedenfalls mit keinerlei
Kosten verbunden.

TV macht mobil

Reges Interesse weckte in Salz-
burg auch das mobile Fernsehen
via DVB-H. Nachdem seit Juni
ja alle Landeshaupstadte mit
DVB-H-Signalen versorgt sind,
steht im November die Erweite-
rung der Empfangsgebiete bevor.
,.Im néchsten Ausbauschritt wer-
den Ballungsrdume wie Steyr,
Dornbirn oder Baden DVB-H
empfangen kdnnen. Damit erzie-
len wir eine technische Reich-
weite von rund 50%.”

Zugleich zeigte sich Grill tber-
zeugt, dass es zu einer techni-
schen Entwicklung &hnlich jener
bei UMTS kommen werde:
»Zuerst lauft die Thematik lang-
sam an, und nach einer gewissen
Zeit geht es dann sehr rasant
weiter.”

Einig waren sich Grill,Wagenho-
fer und Weber vor allem in ei-
nem Punkt: ,,Osterreich ist wie
bei DVB-T auch bei DVB-H ein
Vorzeigemarkt, denn Mitbewer-
ber am Markt packen diese Sa-
che gemeinsam an. Das gilt fur
die Bewerbung von DVB-H
ebenso, wo sich ORF, ATV,
RTL, PRO7, usw sehr engagiert
zeigen. Man muss sagen, dass

(

Von da her ist es fiir den Verschliisselungsdienst-

leister auch eine Gratwanderung, die geplanten Schritte
nach aufen hin zu kommizieren: Zum einen, um der
eventuellen ,Vorbereitungsarbeit” seitens der Hacker
zuvor zu kommen, zu anderen, da richtiges Timing beim
Vollziehen der Mafnahmen gefragt ist - wenn zB der
Bildschirm bei einem Lénderspiel zwischen Osterreich
und Deutschland beim Anpfiff plotzlich schwarz wird, ist
eine solche Mapnahme natiirlich um vieles effektiver.

Die Tragweite der illegalen Programmnutzung kann da-
bei nur ungefahr geschdtzt werden: Auszugehen ist je-

ordentlich heip.

; ¢ Smiari L'ald‘ ;hanng

|
Smart Card Hacking
i,

wirklich alle ehrlich bemiiht
sind.”  Im europdischen Ver-
gleich konne man in Osterreich
daher zurecht von ,digitalen
Musterschilern” sprechen.

Eindringliche Warnung
AbschlieBend bemerkten die
ORS-Verantwortlichen, dass der
Offentliche Rundfunk in Zu-
kunft &hnlich verschérft gegen
Hacker und illegale Programm-
nutzer vorgehen werde, wie es
Premiere bereits vorzeigt. Als
Hauptproblem wurden bereits
die patchbaren Receiver ins
Auge gefasst und in diesem Zu-
sammenhang eine eindringliche
Warnung an die Handler ausge-
sprochen, dass es sich bei unbe-
rechtigter  Programmnutzung
bzw dem Ermdglichen dieser
keineswegs um einen Kavaliers-
delikt handle, sondern um eine
strafbare Handlung.

Wo genau die Problematik liegt
und welche MalRnahmen ergrif-
fen werden konnen, erlauterte
Piet Bel von Irdeto kirzlich bei
einem Besuch in Wien (siehe
Kasten links). Uber konkrete
Mal3nahmen seitens ORF/ORS
erfahren Sie mehr in der E&W-
Oktoberausgabe. [ |

INFO: www.ors.at, digital.orf.at
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denfalls davon, dass in Osterreich in den letzten Jahren
zwischen 20 und 30% der verkauften Receiver patchba-
re Modelle waren - was bei zwei Millionen Gerdten selbst
bei niedriger Schdtzung der zu illegalen Zwecken ver-
wendeten Receiver ein enormes Ausmap erahnen ldsst.
Dass dieses Problem brandaktuell ist und die Gegenmaf-
nahmen greifen, zeigte beispielsweise die Betacrypt-Ab-
schaltung: Als so mancher Schwarzseher plotzlich
schwarz sah, liefen die Servicetelefone am Kiiniglberg



YA MULTIMEDIA E&W 9A/08

PREMIERE STAND REDE UND ANTWORT

Noch Fragen?

Sichtlich wohl fiihlte sich das Premiere-Team unter den
.neuen Nachbarn”in Halle 9, wo heuer den Anliegen des
Handels Gehdr geschenkt wurde. Aus aktuellem Anlass
standen der - mittlerweile abgeschlossene - Tausch der

Smartcards sowie die Aspekte der beiden nun einge-
setzten Verschliisselungssysteme im Vordergrund. Reges
Interesse weckte darliber hinaus die Futura-Aktion.

DARUBER, DASS SICH der Stand-
ortwechsel von Halle 7 in Halle
9 bewdhrt hat, lieBen Sales Man-
ger Nikolaus Tufaro und Retail-
Sales Manger Albin Rainer in
keinster Weise Zweifel aufkom-
men: ,,Hier fihlen wir uns besser
aufgehoben”, lautete der einhelli-
ge Tenor. Einzig mit den geénder-
ten Offnungszeiten der Futura
konnten sich die beiden nicht so
recht anfreunden. ,,Als Beginnzeit
ware 10 Uhr sinnvoll und fiir alle
wesentlich angenehmer, gerade in
Bezug auf gemeinsame Events
und Abendveranstaltungen.
AuRerdem ist 10 Uhr auch inter-
national tblich.”

Das grofle Tauschen
Das Thema Nummer eins war
nattrlich der — bei NDS-féhigen

Folgende Receivermodelle
bendtigen eine
NDS-Smartcard:

Humax  PR-Fox Sat
Humax  NA-Fox Sat
Humax  PDR-9700
Humax  PR-HD 1000
Philips  DIS 2221 (IAR)
Philips ~ DSR 2010
Philips ~ DSR 201
TechniSat Digital PR-S
Technisat Digit PR-S
Telestar  Diginova 2PNS
Imperial  Digitalbox Imperial
PNS

Receivern zu diesem Zeitpunkt
bereits abgeschlossene — Tausch
der Premiere-Smartcards, der fur
alle Premiere Abonnenten véllig
kostenfrei abgewickelt werde, wie
Tufaro anmerkte. Wie schon der
reibungslos verlaufene Austausch
der Demo-Karten des Handels im
Sommer verlief zur Freude der
beiden Vertriebsverantwortlichen
auch der erste Step ohne grobere
Schwierigkeiten. — Zwar wusste
Premiere nicht genau, wieviele
Abonnenten welchen Receiver
verwenden, da die Kunden seit
dem Zeitpunkt des Abo-Ab-
schlusses ihren Receiver ja ge-
tauscht haben konnen (was Pre-
miere naturlich nicht mitgeteilt
werden muss), aber genau des-
wegen wurde der Tausch auf
NDS zuerst durchgefuhrt.\Wer ei-

Premesie HD
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Retail-Sales Manager Albin Rainer (li) und Sales Manager Nikolaus

Tufaro (re) durften sich iiber reges Interesse an der Futura-Aktion
freuen - im November soll ebenfalls ,,noch einiges” kommen.

nen NDS-Download machte, er-
hielt ganz einfach seine NDS-
Karte. Im Anschluss wurden an
alle anderen Kunden die Nagravi-
sion-Karten versendet. So stellte
der Sender sicher, dass jeder
Abonnent am Ende (ber die
richtige Karte verflgt.

Eigentlich simpel

Seitens des Pay-TV-Senders war
fir den Handel eigens eine Liste
der NDS-tauglichen Receiver
(siehe Kasten) in Umlauf gebracht
worden. Dadurch weil3 der

Handler, welche Karte er den
Kunden mitzugeben hat. ,,Der
Handel muss zukiinftig darauf
achten, welche Karte dem Kun-
den verkauft wird”, brachte es
Rainer auf den Punkt. ,Alle
NDS-tauglichen Receiver sind

T B 1 e L e ns
w1

Im neuen Premiere-Infofolder ist nicht nur das HDTV-Angebot des Pay-TV-
Senders zu finden, sondern auch eine Kurzbeschreibung von ORF 1HD, der
fiir Premiere-Abonnenten ja ebenfalls empfangbar ist.

auf der von uns verdffentlichten
Liste zu finden. Steht ein Recei-
vermodell nicht drauf, dann muss
die Nagravision-geeignete Karte
verwendet werden” Uber die
Eingabe der Receivernummer bei
der Anmeldung des Abos, gibt
Premiere aber auch eine Hilfestel-
lung und zeigt dem Handler den
Kartentyp an. Der Tausch der Na-
gra-Karten (ohne Receiver-Up-
date) im nachten Schritt der Ak-
tion wurde bis Ende September
ebenfalls bereits vollzogen. Lo-
bende Worte fand Rainer in die-
sem Zusammenhang ubrigens flr
die Koops, die die Thematik fur
ihre Mitglieder sehr gut aufberei-
tet hétten.

Futura-Special

Sehr gut angenommen wurde
die Futura-Aktion, die den Phil-
ips Interaktiv-Receiver inklusive
Freischaltgeblihr und 6-Monats-
Abo eines Programmpakets (Fa-
mily oder Film) zum Preis von
119 Euro umfasste.

Dies soll, so Rainer, aber bei wei-
tem noch nicht die letzte Pre-
miere-Aktivitdt in diesem Jahr
gewesen sein: Denn zum einen
erhalten die HDTV-Ambitionen
frischen Wind (siehe Bild links),
zum anderen darf der Handel die
nachsten Aktionen bereits im
November erwarten — darauffol-
gende Weihnachtsaktion nicht
ausgeschlossen. |

INFO: www.premiere.at
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KATHREIN SCHARRT IN DEN STARTLOCHERN

,,Tue Gutes und rede dartiber”

Kathrein-GF Matthias Zwifl hat sich in Osterreich bereits bestens eingelebt und nutzte -
mit tatkréftiger Unterstiitztung seines Teams - die Futura, um den Fachhandelspartnern
in Sachen HDTV und Marktentwicklung einige zentrale Botschaften mit auf den Weg zu
geben. Dazu passend prdsentierte man mit dem UFS 922 nicht nur eine ., Quasi-Welt-
premiere”, sondern auch den vorprogrammierten Topseller fiirs Weihnachtsgeschdft.

DAS BESTIMMENDE THEMA am
Messestand von Kathrein war na-
tirlich HDTV, in weiterer Folge
ebenso sémtliche dazugehdrigen
Aspekte wie Messtechnik, Ge-
meinschaftsanlagen oder die Ent-
wicklung am SDTV-Receiver-
markt.

Gut erkannt
GF Matthias Zwifl konnte in
Salzburg zur aktuellen Lage des

Receiver- bzw Empfangsanla-
gengeschéfts zwei entscheidende
Punkte kommunizieren: Zu-

[ RICHTIGSTELLUNG |

Wie unseren aufmerksamen
Lesern wohl nicht entgangen
sein diirfte, war in der E&W-
Futuraausgabe auf Seite 117 irr-
timlicherweise die Geschafts-
adresse der Kathrein-Zentrale
in Rosenheim zu lesen. Fiir die
Betreuung des heimischen
Handels bleibt natiirlich wie
gewohnt Kathrein Osterreich
Ihr Ansprechpartner.

néchst, dass sich Kathrein bezlig-
lich der Geschéftsentwicklung
»voll auf Kurs befindet”, und
zum anderen, dass man die Ent-
wicklung richtig eingeschétzt
habe. Dieser zweite, zunéchst
recht unscheinbar anmutende
Aspekt beinhaltet aber eine
enorm wichtige Information:
»Spétestens mit der Futura wird
im Standard-Receiver Bereich
die preisliche Holle los sein.” Da-

.Sorgenkind HDTV"':
GF Matthias Zwifl
hdtte mit dem UFS
922 den geeigneten
Receiver parat, der
Handel sei ebenfalls
bereit, einzig die
Sendeanstalten -
ORF wie Premiere -
miissten jetzt fiir
Nachfragedruck
sorgen.

fUr hatte insbesonders die preka-
re Lagersituation — verursacht
durch krasse Fehleinschatzungen
im Vorjahr sowie in der ersten
Jahreshélfte 2008 - gesorgt
(Diesbezuglich  wusste  Zwifl
auch von manch abenteuerli-
chem Ritt der GroRflachenein-
kéufer zu berichten, auf die wir
hier nicht naher eingehen wollen
...). »3chon langsam sind die La-
gerbestande jetzt endlich wieder
bereinigt und man kann wieder
vernlinftig arbeiten”, gab sich
Zwifl in Hinblick auf das Weih-
nachtsgeschéft aber sehr positiv
gestimmt.

Worauf es ankommt

Trotz der (noch) fehlenden
Nachfrage sei HDTV derzeit der
Treiber der Antennenbranche, so
der GF weiter. ,,GfK-Hochrech-
nungen ergaben, dass in der
zweiten Jahreshalfte HDTV-Re-
ceiver bereits 25% der Stlickzah-
len und wertméfRig sogar 50%
ausmachen werden. Auf Sicht
wird der mittlere Bereich weg-
sterben und man muss oben sehr
gut aufgestellt sein”, prognosti-

zierte Zwifl dem Receivermarkt.
,.In Zukunft muss ein Gerét alles
kdnnen, egal, was es kostet.”

Mit dem UFS 922 présentierte
Kathrein ein solches Receiver-
modell, das schon auf der Futura
,wie erwartet vom Handel gou-
tiert” wurde.

Politisch kritisch”

Mit diesen Worten beschrieb
Zwifl das (Nicht-)Handeln des
OREF in puncto HDTV-Publi-
kumskommunikation, denn seit
der DVB-T-Umstellung sei nun
ausreichend Zeit vergangen —
wobei er auch im Pay-TV-Be-
reich die Pflicht sieht, das Pro-
grammangebot zu vertiefen und
Nachfragedruck zu erzeugen. Frei
nach der Devise ,, Tue Gutes und
rede dariiber”. SchlieBlich gabe es
keinen Grund, das Thema HDTV
am POS jetzt nicht anzupacken,
ganz im Gegenteil, gerade jetzt
hétte der qualifizierte Fachhandel
die Chance, etwas zu erzéhlen
und sich zu profilieren.” |

INFO: www.kathrein-gmbh.at

VOLLES PROGRAMM

AUF ATV!
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ACTEBIS PRASENTIERT SICH IN SALZBURG

Buro-Pleo
auf Exkursion

Mit dem Pleo und dem HP Touchsmart PC hatte Actebis
zwei Highlights aus seiner Produktpalette im Gepdck, die

auch fiir den EFH recht interessant sind. Dem IT-Distributor

ging es aber weniger um die Produkte, sondern die Prasen-

tation seines Leistungsspektrums als Broadline-Distri-

butor, seiner Produktpalette und des eigenen Online-
Shops fiir den EFH. Doch Pleo stahl fast allen die Show.

DER KLEINE ROBOTER war der Pu-
blikumsliebling auf dem Futura-
Stand von Actebis. Es gab kaum
einen Besucher, der nicht wegen
des Mini-Dinos stehen blieb. Der
lernfahige Roboter ,,bewohnt*
ja sonst das Actebis-Biro in Grof3
Enzersdorf. Zum Futura-Einsatz
verstarkte er allerdings die Stand-
besatzung des Distributors in
Salzburg. Insofern war der kleine
griine Ausflgler besser als so
mancher Promoter. Sales Mana-
ger Alexander Kremer zeigte sich
Uber den Zuspruch des Publi-
kums jedenfalls sehr zufrieden.

Produkte aus

verwandten Bereichen

,»Wir sind das erste Mal auf der
Messe und wollen den EFH (iber

GRENZGANGER

unser Angebot als Distributor in-
formieren. Der Pleo ist da ein
richtiger Publikums-Magnet. Wir
hatten auch schon viele Anfragen
deswegen®, erklarte Kremer.
,Wir wollen hier dem EFH zei-
gen, dass wir viele interessante
Produkte aus der UE verwand-
ten Bereichen haben und der
Pleo ist ein gutes Beispiel daftir.
Als zweites Beispiel fur die im-
mer starkere Verschmelzung von
UE und IT présentierte Actebis
den HP Touchsmart PC. Der PC
kann Uber Touchscreen, Fernbe-
dienung oder Tastatur bedient
werden und vereinigt die Funk-
tionen einer Multimediastation
mit Internetzugang und Zweit-
fernseher in sich.

Kremer sieht ein hohes Interesse

l

Ein Trend, der Actebis bei seinem Vorstof in die UE-Landschaft unterstiitzt,
ist sicher die immer starkere Vermischung von UE und IT. Getrieben wird

der Trend von der zunehmenden Inter-
aktivitat und Individualisierung des
Unterhaltungsangebots, ist Kremer
liberzeugt: ,Es geht immer mehr in die
Richtung, genau den Content, den ich
will, dann, wenn ich mir Zeit dafir neh-
me." Dies spiegelt sich auch in Gerdten
wie dem HP Touchsmart PC wider. Mit
diesen lassen sich TV, aber auch Spie-
le, Internet im Wohnzimmer oder auch
Shopping vereinen.

Dagmar Vorlaufer, Business & Account Development, sowie Sales
Manager Alexander Kremer plus Publikumsmagnet Pleo waren fiir Ac-
tebis auf der Messe prasent.

bei den Elektrofachhdndlern an
solchen Produkten, die an der
Grenze zwischen UE und IT an-
gesiedelt sind. Gerade hier kann
Actebis ein sehr breites Sorti-
ment bieten. Daneben kann der
Distributor aber auch in be-
stimmten Féllen als Back-up die-
nen. Deswegen Uberrascht es
auch nicht, dass Actebis auf der
Messe auch einige Neukunden
gewinnen konnte.

Services zdhlen

Der Distributor konnte auf der
Messe aber nicht nur mit seiner
Produktpalette Uberzeugen. Ac-
tebis konnte auf der Messe den
interessierten Héandlern seinen
Online-Shop vorstellen. Dieser
ist ein zentrales Element in der
Strategie des Distributors und
wird bestandig mit Shoptools flr
die Handelspartner erweitert.

So kann der Handler mit Hilfe
des elektronischen Produktbera-
ters seinen Kunden in verschie-
denen Segmenten wie Note-
books oder DigiCams bei der
Suche nach dem passenden Pro-
dukt unterstiitzen, ohne seine
Zeit mit der Suche nach Daten-
blattern zu vergeuden. Dabei
kann der Handler mit einfachen
Befehlen die Auswahl nach ge-
wiinschten Eigenschaften ein-
schranken. Womit der Héandler

am POS wiederum an Bera-
tungskompetenz gewinnt, weil er
dem Kunden sofort alle relevan-
ten Informationen geben kann.

Starke Online-Shop

Der Online-Shop selbst ist na-
tlrlich auch ein wichtiges \Werk-
zeug fiir die FH-Partner von Ac-
tebis. Denn dadurch erhdlt der
Partner alle Informationen zu ei-
nem Produkt in Echtzeit, von
den Lagerstdnden bis hin zum
passenden Zubehor, womit der
Héndler zusatzliches Geschaft
generieren kann.

Andere vorgestellte Serviceleis-
tungen betreffen die Logistik wie
Fullfilment-Dienste. Mit diesen
konnen dem Endkunden bestell-
te Waren im Auftrag des Fach-
handlers direkt zugesendet wer-
den.

,»Wir haben viele Services und
Tools, die dem Handler das Le-
ben erleichtern*, so Kremer.
,»Allerdings wollen wir hier auch
zeigen, dass hinter all den Funk-
tionen Menschen stehen. Ganz
besonders, wenn es um die Bera-
tung bei Projekten oder um Ser-
vicekonzepte geht.” |

INFO: www.actebis.at
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ATV IN OFFENTLICHER MISSION

Aus den Kinderschuhen

Auch aus Sicht des Privatsenders ist die Futura der ideale Ort, um mit den
Partnern in Kontakt zu bleiben. Da die Verbreitung auf Sendeplatz 3 mittler-
weile (fast) selbstverstandlichist, ging es in Salzburg heuer weniger darum,
neue Verbreitungswege zu finden, sondern vielmehr die bestehenden
Partnerschaften zu pflegen und zugleich die ,alten” Wege und

Vorgehensweisen zu hinterfragen.

MIT EINER TECHNISCHEN REICHWEITE von 92%
zeigte sich Peter Guderlei, verantwortlich ftr
Network Development, hinsichtlich der
Empfangsmaglichkeit von ATV sehr zufrie-
den, ebenso wie bei den Marktanteilen, wo
man ,,stetig unterwegs auf 5% sei.Wahrend
ATV in der 6sterreichischen Medienland-
schaft also bereits zur ,,Selbstverstandlichkeit”
geworden ist, hat man sich mit dem Schaffen
des ,,Selbstversténdnis-
ses” nun einer neuen
Herausforderung ge-
stellt.

»Im Prinzip arbeiten
wir an der Umsetzung
der Formel: ATV = Os-
terreich”, erklarte Gu-
derlei, ,,wobei wir uns
hauptséchlich auf die
Programmentwicklung
— insbesonders die Ei-
genproduktionen -
konzentrieren. Es geht
heute und in Zukunft
auch darum, wie sich
das Programmangebot
regionalisieren  lasst.
Hier steht derzeit eine
Fllle von Ansatzen zur
Auswahl, die noch er-
probt werden wollen.”

.Das Leben geht weiter”

Unter diesem Titel ist nicht nur vor kurzem
ein neues ,, TV-Antiformat” angelaufen, viel-
mehr riickt der TV-Sender in Zukunft in-
haltlich vermehrt Formate mit Service- oder
Hilfestellungscharakter in den Fokus. ,,Zum
einen hat sich die Rolle des Fernsehens an
sich gedndert”, erlauterte Guderlei die kom-
menden Programmschwerpunkte, ,,und zum
anderen ist ATV ein bisschen erwachsener
geworden.” — Was sich nicht zuletzt in der
verminderten Prasenz des ,,ATV-Hundes” als

Andreas Morgenfurt, ATV-KAM Network Development (li), und
KEL-Berufsgruppenobmann Rudolf Jursitzky nutzten die gemiitliche
Atmosphdre am ATV-Stand zum Informationsaustausch.

Maskottchen widerspiegelt. Diesen Anspruch
wolle man aber nicht nur bezlglich der Zu-
seher, sondern ganz besonders hinsichtlich
der Partner, zu denen natdrlich auch der
Fachhandel zéhle, in die Tat umsetzen.

Problembewaltigung
Im Sinne dieser gelebten Partnerschaft sei
ATV durchaus interessant fur den Fachhandel

und vice versa, etwa wenn es um die Reali-
sierung von gemeinsamen \Werbeaktionen
oder &hnlichem ginge, erklérte Guderlei.
»Dartber hinaus ist die konstruktive Zu-
sammenarbeit enorm wichtig, wenn es um
die Frage geht, wie neue Technologien eta-
bliert werden kénnen. Ich denke hier etwa an
die Digitalisierung in so genannten schwieri-
gen Regionen, wo man auf diese Weise Win-
win-Situationen schaffen kann”, so Guderlei
abschlieRend. |
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PENTAX GOES PREMIUM

Gelungene
Premiere

Mit Pentax gab eines der namhaftesten Unternehmenim

Imaging-Sektor seine Futura-Premiere, die zugleich den

eingeschlagenen Wachstumskurs wiederspiegelte.
Denn vorgestellt wurden nicht nur Produktneuheiten,
sondern auch das aufgestockte Vertriebsteam sowie

das Premium-Partner-Programm.

IN DEN LETZTEN BEIDEN JAHREN
hatte sich die Marke Pentax in
Osterreich positiv entwickelt, und
heuer ging es bis dato ebenfalls
weiter bergauf: In puncto Markt-
anteile (D-SLR) matcht man sich
mit Sony und Olympus um Platz
drei.

WUNSCHLOS KLICKLICH!

Am eingeschlagenen Wachstums-
kurs solle sich auch so schnell
nichts a&ndern, zumindest wenn

VERSTARKUNG IM VERTRIEE

Seit Mitte August verstarkt Georg Trojan in seiner
Funktion als Channel Manager das Sales Team in
Osterreich. Zum Aufgabenbereich des 43-Jahri-
gen gehoren die personliche Betreuung der Foto-
und Elektroeinkaufsgruppen wie Ringfoto, EP;, Ex-
pert und Red Zac sowie die Hinzugewinnung neu-

er Vertriebskanale.

es nach Trade Marketing Mana-
ger Nils Lorbeer geht. Lorbeer,
dessen Position erst 2007 neu ge-
schaffen wurde, stellt die Dreh-
scheibe zwischen dem Unter-
nehmen und dem Handel dar.
Dass Pentax nicht Uber eine Stel-
lung wie die beiden ,,GrolRen”

Das Highlight
im Werbe-
angebot von
Pentax sind
personalisierte
Groffldachen-
plakate, mit
denen die
D-SLR-Range
beworben
werden kann.

Canon und Nikon verfligt, sei
dabei gar nicht unbedingt ein
Nachteil, denn daraus resultiere

Umfassende Vertriebserfahrung sammelte Trojan

ein deutlich geringerer Preis-
druck auf die Pentax-Produkte:
,»Wir fuhren attraktive Produkte
zu moderaten Preisen, zugleich
kdnnen wir dem Handel hohe
Margen beiten”, so Lorbeer.

Der Klick zum Cash

Im Fokus der Werbe- und Mar-
ketingaktivitdten sttinden ,,Pro-
jekte, die ohne allzu grof3en Auf-
wand realisiert werden kénnen
und dem Handel tatsachlich et-
was bringen”, erklarte Lorbeer.
Das zentrale Element bildet da-
bei die ,,Marketing-Factory”,
eine onlinebasierte, modular auf-
gebaute Serviceplattform fur
Pentax Premium-Partner, mit
deren Hilfe der Fachhandler
unterschiedlichste Marketingak-
tivitdten umsetzen kann, zB Ta-
geszeitungsanzeige, Beileger-Ka-
talog, Backing Card, eMail-

PENTAX MA

als Sales Manager der Computer-Marken Acer und Tulip, bei UTA und zu-
letzt bei Telering. Zusammen mit KAM Helmuth Ferk und VL Sontke Visser
soll Trojan den bisherigen Wachstumskurs der Kamera-Traditionsmarke
weiter forcieren.

Der Eintritt in die Marketing-Factory: Premium-Partner finden hier zB
Werbemittel, detaillierte Produktinfos und Verkaufstipps.

Als Trade Marketing
Manager fungiert
Nils Lorbeer als
zentrale Schnitt-
stelle zwischen
Pentax und den
Handelspartnern.
Wichtigstes
Anliegenin der
nachsten Zeit ist
die Gewinnung von
Premium-Partnern,
die auf das Sorti-
ment von Pentax
fokussieren.

Newsletter oder Kunden-Mai-
ling. Fir jede dieser Moglichkei-
ten steht eine attraktive und
hochwertige Pentax-Mustervor-
lage bereit, in die der Handler
nur noch die gewlnschten Pen-
tax-Produkte, sein Logo und sei-
ne Geschaftsdaten einbinden
muss. So lassen sich binnen we-
niger Minuten personalisierte
Werbemittel erstellen, die an-
schlieRend als druckféhiges PDF
heruntergeladen werden konnen.
AufWunsch tGbernimmt Pentax
sogar die Logistik, dh produziert
und versendet die Werbemittel
an die vom Handler bereitge-
stellten Adressen.

Bezahlung

Abgerechnet werden Leistungen
in der Marketing Factory mit Bo-
nuspunkten:Wenn sich ein Pen-
tax-Partner fur das Factory Ange-

e Sedas
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bot freischalten lasst, erhalt er
7.500 Bonuspunkte als Startgut-
haben, die sofort nutzbar sind. Das
Wiederauffillen des Kontostandes
erfolgt — Sie ahnen es — durch den
Verkauf von Pentax-Produkten:
Fir jeden Kdufer eines Pentax-
Produktes, der sich bei Pentax re-
gistriert, bekommt der Fachhénd-
ler Punkte gutgeschrieben, die er
dann wiederum in das Pentax-
Werbeangebot investieren kann.

Highlights

Neben den bereits erwdhnten
Werbemitteln steht seit kurzem
ein besonderes Highlight zur
Verfligung: GroRflachenplakate.
Diese lassen sich fir die Pentax
D-SLR-Range auf ebenso einfa-
che Weise erstellen: Der Handler
ladt daflr eine spezielle Datei
herunter, in der ihm alle, in sei-
nem PLZ-Bereich befindlichen
Plakatwande angezeigt werden.
Daraus muss eine Wunsch-Aus-
wahl getroffen und an Pentax zu-
rick gemailt werden. Binnen 24
Stunden erhdlt er Auskunft dard-
ber, ob die ausgesuchten Stand-
orte in dem gewdiinschten Zeit-

Hochwertige
Mailings leicht
gemacht: Die
Marketing

raum verflighar sind und gebucht
werden kénnen — die Buchung
der freien Flachen erfolgt auto-
matisch Uber Pentax.

In Osterreich kénnen entspre-
chende Flachen generell wo-
chenweise gebucht werden, die
Buchungskosten belaufen sich —
je nach Standort — auf 115 bis
275 Euro pro Woche. Diese Kos-
ten sowie die Produktionskosten
fur die Herstellung des jeweili-
gen Plakats tréagt der Héndler, alle
anderen Bestandteile der Marke-
ting Factory-Unterstlitzung sind
kostenlos. Die gesamte Produk-
tionsabwicklung nimmt Pentax
seinen Partnern dabei ebenso ab

Factory bietet
vorgefertigte
Module, der
Handler muss nur
noch die Pro-
dukte und seine
187 Geschdftsdaten
einfiigen.

wie die Organisation der recht-
zeitigen und fachkundigen An-
bringung an den gebuchten
Standortflachen.

Premium-Partner

Um Premium-Partner von Pen-
tax werden zu kénnen, missen
wie Gblich einige Kriterien er-
fullt werden:

P Das Absatzziel liegt bei 100 D-
SLRs (plus Objektive) und 50
Kompaktkameras pro Jahr —
nattrlich mit einem gewissen
Toleranzbereich.

P Hervorgehobene Présentation
von Pentax-Produkten im Ge-

schéft, mit entsprechender Aus-
stattung an Aufstellern, Dis-
plays und anderen POS-Mate-
rialien
P Pentax-fokussierter VWebauftritt
des Héndlers sowie laufende
Pflege und Wartung der Ho-
mepage
Zum letzten der drei Punkte
bleibt anzumerken, dass in weite-
rer Folge so genannte ,, Trusted
Website Partner” in den Genuss
eines entscheidenden Vorteils
kommen: Klickt ein Konsument
auf der Pentax-Homepage den
,»Jetzt kaufen”-Button bei einem
Produkt, sind die entsprechenden
Trusted Website Partner fiir ihn
ersichtlich und nach der getroffe-
nen Wahl wird er direkt zum
entsprechenden Webshop weiter-
geleitet.
Dartiber hinaus stehen Pre-
mium-Partnern eine Reihe wei-
terer Services zur Verfligung,
etwa Online Verkaufstrainings
oder der direkte Draht zum AD
tiber die ComBox. [ |

INFO: www.pentax.at
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HB AUSTRIA AUF DER FUTURA IM SCHAUB LORENZ-BRANDING

Selbsterklarend

In Salzburg prdsentierte sich HB

Austria erstmals als Schaub

Lorenz und unterstrich damit
die Entwicklung, diese Marke im

Fachhandel zu etablieren.

Wahrend Samsung natrlich
weiterhin die A-Marke im HB-

Vertrieb bleibt, wird Schaub
Lorenz - als klassische Low-

Cost-Brand positioniert, mit der

sich - so HB-Chef Christian

Blumberger - dennoch ,gutes

Geld” verdienen lasst.

WIE ANGEKUNDIGT war der ,,an-
gestammte”  Ausstellungsplatz
von HB Austria in Halle 8 heu-
er weitgehend in Samsung-Blau
gehllt, das HB-Portfolio wurde
auf rund 150 m? unter der Flag-
ge von Schaub Lorenz vorge-
stellt. Damit brachte man erst-
mals den schrittweisen Switch
der Eigenmarke HB zu Schaub
Lorenz in groRerer Form zum
Ausdruck.

HB Austria prdsentierte sich
auf der Futura erstmals im
Schaub Lorenz-Branding, das
HB als Eigenmarke abldsen
wird.

Step by step soll die Eigenmar-
ke im Fachhandel und bei den
Konsumenten etabliert werden.

Die Positionierung von Schaub
Lorenz entspricht einer klassi-
schen Low-Cost-Brand.

Die internationale Prasenz
von Schaub Lorenz (in 40 Lan-
dern vertreten) ermdglicht Kon-
trolle iiber Markenentwicklung
und Vermarktung.

HB & Schaub Lorenz

Wie Schaub Lorenz als Marke in
die Struktur von HB Austria
passt, war fur HB-Chef Christian
Blumberger rasch erklért: ,,HB
wird nattirlich das Dach bleiben,
mit der bestehenden Mannschaft,
dem Firmensitz usw — schlief3-
lich haben wir ja jahrelang Ver-
trauen aufgebaut. Schaub Lorenz
ist die Eigenmarke von HB Aus-
tria, mit der wir durch die Be-
kanntheit sowie die internationa-
le Prasenz der Marke eine Reihe
von\orteilen an unsere Fachhan-
delspartner weitergeben kénnen.
Neben der A-Marke Samsung
rundet Schaub Lorenz als B-
Marke unser Angebot ab, was
auch beim Vertrieb sehr gut zu-
sammenpasst.”

Mit besonderem Nachdruck er-
klarte Blumberger, dass es selbst-
verstandlich eine klare Differen-
zierung zur A-Marke Samsung
gébe, die man aber nicht mit Be-
griffen wie ,,Einsteigergerate”
oder ,,Billigschiene” verwechseln
dirfe: ,,Schaub Lorenz ist defini-
tiv als Low-Cost-Brand — oder
zu Deutsch B-Marke — positio-
niert. Die Produkte bieten gute

Leistung zu einem sehr attrakti-
ven Preis, mit allen Features, die
heute wichtig sind, etwa DVB-T-
Tuner, Hotel-Modus, Kopfhorer-
anschluss oder zum Teil auch
HDTV-Tuner. Und der Fach-
handel hat die Chance, mit einer
B-Marke Geld zu verdienen.”

Gute Argumente
Aus Sicht des HB-Chefs spricht
dabei nicht nur der Umstand,

Den Messe-
stand von HB-
Austria zierte
eine ,,Schaub-
Lorenz-Welt-
karte": HB-Chef
Christian
Blumberger
zeigte sich
iiberzeugt,
durch die
Prasenzin 40
Landernauchan
den heimischen
Handel eine
Reihe von Vor-
teilen weiter-
geben zu
konnen.

keine reinen Internethandler als
Partner geben werde.

Beim Schaub Lorenz-Slogan
,»Simplify Life” sei der Name de-
finitiv Programm, fiihrte Blum-
berger weiter aus: ,,Wie sich ja
auch aus dem Konzept erklart,
mussen die Marke und der Slo-
gan gelebt werden. Das gilt so-
wohl fur den Konsumenten,
etwa durch einfache und leicht
verstandliche Bedienung der Ge-

,,Der Schaub Lorenz-Slogan ,Simplify Life’
muss gelebt werden. Das erkl&rt sich ja aus

dem Konzept.”

HB-Chef Christian Blumberger zur
Positionierung der Marke Schaub Lorenz

dass sich die Marke als eine der
wenigen B-Marken steil nach
oben entwickle, fur Schaub Lo-
renz, sondern auch, dass man die
Entwicklung und geordnete Ver-
marktung europaweit selbst steu-
ern konne. AuBerdem kdnne
Schaub Lorenz nicht Gber das
Internet verrissen werden, da es
jetzt und in Zukunft schlichtweg

réte, als auch flr die Handelspart-
ner, denen wir gut argumentier-
bare Schnelldreherprodukte in
die Hand geben, und nicht etwa
Sonder- oder Nischenprodukte.”

Heute und morgen

Unter Schaub Lorenz laufen bei
HB derzeit die LCD-TV-Range
sowie ein noch kleines Sortiment
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an Audio-Produkten. Fir 2009
sei daher die Ausweitung des An-
gebots geplant;,,Wir wollen step
by step die Range erweitern, zB
um den international bereits ein-
geftihrten Bereich Home Cine-
ma. Dabei sollen die Leute aber
nicht tberfallen werden, sondern
die Produkteinfiihrungen wirk-
lich sachte erfolgen und der
Low-Cost-Aspekt bei allen Wa-
rengruppen stets im Auge behal-
ten werden”, erklarte Blumber-
ger. Einzig im Receiverbereich
werde man die Bezeichnung HB
beibehalten — eine neue, hoch-
wertige Produktlinie von Irdeto-
embedded HDTV-Receivern
wird Anfang 2009 gelauncht.
Mit all diesen Entwicklungen
gehe auch ein Imagewandel der
Marke Schaub Lorenz einher:
,,Den groRten Bekanntheitsgrad
hat Schaub Lorenz heute sicher
bei der Gruppe 35 oder 40+.
Diese Zielgruppe wollen wir
neu definieren und die Marken-
bekanntheit auch bei der Grup-
pe 20+ erhdhen”, nannte Blum-
berger als weiteres Ziel.

Positive Resonanz

Zur Freude des HB-Chefs fiel
das Feedback zu den gezeigten
Produktneuheiten durchwegs
positiv aus: ,,Das Silver-Black-
Design der neuen LCD-TVs hat
irrsinnig gute Resonanz erhalten,
die Handler waren sofort davon
Uiberzeugt, dass man diese Geréte
entsprechend verkaufen kann.
Dartiber freue ich mich wirklich
sehr.”

Ebenso positiv waren die Ruck-
meldungen zum HDTV-Recei-
ver HB 4800 HD sowie zu den
,»Neuzugéngen” Vivanco (mit
Wandhalterungen, Kabel, Kopf-
horer etc) und den Navigations-
geréten von Becker.

Summa summarum lasst sich aus
Sicht von HB Austria somit ein
durchwegs positives Messe-Res(-
mee ziehen: eine erfolgreich ver-
laufene Futura, die zugleich einen
enorm wichtigen Schritt fur die
Etablierung der Eigenmarke
Schaub Lorenz bedeutet. |

INFO: www.hbshop.at

SHARP PRASENTIERTE, WARUM DER HANDEL PRASENTIEREN MUSS

Unbedingt herzeigen!

Full-HD-Auflésung und 100-Hz-Technologie gehdren bei Sharp mittlerweile fast zur
Standardausstattung der LCD-TVs und waren somit auch zentrale Themen auf der Futura.
Dariiber hinaus zeigte das Unternehmen mit dem XS1aber, dass man durchaus in der
Lage ist, noch eine Liga hoher zu spielen. VL Herbert Windisch legte den Fachhdndlern
dabei ans Herz, die gesamte Sharp-Range standesgemap zu prasentieren, um den Mehr-
wert fir die Kunden nachvollziehbar zu machen.

AUF DER FUTURA ZEIGTE sich heu-
er vor allem eines: Sharp setzt den
Kurs, sich ausschlieRlich im geho-
benen Segment zu positionieren,
konsequent fort. ,,Im LCD-Be-
reich ist uns das zB mit der neuen
D65-Serie sehr gut gelungen”,
erklarte dazu VL Herbert Win-
disch, jedoch nicht ohne auf die
»Schattenseite” dieser Strategie zu
vergessen: ,,Es ist vollig klar, dass
wir dadurch Marktanteile verlie-
ren. Aber wir kdnnen und wollen
gar keine Geréte im Einsteiger-
/Low-Bereich haben, weil daran
weder wir, noch die Handler et-
was verdienen. Kurz: Wir bieten
ein Plus an Leistungen, die auch
Geld kosten.”

Wohin die Reise geht

Das absolute Messehighlight
stammte demzufolge ebenfalls
aus dem LCD-TV-Bereich: der
gerade einmal 34 mm schlanke
XS1 mit LED-Backlight, ab-
nehmbarer Soundleiste und ne-
ben duRerst edlem Design auch
sonst so ziemlich allem, was die
aktuelle Technik an Maglichkei-
ten zu bieten hat.Windisch wag-
te jedenfalls zu behaupten, mit
dem XS1 den ,,hochwertigsten
Sharp-TV aller Zeiten” présen-
tieren zu kénnen. Zugleich wol-
le man damit zeigen, wohin die
Reise bei Sharp in Zukunft ge-
hen wird — wie Windisch er-
gdnzte, spiele man mit diesem
Gerét in einer Liga mit Loewe
und habe daher auch ein eigenes
Handlerkonzept entwickelt.
Abseits dieses High-end-Geréts
werde man auf jeden Fall das

Bekenntnis zur Marke: Anstatt in die Kamera blickte VL Herbert Windisch
lieber zum benachbarten Premiere-Stand, wo auf einer ganzen Reihe von
Sharp-LCD-TVs gerade das Unterhaltungsprogramm lief.

Servicekonzept mit authorisier-
ten Partnern weiter forcieren,
wobei die ndchste Service-Schu-
lung Anfang 2009 Uber die Bih-
ne gehen soll.

Doch nicht nur bei den TV-Ge-
raten, auch in den anderen Pro-
duktbereichen hatte Sharp Neu-
heiten mit dem einen oder ande-
ren USP zu zeigen — und wenn’s
in manchen Fallen auch ,,nur”
das bemerkenswerte Design war.
Ein solches Feature bot Sharp
zB im Audiosegment mit der
USB-Recording Funktion, die
nicht nur von CDs, sondern
auch bei Radioaufnahmen oder
Uber den Aux-Eingang eingesetzt
werden kann.

Nicht von selbst

Entscheidend sei in Bezug auf
die Sharp-Range vor allem die
Préasentation der Produkte am
POS, so Windisch weiter: Als

Beispiel nannte er das Soun-
drack, das nicht nur sehr gut an-
komme, sondern auch gute Mar-
gen biete, sich aber ,,aus dem
Prospekt nicht verkaufen lésst.
Neun von zehn Kunden haben
damit, was sie wollen, aber es
muss unbedingt hergezeigt wer-
den.” — Weitere Ausflihrungen,
etwa mit integriertem Blu-ray-
Player, sind Gbrigens in Planung.
Ein ,Schritt in die richtige
Richtung” ist flr Windisch auch
mit den neuen Blu-ray-Playern
(UVP: 299 Euro) gelungen: ,,Wir
sind auf dem Weg zum Massen-
markt, aber der Preis muss noch
weiter runter — ich schétze, in ein
bis zwei Jahren wird’s dann so-
weit sein.” [ |

INFO: www.sharp.at
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PHILIPS MIT DER FUTURA ZUFRIEDEN

Wir wollen
Auftrage”

Fur Jens-Christoph Bidlingmaier, Geschaftsfiihrer von

Philips Consumer Lifestyle, ist das Konzept der Wohn-

welten aufgegangen. Uber Schulungen und neue Strate-

gienim Vertrieb soll der Absatz deutlich angekurbelt

werden.

DAS KONZEPT ist einfach aber
wirkungsvoll: Produkte werden
so prasentiert, wie sie letztlich im
Alltag zu finden sind, also in ei-
ner Wohnumgebung.

Philips Consumer Lifestyle (CL)
hat dies auf der Futura umgesetzt
und ist gut gefahren. ,,Ich war auf
der IFA und ich denke, wir haben

Austria Trend Hotel Salzburg
Bundesstrasse 4
5073 Wals 4. November
Hilton Innsbruck
Salurner Strasse 15
6010 Innsbruck 5. November
Mercure Bregenz

Platz der Wr. Symphoniker 2
6900 Bregenz 6. November

Hotel Paradies in Graz
Strapganger Strape 380b
8054 Graz 11. November

Grand Media Hotel Villach
Ossiacher Zeile 39
9500 Villach 12. November
Courtyard by Marriott Linz
Europaplatz 2
4020 Linz 17. November
Austria Trend Hotel Kahlenberg
Am Kahlenberg 1-3

1190 Wien  18. u.19. November

Beginn jeweils um 19:15 Uhr

das eine Klasse besser gemacht”,
sagt Jens-Christoph Bidlingmaier,
Geschéftsfiihrer von Philips CL.
,,Wir haben in Salzburg gezeigt,
wie wir uns die Présentation am
POS vorstellen — und einige
Héndler haben bereits mitge-
macht.”

Rege Nachfrage/

Gemeinsame Ziele

Vom Handel kamen nicht nur
wohlwollende Worte, sondern
auch Orders. ,,Bereits der erste
Tag war flr uns erfolgreich”,
merkt Bidlingmaier an. Aber die
Fachhandler sollten kiinftig noch
besser vorbereitet auf die Futura
kommen, ,,denn wir wollen hier
Auftrége schreiben, die Futura
noch starker als Handelsmesse flr
unsere Partner sehen.” Er halt
nichts davon, Konsumenten durch
die Hallen laufen zu lassen.\WWenn
der Wunsch nach einer Publi-
kumsmesse vorhanden sei, muisste
diese separat veranstaltet werden.
Denn fiir strategische Gespréache
brauche man Zeit. Dass der Phil-
ips-CL-Chef auf AbschlUsse wéh-
rend der Messe dréngt, hat einen
simplen Grund: Die Kosten flr
die Futura, denn der Messeauftritt
schldgt mit 250.000 Euro zu Bu-
che. Néchstes Jahr sollen noch
mehr Orders geschrieben wer-
den. ,,Denn wer es hier nicht tut,
den kdnnen wir womdglich nicht
immer mit der Ware versorgen,
wie er es sich wiinscht.”

-
o
..l

Der Vertrieb soll nachstes Jahr
durch eine weitere Novitét ange-
kurbelt werden: 2009 wird es
eine Jahresvereinbarung mit ei-
nem Gesamtziel geben, das mit
dem Fachhéndler ausgearbeitet
wird. Geschaftsfuhrer wiirden
dann auf dieses Ziel hinarbeiten,
ist Bidlingmaier tiberzeugt. ,,Wir
wollen kommunizieren: Das ist
eine Welt, mit der kannst du eine
gute Marge machen...”

Schulungstour

Allerdings weif3 Bidlingmaier,
dass es mit der Futura nicht ge-
tan ist. Im November gibt es da-
her eine Schulungstour mit
Workshops zu den CL-Geréten.
Dabei gibt es Informationen zu
den Themen Sound, Vision, Be-
auty & Shaving sowie Floorcare

SPEECH PROCESSING: R F |

Nach dem Abschluss des ,Mergers" von Philips DAP
und CE zu Consumer Lifestyle hat Merger-Verant-
wortlicher und Ex-Philips-DAP-Chef Timm Uthe mit
1. August nun hausintern den Posten des Director

Jens-Christoph
Bidlingmaier
will die Baby-
linie im Fach-
handel sehen -
wohl auch aus
ureigenstem
Interesse.

& Kiiche/Kaffee. Zusatzlich wer-
den Neuheiten présentiert, wie
Aurea, Essence, LED LUX, Sen-
seo Latte,... (Termine der Schu-
lungstour siehe Kasten).

Wobei sich Philips bei den Fach-
handelspartnern mehr Flexibilitat
winscht. Ein Beispiel geféllig?
Bidlingmaier, wahrend der IFA
Vater geworden, versteht nicht,
warum der Fachhandel nicht die
Babylinie Avent aktiv verkaufen
sollte. ,,Wenn sich der Fachhan-
del jetzt nicht richtig aufstellt,
wird er dort stehen, wo er vor
zehn Jahren war. Uber die Neu-
entwicklungen hat er die Chan-
ce bekommen, sich neu zu posi-
tionieren”, ist er Gberzeugt. M

INFO: www.philips.at

Business Development fiir Speech Processing mit

Sitz in Wien tibernommen. Mit dem Kompetenzzentrum in der Gutheil-
Schoder-Gasse spielte Wien in diesem Segment bereits eine Schliisselrol-
le. Uthe soll nun den Vertrieb mit einem eigenen Aussendienst vorantrei-
ben. War das Professional-Geschaft bislang das Hauptgeschft der Speech
Processing-Division, soll diese nun auch verstarkt im Bereich Consumer
Absatz finden. Der Markt dazu sei jedenfalls da, so Uthe, immerhin wiirden
jahrlich rund 6,5 Mio. Stiick weltweit abgesetzt. Das Ziel von Philips sei da-
her, von diesem Kuchen 20% zu erreichen. Eine neue Produktrange wurde
dazu auf der IFA (und Futura) vorgestellt. Zwar gehdrt Speech Recording
im weitesten Sinn zu Consumer Lifestyle, wird jedoch als eigener Vertriebs-

weg vermarktet.
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MARKTANTEIL STIEG UBER 40%

TomTom legt
den Turbo ein

Der Navi-Anbieter konnte zuletzt in Osterreich seinen Marktanteil
ausbauen - nicht nur bei den Stiickzahlen, auch beim Umsatz.
TomTom setzt auf Schulungen und ist bemiiht, mit Innovationen

dem Preisverfall entgegenzuwirken.

IN DEN VERGANGENEN Monaten
lief es fir Alois Schoninger ganz
nach Wunsch: Der Country Sales
Manager fiir Osterreich schaffte
es mit dem Sprung Uber die
40%-Marke nach Stiickzahlen
und Umsatz, zum fihrenden
Navi-Anbieter in Osterreich auf-
zusteigen.

,»Wir haben bewusst darauf ver-
zichtet, mit Aktionspreisen
Marktanteile zu generieren”,
merkt Schoninger an. Kurzfristig
bekam dies der niederlédndische
Navi-Anbieter bei den Marktan-
teilen zu spiiren, doch bereits auf
Sicht von ein paar Monaten ging
die Rechnung auf. Denn: ,,Sol-
che Rabattschlachten vergisst ei-
nem der Fachhandel nicht so
schnell”.

Gewagtes Experiment

Ein durchaus gewagtes Experi-
ment. Schlieflich hat fir das
Gros der Endkunden der Preis
Vorrang. Nur die leichte Bedien-
barkeit des Navis steht noch ho-
her in der Gunst der Konsumen-
ten. Und, was nicht unwesentlich
ist: Da diese Gerdte erst seit Kur-
zem eine breitere Verwendung
finden, ist die Markentreue noch
nicht sehr ausgeprégt.

Somit liegt es am Verkdufer, dem
Kunden das passende Gerét zu
présentieren, mit den gewiinsch-
ten Features und der gewtinsch-
ten Qualitét.

Daher investierte TomTom in
eine Trainingstour: Zwei Mitar-
beiter haben es sich seit August
zum Ziel gesetzt, die Verkaufer in
Kursen, die zwischen einer hal-
ben und zwei Stunden dauern,
mit den TomTom-Produkten
vertraut zu machen. Bei 81 Trai-
nings ergibt dies 275 geschulte
Verkaufer, die die Geréte nicht
Uber den Preis verkaufen sollen.
Damit soll der Preisverfall, der
gerade in diesem Segment der-
zeit nicht ganz zu stoppen ist, zu-
mindest etwas gebremst werden.

TomTom ist derzeit in Oster-
reich Marktfiihrer nach Stiick-
zahlen und Umsatz.

Forciert wird der Verkauf in
der mittleren und oberen Preis-
klasse.

Das Kartenmaterial wird nicht
nur von TomTom aktualisiert,
die Kunde halten die Karten
ebenfalls am Laufenden.

SAT-Emgrtangs- und Verkaiachnik
1 Signatmiteestung fir SAT und Temestnk

,,Wir haben uns angesehen, was
der Handel verkaufen will. Das
sind Midrange- bis Highend-Ge-
rate. Als Marktfihrer wird man
immer ins Schaufenster gestellt.
Da gibt es auch hin und wieder
Online-Héndler mit einer, sagen
wir kreativen Kalkulation. Aber
das sind eher die Ausnahmen”,
merkt Schoninger an.

Kunden als Mitarbeiter
Wesentlichstes Einsatzgebiet der
Navis ist der StraRenverkehr. Ne-
ben den tblichen Features wie
TMC, also der Einbindung von
Verkehrsnachrichten in die Rou-
tenberechnung, bietet TomTom
zwei wesentliche Features an:
Das Kartenmaterial wird laufend
verbessert — und zwar von den
Benutzern der Navis. Sobald die-
se auf eine Anderung etwa im
StraBBenverlauf stoRRen, kdnnen sie
diese sofort im Navi eintragen.
Sobald das Gerdt mit dem PC
verbunden ist, kommt es zu ei-
nem Update des Kartenmateri-
als.

Bei der Berechnung der Fahrzeit
und damit auch der schnellsten
Route greift TomTom ebenfalls
auf die Erfahrungen der End-
kunden zurlick. Diese kénnen

1 8- JTATV-Metrkomponenda

Alois
Schoninger,
Country Sales
Manager fiir
Osterreich,
will dem Preis-
verfall mit
Verkaufs-
schulungen
entgegen-
wirken.

sich seit zwei Jahren quasi als an-
onyme Testfahrer registrieren las-
sen. Dann werden ihre Strecken
sowie die dafiir bendtigte Zeiten
gespeichert — ohne personenbe-
zogene Daten. Somit verfligt
TomTom mit aktuell 500 Mio
Geschwindigkeitsmessungen am
Tag Uber 100 Mrd Geschwindig-
keitsmessungen. Insgesamt sind
TomTom-Kunden im Rahmen
dieses Projektes bisher mehr als
sieben Mrd Kilometer gefahren.

Kein Wochenend-Stress

Bei den Aufzeichnungen wird
zwischen Wochentag und Wochen-
ende unterschieden, sodass etwa
typische Sonntag-Abend-Staus
mit dem Navi elegant umfahren
werden. Bislang ging man bei der
Berechnung der voraussichtlichen
Fahrzeit von Durchschnittsge-
schwindigkeiten aus. Flr Auto-
bahnen wurde eine Durch-
schnittsgeschwindigkeit von 83,1
km/h angenommen, fur Land-
stralten lag sie bei 62,7 km/h und
innerhalb der Stadt kalkulierte
man mit 32,3 km/h. |

INFO: www.tomtom.com

TRAGUNGSWES DIE RICHTIGEN SYSTEMKOMPONENTEN.

¥ Optischa (bertragungstachnik

¢ DELTA

Deita Solution Multimedia GmbH =+ A-GE30 Rankvenll » Tel. +43 5522 4348300 » wew.083-5.81)
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DIE DEUTSCHE TRADITIONSMARKE IN OSTERREICH AUF ERFOLGSKURS

Metz macht mobil

Nachdem Metz in den letzten
Jahren stets am Stand von HB
Austria untergebracht war, pra-

sentierte sich das Unternehmen
heuer mit einem eigenen Messe-
auftritt. Dieser verlief - wie die
Entwicklung auf dem Gsterrei-
chischen Markt - sehr erfolg-
reich, woflir einmal mehr die

LCD-TV-Modelle sorgten. Neben

gewohnt hochwertiger Technik
stach vor allem das differenzierte Design der neuen Gerdteserien ins Auge, und mit Moeller holte man sich Verstdrkung
aus der Elektrotechnik an Bord, um dem Fachhandel ein hochst interessantes Zukunftskonzept vorzustellen.

+WIR SIND IN OSTERREICH sehr
gut unterwegs”, fand Metz-VL
Robert Trapp lobende Worte flr
das zu Jahresheginn neu gegriin-
dete, eigenstandige Vertriebsteam.
Waren urspriinglich einhundert
Héndler als Jahresziel vorgese-
hen, wurde das Plansoll mit 120
Handelspartnern Anfang Sep-
tember bereits deutlich (ber-
erfallt.

Den Umsatz betreffend gab es
ebenfalls Positives zu berichten:
,In Kirze sollte die Marke Metz
wieder in den GfK-Zahlen sicht-
bar sein”, so Osterreich-VL Ge-
rald Hinker. Der guten Nach-
richten noch nicht genug, bringt
Hinker einen nicht unwesent-
lichen Aspekt zum Quialitétsan-
spruch der Metz-Produkte zur
Sprache: ,,Bislang ist es bei unse-
ren HDTV-Empfangsmodulen
zu keinerlei Beschwerden ge-
kommen. Das wurde uns auch
von Seiten des ORF bestétigt.”

Prestigetrachtig

Neben den — bereits in der vori-
gen E&W-Ausgabe vorgestellten
— neuen LCD-TV-Serien Sirius
im High-end-Bereich sowie

AXxio in der Metz-Einstiegsklasse
galt das Hauptinteresse der Besu-
cher dem Top-Modell Primus
und ganz besonders einem ge-
meinsam mit Gebé&udetechnik-
Spezialisten Moeller gestarteten
Projekt: Metz-TVs als zentrale
Steuereinheit des Moeller Funk-
systems. Dabei wird der LCD-
TV Uber ein RS232-Gateway,
das preislich bei etwa 200 Euro
(UVP) angesiedelt sein wird, mit
den bis zu 90 méglichen Kom-
ponenten des Funksystems ver-
bunden. In einem eigenen Me-
nipunkt kdnnen bequem via
TV-Fernbedienung  samtliche
Einstellungen  vorgenommen
werden. Dazu kommt der Si-
cherheitsaspekt: Gibt ein Melder
Signal — etwa Rauch- oder Be-
wegungsmelder, aber auch Tar-
klingel — wird die entsprechende
Meldung am Bildschirm einge-
blendet.

Umsatzchance

Nicht von ungefahr war das
Handlerinteresse an dieser — laut
Hinker ,,mit 95%-iger Wahr-
scheinlichkeit im Q1/Q2 2009
in den Handel kommenden” —

Systemldsung sehr grofR. Denn da
das Moeller Funksystem batte-
riebetrieben ist, eignet es sich

Osterreich-VL
Gerald Hinker
demonstrierte
auf der Futura
das Gemein-
schaftsprojekt
mit Moeller. Die
entsprechende
Prasentations-
wand soll fiir den
Handel im Q1/Q2
2009 verfiighar
sein.

So geht's
Den Vertrieb fur das Startpaket
(in Form einer Verkaufswand —

Metz-VL Robert Trapp prasentiert den neuen Stern am Metz LCD-TV-

Himmel: die Sirius-Serie.

auch flr die nachtrégliche Instal-
lation und kann durch die Inter-
aktion der Komponenten in ei-
nem geschutzten Frequenzbe-
reich als duRerst sicher eingestuft
werden — vor allem Betriebe, die
Handel und Installation kombi-
nieren, erhalten somit ein auferst
attraktives Produkt im Bereich
des vernetzten Heims.

siehe Foto oben) soll der Metz-
AD ibernehmen. Der Preis da-
flr steht zwar noch nicht exakt
fest, soll aber deutlich unter
1.000 Euro liegen und durch
,,sehr lukrative” Margen mehr als
wettgemacht werden. |

INFO: www.metz.de
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TRIAX: WARTEN AUF DIE HDTV-EUPHORIE

Wann kommt die Wende?

Triax nutzte den diesjdhrigen Futura-Auftritt, um das Angenehme mit dem
Notwendigen zu verbinden: Die Besucher hatten nicht nur die Gelegenheit, sich
mit dem ,Triax-Branding” anzufreunden, sondern auch den Neo-GF Matthias
Trietsch kennenzulernen. Produktseitig stand die HDTV-Receiver-Range im
Mittelpunkt - mitsamt der Diskussion, wann das Geschaft mit diesen Geraten

endlichins Laufen kommen wird.

OB DIES FUR ,,HIRSCHMANN-URGESTEIN" und
(noch-)GF Walter Diengsleder die letzte ,,of-
fizielle” Futura gewesen ist, konnte bzw woll-
te der\ollblutverkdufer, wie er sich selbst be-
zeichnet, in Salzburg nicht beantworten. Tat-
sache ist aber, dass ihm seit Mitte August
Matthias Trietsch bei den Geschéftsfiihrer-
Agenden zur Seite steht und dieser mit Jah-
reswechsel auch Diengsleders Aufgaben iber-
nehmen wird.

Zu anderen Themen, etwa die
aktuelle Geschéaftsentwick-
lung oder die Absitze mit
HDTV-Receivern, hatte
Diengsleder dafir sehr kon-
krete Aus- und Ansagen parat.

Auf Kurs

Soviel gleich vorweg: Hier zu
Lande hat sich an der Spit-
zenposition  der  Marke
Hirschmann im letzten Jahr
wenig gedndert — einzig for-
mell, indem Triax-Hirsch-
mann bekanntermafen seit
Sommer unter der Bezeich-
nung ,,Triax” firmiert. Be-
sonders dominant blieb die
Stellung bei den Sat-Spiegeln,
WO man mit einem wertma-
Rigen Marktanteil von fast
50% weiterhin ganz klar die Nase vorn hat
(Sttick: ca 20%).

Wesentlich umkémpfter ging es da schon im
Receiver-Bereich zur Sache, wo mehr und
mehr  Marktbegleiter Full zu fassen
versuch(t)en. Mit einem stiickmaRigen Anteil
von gut 15% ist die Bezeichnung ,,Branchen-
Primus” aber nach wie vor treffend, allerdings
sei, so Diengsleder, in Anbetracht des mittler-
weile sehr hohen Digitalisierungsgrades in Os-
terreich und der daher rlickldufigen Marktent-
wicklung in den kommenden drei Jahren von
einer Marktbereinigung auszugehen.

Appell in Sachen HDTV

Wie das Gros der Receiver-Hersteller und
-Vertriebsunternehmen wusste auch Diengs-
leder bislang nur von wenigen bis keinen Er-
folgserlebnissen beim Absatz der HDTV-
Empfangsgeréte zu berichten. Nach einer —
wohlgemerkt kleinen — Spitze zur Fufball-
EM ,tropfelt’s jetzt so dahin”, betonte
Diengsleder. Seiner Schatzung zufolge mis-
sten sich derzeit gerade einmal 30.000

ey
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Der Slogan ,,Gemeinsam stark fiir Sie" gilt nicht nur in Bezug auf
Triax und Hirschmann, sondern mit Walter Diengsleder (li.) und
seinem Nachfolger Matthias Trietsch (re.) zumindest bis Jahres-
ende auch bei der Triax-Geschaftsfiihrung.

HDTV-Receiver im Umlauf befinden.

Was Nachfrage erzeugen und somit den
Markt kréaftig ankurbeln wirde, wére fur ihn
ganz klar eine entsprechende Initiative seitens
des ORF — und diese lieber gestern als mor-
gen. SchlieBlich musse es eigentlich auch im
Interesse des ORF liegen, die HDTV-Spit-
zenposition in Europa nach auBen zu kom-
munizieren. Die geeignete Devise hatte
Diengsleder jedenfalls schon parat; ,,DVB-T
ok, jetzt kommt HD.” [ |

INFO: www.triax.at
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GRUNDIG PRASENTIERTE IN SALZBURG DAS REVIVAL DER CITY LINE

Zuruck in die Zukunft

Auf der Futura trat Grundig den Beweis an, dass

die Richtung nun wieder stimmt: Prasentiert
wurde nicht nur ein sehr umfangreiches und
stimmiges Produktportfolio, sondern auch die
Wiederbelebung des CityLine-Fachhandelskon-
zepts mit Jahresbeginn 2009 sowie ein -
zundchst anhand der Kultboxen Audiorama auf
die Probe gestelltes - Internet-Preiskonzept.
Dariiber hinaus spiegelt sich die Revitalisierung
der Marke auch in den GfK-Zahlen wieder.

SEHEN LASSEN KANN SICH das
neue Grundig Line-Up nicht
nur in puncto Technik und De-
sign, sondern insbesonders durch
die strategischen Uberlegungen
dahinter. Nicht von ungefahr
durfte sich GF Marcus Schulz
daher Uber eine ,,im Vergleich
zum Vorjahr nochmals bessere
Futura” freuen, bei der das Grun-
dig-Konzept erneut ,,voll aufge-
gangen” ist. Daneben hatte
Schulz auch zur Geschéftsent-
wicklung Positives zu berichten:
Man werde das angestrebte Ziel
von 5% Marktanteil (Stlick) er-
reichen, es sei aber gut moglich,
dass man sogar die 6%-Marke
knacken konnte.

Das CityLine-Konzept wird mit
1. Janner 2009 wiederbelebt.
Auf der Futura gab es Modelle
der beiden neuen Produkt
familien Berlin und Toronto
bereits zu sehen.

Der Claim ,,Made for you" hat
ausgedient. Derzeit wird an
einer neuen Werbelinie ge-
arbeitet, die sich in ganz Europa
einheitlich gestaltet. Der
Launch soll rechtzeitig zur
Vorweihnachtssaison iiber die
Biihne gehen.

Aus alt mach neu

Wie Schulz erklarte, werde man
mit 1. Jdnner 2009 das bewdhrte,
in den letzten Jahren aber ins
Hintertreffen geratene CityLine-
Konzept wieder in der urspriing-
lichen Form ins Leben rufen.
,»Mit dem neuen, schlussigen
Line-up macht es jetzt wieder
Sinn, dem Fachhandel exklusive
Produkte anzubieten”, betonte
Schulz. Dafiir wurden mit Berlin
und Toronto auch bereits zwei
neue LCD-TV-Produktfamilien
vorgestellt (Produktinfos siehe
Seite 84), wobei das aktuelle
Line-up jedenfalls noch um gro-
Rere Diagonalen, eventuell auch
um Peripherie-Geréte ergénzt
werden soll.

Funktionieren werde das CityLi-
ne-Konzept dabei wie aus der
Vergangenheit gewohnt, sprich
mit ,,Clubcharakter”, Mitglieds-
beitrdgen und Fachhandels-Vor-
stand. Dem Fachhandel stehen
im Gegenzug preisgepflegte,
spannenorientierte Produkte ex-
klusiv zur Verfugung, dartiber
hinaus ein privilegierter Infor-
mationszugang, erweiterte Gar-
antieleistungen sowie ein speziel-
les POS-System. Wie Schulz
hinzufligte, werde man bis Jahre-
sende auch noch die notwendi-
gen rechtlichen Rahmenbedin-
gungen schaffen.

Spielregeln

Grundig hat auch abseits der
fachhandelsexklusiven Produkte
an stimmigen Konzepten gefeilt
- nicht zuletzt, was das Thema

Online-Handel betrifft. Man
wolle grundsétzlich mdglichst
wenig Probleme fir alle schaffen,
und vor allem nicht nachvoll-
ziehbare Preise vermeiden sowie
— auch wenn es daflir kein Pa-
tentrezept géabe — die ,,schwarzen
Schafe” ausmerzen. Schulz ver-
wies in diesem Zusammenhang
auf die seit 1. August in ganz Eu-
ropa einheitliche Preispolitik des
Unternehmens, bei der konzern-
interne Kontrolle durch gegen-
seitiges Beobachten der Landes-
organisationen ebenso einen As-
pekt darstelle wie die Kontrolle
auf Landesebene durch Mafnah-
men wie Produktnachverfol-
gung, Preisvergleich und Waren-
verfligbarkeit.

Ein bemerkenswertes Konzept
hat sich das Unternehmen bei
den nun verfligharen Audiora-
ma-Boxen einfallen lassen:
Nichts Neues ist, dass Nettopreis
plus Umsatzsteuer den KAP er-
gibt, allerdings wird dem Hénd-
ler die Spanne erst nach dem
Verkauf des Produktes ruckver-
glitet — wobei in diesem Zu-
sammenhang erwéhnt werden
muss, dass die Nachfrage nach

Ab 1. Janner
2009 steht den
Grundig-Fach-
handelspartnern
wieder das City-
Line-Konzept in
der urspriing-
lichen Form zur
Verfiigung. Die
LCD-TV-Serie
Toronto konnte
auf der Futura
bereits unter die
Lupe genommen
werden.

den Kultboxen hoher ist als die
Produktionskapazitat von Grun-
dig. ,,Das ist das erste Produkt,
wo wir auf diese Art vorgehen
und somit einVersuch, ob’s funk-
tioniert”, erklarte Schulz und
wollte — einen erfolgreichen
,» Testlauf” vorausgesetzt — dieses
Konzept auch fur weitere Pro-
dukte nicht ausschlielen.

Neue Werbelinie

Erneut hob Schulz auf der Futu-
ra hervor, dass Grundig hinkinf-
tig nicht nur generell verstérkt in
WerbemalRnahmen investieren
werde, sondern dass die neu ge-
wonnene Dynamik und Innova-
tionskraft des Unternehmens
auch in einem gednderten Claim
zum Ausdruck kommen werde:
»Made for you” soll noch im
Herbst von einem europaweit
einheitlichen, deutschsprachigen
Claim abgeldst werden.

Im Fokus sollen, so Schulz, zu-
kiinftig daher zwei Zielgruppen
stehen:,,Zum einen die kaufkraf-
tige Gruppe 35+, zum anderen
wollen wir mit attraktiven Prei-
sen und stylishen Designs Grun-
dig als ,,Marke fur alle” profilie-
ren.” [ |

INFO: www.grundig.de
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BEI JVC RUCKEN VIDEOKAMERAS IMMER WEITER IN DEN FOKUS

Sachen zum Selbermachen

Der Messestand auf der
Futura spiegelte genau das
wieder, was manvon JVCin
der ndchsten Zeit erwarten
darf: Super-Slim LCD-TVs,
hochwertige Homecinema-
Ausstattung und ein beson-
deres Schwergewicht auf
die Everio-Modelle.

ES KAM NICHT VON ungeféahr, dass
ein Uberdimensionales Everio-
Modell als Blickfang auf der Fu-
tura diente. Denn, so ML Sabine
Pannik, in Zukunft werde JVC
den Fokus noch stérker auf Vi-
deo-kameras legen und dieses

Segment vor allem im Fachhandel
weiter aushauen — gelingen soll
dies nicht zuletzt mit USPs wie
der Mdglichkeit, Aufnahmen di-
rekt auf YouTube hochzuladen.
»Warum es sich selbst unnétig
schwer machen”, verwies Pannik

zunachst auf die gute Marktposi-
tion von JVC im Videokamera-
Bereich und in weiterer Folge auf
die LCD-TV-Range - dem
innerhalb der Unterhaltungselek-
tronik aktuell wahrscheinlich um-
kémpftesten und hartesten Pro-

" Wihrend die
lebensgrofe
Indiana Jones-
Figur ein Futura-
Special war,
gibt's den Auf-
steller daneben
als POS-Werbe-
mittel fiir das
Blu-ray-System
NX-BD3.

duktbereich. ,,Naturlich lassen wir
den TV-Bereich auch weiterhin
nicht aus den Augen. Bei den Su-
per-Slim LCD-TVs haben wir zB
mit dem EISA-prémierten Eco-
Mode oder der 5-Jahres-Vollga-
rantie ja auch einige Besonderhei-

Klein, aber fein:
Die beweglichen
Teile der Everio-
Aufsteller sind
ein echter Hin-
gucker und
praktischerweise
solarbetrieben.

ML Sabine
Pannik betonte
auf der Futura
den zukiinftig
starkeren Fokus
auf den Video-
kamera-Bereich
und pradsen-
tierte auch
gleich das
passende
Camcorder-
Paket fiir den
Handel.

ten zu bieten”, so Pannik.

Prasentationspakete

Zur kundenwirksamen Prasenta-
tion der JVC-Produkte wurden
in Salzburg die entsprechenden
POS-Ausstattungen vorgestellt.
Bei den Videokameras schniirt

JVC dem Fachhandel ein ausge-
wogenes Paket, bestehend aus
den drei Modellen MS100 (Spei-
cherkarten-Camcorder), MG330
(Festplatten-Camcorder) und ei-
nem Everio Full-HD-Camcor-
der. Dazu liefert JVC auch einen
19”-LCD-TV, auf dem entweder
eine — ebenfalls mitgelieferte —
Image-DVD oder Live-Aufnah-
men vorgefiihrt werden kdnnen.
Aulerdem werden teilnehmende
Handler auf der J)VC-Homepage
als ,,Camcorder-Partner* ange-
fahrt.

Fir die brandneuen Everios GZ-
HD40/30, die sowohl AVCHD-
als auch MPEG2-Aufzeichnung
ermdglichen, sowie die
,AVCHD-only”-Variante GZ-
HD10 gibt’s ebenfalls — besonders
durch den Solarbetrieb — auffalli-
ges Présentationsmaterial.
Passend zum neuen Indiana Jo-
nes-Streifen ist die POS-Présenta-
tion des Blu-ray-Systems NX-
BD3 gestaltet: Zum schmucken
POS-Aufsteller legt JVC auch
eine Indiana Jones DVD bei. M

INFO: www.jvc.at
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LG WILL'S IM WEIHNACHTSGESCHAFT SO RICHTIG WISSEN

Kontinui

Das koreanische Unternehmen
prasentierte sich auf der dies-
jahrigen Futura nicht nur mit einem
gewohnt breiten, sondern erstmals
auch fachhandels-exklusiven Sorti-
ment. Quer durch das Portfolio
stand dabei ein Gedanke ganz klar
im Fokus: Die Kombination aus -
anspruchsvollem Design und

innovativer Technik.

WIE IM VORJAHR WAR LG auch auf
dieser Futura sozusagen doppelt
prasent: Mit einem eigenen
Stand in Halle 8, wo man das
komplette Portfolio zur Schau
stellte, als auch in Halle 7 am
Stand von Vertriebspartner Bay-
tronic (siehe Seite 82).

Ganz klar zu sehen war dabei,
wohin die Reise bei LG in Zu-
kunft gehen soll:\WWeg vom ,,Nie-
der-Preis-Image”, hin zu einem
Hersteller, dessen Produkte fir
den Digital-Lifestyle stehen, in-
dem unverkennbares Design mit
technischen Innovationen und
Alleinstellungsmerkmalen kom-
biniert wird. Ein erster grofer
Schritt in diese Richtung ist mit
der ,,Scarlet“-Serie heuer bereits
gelungen, im Hinblick auf das
Weihnachtsgeschaft will LG
nochmals eins drauflegen.

LG setzt weiterhin auf Plasma-
und LCD-Technologie.

Erklartes Ziel ist nach wie vor
Rang drei bei der abgesetzten
Stiickzahl.

Exklusiv fiir den EFH gibt es
die LCD-TV Serie 5030.

Design und USPs sollen die
Marke LG vom Mitbewerb ab-
grenzen.

Lauerstellung

Auf der Futura wurde mit den Se-
rien LG6100 und LG7000 bereits
die ndchste Generation der Scar-
let-LCD-TVs présentiert, auf der
nach dem grofRen Erfolg der
6000er-Serie entsprechend hohe
Erwartungen ruhen: ,,Wir haben
auf die Scarlet-Reihe sehr positi-
ves Feedback erhalten”, so ML
Markus Werner, ,,sowohl was die
technische Ausstattung betrifft,
aber auch als Designobjekt sind

die Gerdte der Serie 6000 wirk-
lich gut angekommen. Dement-
sprechend hoch sind nun die Er-
wartungen an Nachfolgemodelle.”
In der ,,heiBen Phase” des Jahres
soll zudem noch das erklarte Ge-
schaftsziel — Rang drei sowohl
im Plasma- als auch LCD-Be-
reich — erreicht werden. Wie
Werner ausflihrte, rangiere LG

bei den Stiickzahlen im Plasma-
Beich mit einem Marktanteil
von 17% auf dem dritten Platz,
bei den LCD-TVs mit einem
MA von 10% auf Platz vier.
,»Aber das Jahr ist ja noch nicht
zu Ende, und vor allem mit der
Unterstlitzung des Fachhandels
konnen wir heuer sicher noch
etwas bewegen”, gab sich Werner
sehr zuversichtlich. Diesbeziig-
lich steht mit der LCD-TV-Serie
5030 (37 und 42 Zoll) erstmals

Die Scarlet-TVs und
| die beiden Nach-

| folge-Serien 6100

| und 7000 erwiesen
sich auf der Futura
als echter Blickfang
und sollen auch

im Weihnachts-
geschift fiir Furore
% sorgen.

ein Produkt zur Verfligung, das
exklusiv tber den Fachhandel
vertrieben wird.

Grundsatzlich wolle man, so
Werner weiter, zum einen das
insgesamt stetige Wachstum der
letzten Monate und Jahre natiir-
lich beibehalten, parallel sei man
aber bemiiht, speziell im Flat-
TV-Bereich mehr Kontinuitét

tatsgedanken

ML Markus Werner
demonstrierte die
Funktionsweise des
»Intelligent Sensor”
und wie dieser den
Energieverbrauch
reduziert. Diese Pra-
sentationsmoglich-
keit steht auch dem
Fachhandel zur
Verfiigung.

innerhalb eines Geschéftsjahres
zu erreichen. Dafr soll nicht zu-
letzt auch das Beibehalten von
Plasma- und LCD-Technik sor-
gen.

Im Sinne des Handels

Um sich von den Marktbeglei-
tern abzuheben, riickt LG die
USPs in denVordergrund: Etwa
den ,,Intelligent Sensor” bei den
LCD-TVs, der das Bild an die
Umgebung anpasst — fur den
Fachhandel gibt’s dafiir spezielle
Présentationsmoglichkeiten (sie-
he Bild oben).

Dass man Sound auch fiihlen
kann, zeigt sich bei der Invisible
Speaker-Technologie: Bei allen
Flat-TVs der Serien 3000 und
dartiber fungiert ab einer Diago-
nale von 32 Zoll der Rahmen
zugleich als Schallkorper, was
beim Angreifen deutlich zu spu-
ren ist — auf diese Weise nimmt
man dem Kunden auch gleich
eventuelle Berlihrungsangste.
Dazu kommen einige weitere
technische Raffinessen, etwa
600-Hz-Technologie bei den
Plasma-Schirmen oder die nach
eigenen Angaben schnellste
Startzeit aller Blu-ray-Player, die
dem Kunden am POS néaher ge-
bracht werden konnen. |

INFO: at.lge.com, www.baytronic.at
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KLEINHAPPL: ERFOLG MIT NISCHENPRODUKTEN

Gesucht und gefunden

Hatte man sich nicht als Problemldser iber den Antennen- und Empfangs-
bereich hinaus aufgestellt, dann war's geschaftlich jetzt , richtig schwer”,
erklarte GF Karin Kleinhappl auf der Futura. Beschallungs- und Videotechnik
standen daher ebenso im Vordergrund wie Empfangsgerdte und Komponenten

rund um Digital-TV.

WIE AUF BEINAHE ALLEN MESSESTANDEN in
der Sat-Halle war HDTV auch bei Klein-
happl eines der zentralen Futura-Themen.
Wie GF Karin Kleinhappl betonte, sei man
mit der — bewusst nicht allzu hoch angesetz-
ten — Einschatzung des Antennen-Marktes

e

Multischalter

Sysiume

Karin Kleinhappl prasentierte in Salzburg einige ,,Problem-
loserprodukte” wie den Stacker/deStacker, mit denen man
den Partnern praxisgerechte Unterstiitzung bieten kann.

goldrichtig gelegen: ,,Wir sind von einemVo-
lumen wie im Jahr 2005 ausgegangen und in
dieser Prognose — zumindest in der ersten
Jahreshélfte — auch bestatigt worden. Denn
bei der Digitalisierung ist eine gewisse Satti-
gung eingetreten und der ,Lagerkampf’ ist
dementsprechend hérter geworden. Bei
HDTV-Receivern hat es zwar zur Fuf3ball-
EM ein kleines Hoch gegeben, danach kam
es aber erst im August wieder zu einer Bele-
bung des Geschéfts.” Dass sich die Branche
nicht zuletzt aufgrund der oben genannten
Lagersituation ein wenig in der Zwickmiihle
befande, sei daher nicht schwer nachzuvoll-
ziehen.

Einen Ausweg aus dieser schwierigen Situa-
tion beschrieb Kleinhappl am Beispiel des ei-
genen Unternehmens: ,,Ein zweites oder
drittes Standbein muss sein. Hatten wir die

Bereiche Beschallungs- und Videotechnik
nicht, wirde es bei uns wahrscheinlich &hn-
lich schlecht aussehen wie bei manch ande-
ren, die ausschlieflich im Antennen- und
Empfangssektor tétig sind.” Dartber hinaus
sieht Kleinhappl — wie viele andere Bran-
chenvertreter — den ORF in der
Pflicht, den HDTV-Markt anzu-
kurbeln: ,,Der ORF hétte die
grofRte Moglichkeit und macht
davon keinen Gebrauch. Anstelle
von Printwerbung und Ahnli-
chem sollte vielmehr das eigene
Medium - sprich das Fernsehen
— genutzt werden, um die Zuse-
her auf diesen Service hinzuwei-

sen.

Nischen besetzen

Sehr erfolgreich, so Kleinhappl
weiter, habe man sich zudem in
der Rolle des Problemldsers eta-
bliert: ,,Wir suchen bewusst ,Ni-
schenprodukte’, mit denen wir
unsere Partner unterstttzen kon-
nen. Dieser Weg wird sehr gut
angenommen.” Als Beispiele fiir
solche Produkte nannte sie den Stacker/deS-
tacker (siehe Foto), der Gberall dort eingesetzt
werden kann, wo zwei Koax-Leitungen be-
notigt werden, die Installation einer zweiten
Leitung jedoch nicht mdglich ist, sowie den
IntelliCorder, einen elektronischen Tiirspion
mit Kamera, Bewegungsmelder und Moni-
tor.

Als besonderes Highlight aus dem Bereich Be-
schallungstechnik wurde das Multiroom-Sys-
tem Doyson S présentiert, fiir das Kleinhappl
den exklusiven Vertrieb im deutschsprachigen
Raum ibernommen hat. Das Standardpaket
(finf Bedienmodule plus Zentraleinheit) etwa
belauft sich auf 599 Euro (HEK) und hat be-
reits auf der Futura fir reges Interesse seitens
des Handels gesorgt. [ |

INFO: www.kleinhappl.at
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WISI SCHALTET EINEN GANG HOHER

Lob und Tadel

Trotz des Endes der ,Boom-Phase” im Receiverbereich
zeigte sich Prok. Christian Koller mit der heurigen Ge-
schéftsentwicklung durchaus zufrieden und hatte neben
etlichen Produktneuheiten mit Gerhard Raith auch einen
Neuzugang im AD-Team vorzustellen. Lobende Worte fand
Koller fiir den Fachhandel und dessen HDTV-Engagement.

DAS BESTIMMENDE THEMA am
Messestand von Wisi war natir-
lich HDTV. ,,Die Boom-Phase
ist mittlerweile vorbei, daftr
kommen jetzt HDTV-Receiver
mit Features wie PVR-Ready
jetzt ganz groRR”, meinte Koller
und lobte zugleich den Fachhan-
del: ,,Ich muss den Fachhandel
loben, dass er voll auf den HD-
Zug aufgesprungen ist und sich
so aktiv und intensiv um die Ver-
marktung der Gerate bemuht.”

Wesentlich hérter geht Koller

mit dem ORF ins Gericht: ,,Es
ist schade, dass der ORF sein be-
stes und schonstes Produkt nicht
bewirbt. An der Kompetenz
mangelt es sicher nicht, denn es
wurden schon komplexere The-
men als HDTV transportiert.”

Einen Beitrag leisten

Auf die vermeintlichenVersaum-
nisse des ORF anspielend erklér-
te Koller: ,,Wir versuchen, unse-
ren Beitrag zu leisten — etwa
durch Schaltungen in Printme-
dien —, aber im Prinzip msste

ks

der ORF dieser Aufgabe nach-
kommen.”

Zur Unterstlitzung des Handels
tibernimmt die AuBendienst-
Mannschaft die Einschulung der
Handler auf die neuen Gerite
vor Ort. ,,Dadurch lernt der
Handler ein neues Gerét sofort
kennen und kann die \Vorteile so-
fort live présentieren — denn es
gibt heute kaum Partner von
uns, die sich noch nicht der
HDTV-Thematik angenommen
haben.”

9

Prok. Christian
Koller (li)
prasentierte
auf der Futura
nicht nur
Receiver-
Neuheiten,
sondern mit
Gerhard Raith
(re) auch eine
Verstarkung
des AD-Teams.

Trotz des schwieriger geworde-
nen Marktumfeldes zeigte sich
Koller mit dem bisherigen Ge-
schéftsverlauf im heurigen Jahr
zufrieden und stellte sogar eine
Verstarkung des nun flinfkdpfi-
gen AD-Teams vor: Der bran-
chenerfahrene Gerhard Raith
betreut in Zukunft Niederoster-
reich sowie Teile Wiens. — Frei
nach dem Motto: ,,Wir schalten
nicht zuriick, sondern einen
Gang vor.” |

INFO: www.wisi.at

OLI.CC MIT ERFOLGREICHEM ERSTEN JAHR

Ernst gemeint

Genau vor einem Jahr - auf der Futura 2007 - stellte sich
das Team von oli.cc erstmals offiziell vor. Beim diesjah-
rigen Futuraauftritt konnte GF Oliver Schober bereits
eine positive Bilanz prasentieren, die - in Kurzform -
JUnternehmensziele erreicht” lautete.

+GAS GEBEN" HATTE BZW HATTE
die Devise beim letztjahrigen
Messeauftritt von oli.cc lauten
mussen, denn es galt, sich mit
dem zehnkdpfigen Team so rasch
wie moglich in der Branche zu
etablieren.

Wie sich diesmal auf
der Futura zeigte, ist
man vom ,,Gas ge-
ben” nach wie vor
nicht abgekommen,
allerdings war GF
Oliver  Schober
sichtlich entspann-
ter, da er hochzu-
frieden ,,Wir haben
unsere Unterneh-
mensziele fast auf
den Euro genau er-
reicht” verkiinden
konnte. ,,Es war
eine einmalige Situ-
ation, die sich im
letzten Jahr geboten hat und zu-
riickblickend gibt uns das erste
Geschéftsjahr in allen Belangen
Recht”, bilanzierte Schober.

Einfache Formel

Das Erfolgsrezept brachte Scho-
ber daher auf einen einfachen
Nenner: Neben einem guten
Mix aus Tages- und Projektge-
schaft wére es vor allem ein dy-
namisches Team, das am Ende
den Ausschlag gibt.

Denn in Anbetracht der momen-
tanen Entwicklung des Anten-
nengeschéfts meinte Schober,
dass es in naher Zukunft zwangs-
laufig zu einer Marktbereinigung
kommen musse: ,,Innovative und
breit aufgestellte Unternehmen

werden’s da viel leichter haben”,
brachte Schober den Hinter-
grund des oli.cc-Sortiments, zu
dem neben Empfangstechnik
auch die Bereiche Videolberwa-
chung, Beschallung sowie Multi-
media zahlen, ins Spiel und fugte

GF Oliver Schober war mit dem ersten Geschafts-
jahr sehr zufrieden, wiinscht sich aber - wie viele
- in Sachen HDTV mehr Werbung seitens des ORF.

hinzu: ,,Ich bin wirklich froh,
dass wir nicht vom Receiverge-
schaft allein leben miissen.”

Selbst ist der Oli

Ein besonderes Anliegen von
Schober ist es, die angebotenen
Produkte mit Mehrwert fiir den
Kunden zu versehen, zB durch
selbst programmierte Software. Bei
den Receivern steht aus diesem
Grund neben der Osterreich-Pro-
grammliste auch eine ,, TV Me-
dia”-Variante zur Verfligung, die
dem Schema der Programmzeit-
schrift folgt. ,,Denn”, so Schober,
,beim Fernsehen kennen die
Kunden keinen SpaR3.” [ |

INFO: www.oli.cc
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DELTA SOLUTION PROLONGIERT DEN INNOVATIONSTRIP

Geistesblitze

Die Vorarlberger Spezialisten flir
Vernetzung und Multimedia stellten
auf der Futura unter Beweis, dass
der Name Programm ist: Mit dem
neuen, im Vergleich zum letzten
Jahr deutlich breiteren Sortiment
stehen dem Fachhandel exklusive
Produkte fiir (beinahe) jeden
Einsatzbereich zur Verfiigung.

MIT DER ROLLE DES PROTAGONISTEN kann sich
Delta-GF Jurgen Winsauer offenbar sehr gut
anfreunden, denn nachdem man schon im
letzten Jahr enorme Innovationskraft — vor
allem im Bereich der optischen Signaltiber-
tragung — bewiesen hatte, legte das Unter-
nehmen heuer nochmal einiges drauf. Au-
genscheinlich war dabei die wesentlich um-
fangreichere Produktpalette, in der einige be-
sondere ,,Schmankerl” auszumachen waren.

Ein,,Geniestreich": Das Multimedia
Home Center macht seinem Namen alle Ehre.

Multimedia in Reinkultur

Der Begriff ,,Multimedia” wird in Branchen-
kreisen zwar seit langerem fiir unterschied-
lichste Gerate vereinahmt, mit dem Multime-
dia Home Center présentierte Delta aber ein
Produkt, das die Bezeichnung verdient wie
kaum ein anderes: Als ,,echter”” Rechner kon-
zipiert (derzeit auf Windows-Basis) ist das
Home Center sowohl eine zentrale Schnitt-
und Kommandostelle fur sémtliche digitalen
Geréte im Eigenheim (dank zweier Netz-
werkkarten), als auch Datenspeicher, in den
sich bis zu vier Festplatten (je nach Wunsch

GF Jiirgen Winsauer mit einem der Highlights:
der Surround-Box mit Touch-Bedienung.

2,57, 3”,...) integrieren lassen, HDTV-Re-
ceiver, DVD- und Blu-ray-Player in einem
Gerét. Dazu kommen einige sehr interessan-
te Features, zB bei der Archivierung von CDs
werden die Titel von der CD geladen, das
entsprechende Cover holt sich das Home
Center gleich direkt aus dem Internet. Ein
weiteres Special ist der EPG, der via Internet
(Windows Media) up-to-date gehalten und
mit Informationen ,,gefiittert” wird. ,,Die be-
sondere Starke des Multimedia Home Cen-
ter liegt in der individuellen Gestaltbarkeit
der Komponenten. Dadurch bekommt der
Kunde genau das Gerét, das er ben6tigt, und
der Fachhandel hat die Mdglichkeit, seine
Dienstleistung in denVordergrund zu stellen.
Naturlich l&sst sich das Gerét jederzeit nach-
traglich um die gewiinschten Komponenten
erweitern”, so Winsauer. —\Von da her lasse
sich auch kein fixer Preis angeben, der Ein-
stieg erfolge bei etwa 1.700 Euro.

Exklusiv fiir den EFH

Stark erweitert wurde das Sortiment im Re-
ceiver-Bereich (die tbrigens nur im stationé-
ren Handel erhdltlich sind), wo man mit Ho-
mecast zusammenarbeitet und hochwertige
Gerdte wie einen HDTV-Kabelreceiver mit
Twin-Tuner und integrierter Festplatte préa-
sentieren konnte, sowie beim Protek-Line-
Up, das ab November noch um einen Full-
HD LCD-TV mit 28 Zoll (!) Diagonale er-
génzt wird. Daruber hinaus werde derzeit ein
Schulungsprogramm vorbereitet — ob dieses
in der Vorarlberger Zentrale oder im Rah-
men einer Roadshow Uber die Biihne geht,
konnte Winsauer auf der Futura allerdings
noch nicht genau sagen. [ |

INFO: www.delta-s.eu
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SEIT EINEM HALBEN JAHR STEHT STRONG OSTERREICH AUF EIGENEN BEINEN

Positive Zwischenbilanz

Flr Strong war die Futura in diesem Jahr nicht

nur der alljdhrliche Branchentreff, sondern
zugleich die ideale Gelegenheit, eine Bilanz iber
die ersten sechs Monate seit der Griindung
einer eigenstandigen Osterreich-Organisation
zu ziehen. Diese fiel - wie auch der deutlich
angestiegene Besuch von Fachhandlernam
Messestand zeigte - sowohlin puncto Neukun-
dengewinnung wie auch bei der Geschafts-
entwicklung durchwegs positiv aus.

SEIT DEM 1. APRIL dieses Jahres
wird der heimische Markt von
der Strong Osterreich GmbH in
eigener Verantwortung betreut.
Nachdem man mit hochgesteck-
ten Zielen angetreten war, konn-
te man auf der Futura ein erstes
Restimee der letzten sechs Mo-
nate ziehen.

Durchwegs positiv

WieVLVicky Grunicke erklarte,
habe man die gesteckten Ziele
hinsichtlich Neukundengewin-
nung - speziell im Fachhandel-
sowie die Festigung bzw den
weiteren Ausbau der Marktbe-
deutung durchwegs erreichen
kénnen: Im Bereich DVB-T

VERSTARKUNG FiUR STROM

I

Um die Betreuung des dsterreichischen Fachhandels weiter zu optimieren,
wurden bei Strong Osterreich nach der Erweiterung des AuBendienstes
strategisch wichtige Innendienstpositionen neu geschaffen:

Controlling: DI Peter Reischl (2.v.I.) ist als Group Financial Controller fiir das
Reporting, die Implementierung eines Management-Informationssystems
sowie eines Finanzmanagement- und Warenwirtschaftssystems zustandig.
EDV /IT: Als IT Manager sorgt DI Norbert Sommerbauer (re.) fiir den rei-
bungslosen Einsatz der gesamten EDV/IT-Infrastruktur sowie fiir die Einhal-
tung der konzernweiten IT Security-Standards. Unterstiitzt wird er dabei
von IT Assistent Gottfried Bauer (2.v.re.), der zudem fiir die Datensicherung

und den Virenschutz zustandig ist.

Technik: Ing Josef Klotzner (li.) verantwortet als Senior Test Engineer die
Performance der Receiver sowie die Produktentwicklung und Implemen-

tierung neuer Funktionen.

STRONG

IR T

liegt Strong nach wie vor unan-
gefochten an der Spitze, Zu-
wéchse im Kabel- und Sat-Seg-
ment sollen die insgesamt gute
Position (Top 3 bei den Stiick-
zahlen) absichern.

Als wesentliche Faktoren fir den
Erfolg nannte Grunicke zum ei-
nen die personellen Verstarkun-
gen: Nachdem bereits das
AuRendienst-Team aufgestockt
worden war, hat man bei Strong
zuletzt auch fir eine Erweite-
rung des Innendienst-Teams ge-
sorgt, im Zuge derer gleich vier
neue Mitarbeiter fir die verbes-
serte Betreuung der Handels-
partner sorgen (siehe Kasten).
Zum anderen flihrte Grunicke
das marktgerechte Produktsorti-
ment an: ,,Wahrend die HDTV-
Receiver sehr gut angelaufen
sind, gehen Geréte mit integrier-
ter Festplatte immer weniger.
Stattdessen stiirzt sich jeder auf
die PVR-Ready-Funktion, die
unsere neuen Modelle natlrlich
ebenfalls bieten. Dartiber hinaus
haben wir mit dem WiFi-basier-
ten SRT 6300 W einen DVB-S-
Receiver im Portfolio, der welt-
weit einzigartig ist und sehr gut
angenommen wurde.”

Wie Grunicke weiter ausfiihrte,
hétte auch das gute bis sehr gute
Abschneiden der Strong-Gerite
— insbesonders des SRT 6300 W

VL Vicky Grunicke
(li.) und ML Eveline
Kutny (re.) zogen
auf der Futura eine
erste, durchwegs
positive Zwischen-
bilanz seit der
Griindung der
eigenstandigen
Osterreich-
Organisation
Anfang April.

— in Tests von deutschen und 6s-
terreichischen Fachmedien ge-
zeigt, dass der Kurs des Unter-
nehmens stimmen wiirde.

Auf der Futura bestatigt

Besonders mit innovativen Pro-
dukten wie dem SRT 6300 W
sowie den neuen, im gehobenen
Segment positionierten Model-
len (etwa der HDTV-Sat-Recei-
ver SRT 7335 CI) konnte man
im Fachhandel (berzeugen, so
Grunicke weiter. ,,Das zeigt auch
ein fur uns &uRerst positives Er-
gebnis auf der Futura, bei der wir
heuer eine deutlich hohere An-
zahl von Fachhéndlern am Stand
begriiRen durften. Fur grofRes
Interesse sorgte aulerdem unser
neuer Kabel-Receiver SRT
3905.” Zusammenfassend meinte
dieVL:,,Unsere interne Planung
betreffend, liegen wir trotz einer
insgesamt schwierigen Marktlage
voll auf Kurs. Das ist natdrlich
sehr zufriedenstellend, zumal wir
auch weiterhin noch attraktive
Potenziale fur die Marke Strong
in Osterreich sehen.” Um diese
bestmdglich nutzen zu kénnen,
ist Strong derzeit Ubrigens auf
der Suche nach einem Vertriebs-
partner zur Unterstlitzung des
dreikopfigen AD-Teams. |

INFO: www.strongsat.at
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KODAK UND COLOR DRACK AUF DER FUTURA

Rund ums Bild

Einmal nutzten Kodak und Vertriebspartner Color Drack die Futura zu einem gemein-
samen Messeauftritt: Vorgestellt wurden dabei nicht nur die Produkthighlights fir das
kommende Weihnachtsgeschaft, sondern auch POS- und Systemldsungen, mit denen sich
Umsadtze und Kundenbindung gleichermapen aufbessern lassen

DIE AKTUELLEN Mdglichkeiten
der digitalen Fotografie standen
am gemeinsamen Stand von
Kodak und Color Drack im Fo-
kus. Dass es im Umfeld hérter
werdenden Mithewerbs dabei um
mehr geht, als blo Bilder aufzu-
nehmen und anschlieBend als
JPG-Files auf der Festplatte abzu-
speichern, wurde besonders an-
hand der Angebots- und Service-
palette abseits der Hardware deut-
lich.

Klare Positionierung

Abgesehen von — nach wie vor
nicht im Kodak-Portfolio be-
findlichen — Spiegelreflex-Kame-
ras prasentierte man ein breites
Sortiment an L&sungen rund um
die Begriffe File-Sharing und
Vernetzung. In puncto Bildauf-
nahme gab es einige neue Kom-
paktmodelle zu sehen, wobei be-
sonders die Bridgekamera 21015
IS hervorstach. ,,Preislich”, so
KAM Andreas Kern, ,,liegt die —
argumentierbare — Obergrenze
bei Kompaktkameras im Bereich
von rund 300 Euro, denn knapp

oli.cc gmbh | A-532

Claudia Wildthan (li.) und Country Manager Anja Gubensek (re.) von Kodak
und Johannes Amon von Vertriebspartner Color Drack (Mitte) demon-
strierten den Leistungsumfang des neuen POS-Systems Apex.

dariiber sind bereits die ersten D-
SLRs zu finden. Als Inbegriff fur
Qualitét in diesem Bereich er-
weist sich bei Kodak die Schnei-
der-Kreuznach-Optik als beson-
deres Zugpferd.”

Mit dem ,,Share”’-Button der Ka-
meramodelle lassen sich die Auf-

1 Koppl | Gewerbepark Habach 5-

nahmen nicht nur sehr einfach
auf die entsprechenden Share Sta-
tions oder WiFi-PictureFrames
Ubertragen, sondern von diesen
auch direkt ins Internet senden
und dadurch mit der globalen
Foto-Community teilen: Neben
der eigenen Online-Plattform

Kodak Gallery stehen daftir auch
die Partnersites FrameChannel
und Flickr zurVerfligung.

Darliber hinaus wurde nur kurze
Zeit vor Beginn der Futura die
deutschsprachige Microsite
www.machwasdraus-kodak.de ge-
launcht, auf der allerlei Hilfrei-
ches flir Hobbyfotografen zu fin-
den ist, etwa Tipps & Tricks fur
bessere Fotos, kreative Geschenk-
ideen oder Anregungen zur De-
koration des Eigenheims.

Nutzen fiir den Handel

Wie sich auf der Futura zeigte,
kommen dem Handel nicht nur
die immer weitreichenderen
Madglichkeiten in Form desVer-
kaufs von Zusatzprodukten (zB
digitale Bilderrahmen, Fotodru-
cker, Speicherkarten etc) zugute,
sondern dariber hinaus vor allem
der Bereich der POS-Dienstleis-
tungen. Das in Salzburg gezeigte
neue Apex-System bietet dem
Handel eine vollwertige und den-
noch platzsparende Mdglichkeit,
eine Reihe von Ausarbeitungsva-
rianten (vom herkémmlichen
Foto uber Poster bis hin zu Foto-
biichern) ebenso anzubieten wie
Multimedia-Produkte (zB Kodak
Picture CD) oder Unterstitzung
bei der Archivierung von Aufnah-
men (zB Film Scanner oder Ra-
pid Print Scanner). DerVorteil fiir
den Fachhandel liegt dabei im
modularen Aufbau des Apex-Sys-
tems, durch den sich die angebo-
tenen Produkte stets auf die ak-
tuellen Bedirfnisse abstimmen
lassen. |

INFO: www.kodak.at, www.cdlab.at

taloc | wwaawelice

IHR PROJEKT PARTNER




EKYA MULTIMEDIA

E&W 9A/08

BAYTRONIC SORGTE AUF DER FUTURA FUR FURORE

Ganz schon was los

.Gelungen” ist das mit Sicherheit treffendste Wort, um den Messeauftritt des Astener Unternehmens zu beschreiben -
und zwar injeder Hinsicht: Angefangen beim deutlich vergroferten Stand, auf dem das breite Baytronic-Sortiment sehr
ibersichtlich und strukturiert prasentiert wurde, bis hin zum einladenden, mittig platzierten ,Business & Chill out"-
Bereich, wo man einmal mehr die oberdsterreichische Gastfreundschaft hochhielt. Zum Gebotenen lautete der
einhellige Tenor der GF Franz Lang, Hans Wagner und Horst Mandl:, Wir wollen zeigen, was wir haben.”

SO MANCHEM FUTURA-BESUCHER
blieb heuer beim Betreten der
Sat-Halle — vollig zurecht — der
Mund offen, denn was die Bay-
tronic-Mannschaft da aufgezogen
hatte, hétte in dieser Form wohl
niemand erwartet. Unter den
wachsamen Augen des ,,Bayo”
prasentierten die Astener ihr ges-
amtes Sortiment in voller Breite,
ohne dass der Stand in irgendei-
ner Weise Uberladen wirkte —
einmal mehr war es eindrucks-
voll gelungen, das ,,Gschéftliche”
und das ,,Gmiatliche” unter ei-
nen Hut zu bringen.

Riickenwind

Dass die Baytronic-Mannschaft
in Salzburg recht unbeschwert
agieren konnte, lag aber nicht
nur an einem &auferst erfolgrei-
chen Messeverlauf, sondern auch
an der insgesamt sehr positiven
Geschéftsentwicklung im heuri-
gen Jahr. ,, Trotz des Ruckgangs
im Sat-Geschéft ist die Entwick-
lung auch heuer sehr gut”, ver-
meldete Franz Lang, ,,denn das
LCD-Geschéft lauft hervorra-
gend und dadurch kénnen wir
unterm Strich fur dieses Ge-
schéftsjahr wieder von zweistelli-
gen Zuwachsraten ausgehen.” —
Zum wievielten Mal in Folge die
Astener damit im zweistelligen
Bereich zulegen, konnte der GF
dabei selbst nicht spontan beant-
worten.

Durchdacht

Ein Grund flir den geschaft-
lichen Erfolg liegt in jedem Fall
auf der Hand: das in sich schlis-
sige Sortiment.Wie oben bereits

angesprochen, stimmt die einge-
schlagene Richtung mit der Flat-
TV-Range von LG, wobei insbe-
sonders die neue Fachhandelsli-
nie 5030 ,top angenommen”
werde, so Lang.Weiters hat man
mit Mitsubishi einen Partner, der
flr hochwertige und innovative
Geréte am wachsenden Beamer-
Markt sorgt und selbst im hérter
werdenden  Antennenbereich
verfligt man mit Fte, Hyundai
und Technisat tber mehrere
Standbeine.

Die Qual der Wahl

Wie Horst Mandl erklarte, werde
es nach den Erweiterungen der
letzten Monate und Jahre Uber
kurz oder lang wohl auch zu ei-
ner Bereinigung des eigenen
Sortiments kommen mussen:
,»Das gilt besonders flir unser

Receiver-Angebot, wo wir im
Moment tatsachlich sehr breit
aufgestellt sind. Allerdings muss
eine solche Entscheidung genau
Uberlegt werden” — Und das
wird sicher keine leichte, ver-
treibt man doch Fte exklusiv in
Osterreich, hat mit dem Hyundai
SH-3000 einen TUV-lizensierten
HDTV-Receiver im Programm
und ist dazu noch der grofite os-
terreichische TechniSat-Kunde.

Apropos Sat: An dieser Stelle soll
nicht unerwahnt bleiben, dass es
bei all der momentanten ,,Wadl-
beiBerei” innerhalb der Sat-
Branche in der Tat auch anders
geht. Das brachte Lang jedenfalls
in Bezug auf Futura-Standnach-
bar Oliver Schober zum Aus-
druck: ,,Ich bin wirklich froh
darliber, dass es trotz der schwie-
rigen Situation auch in der heu-

| Sie haben vielund
sie zeigten viel:
Auf dem Futura-
stand von Bay-
tronic war immer
etwas los, wes-
halb sich die
starke Stand-
besetzung auch
als notwendig
erwies, um fiir die
optimale
Betreuung der
Besucher sorgen
zu konnen.

tigen Zeit noch Marktbegleiter
gibt, mit denen man vernunftig
reden kann.”

Neue Herausforderung

Damit’s in Zukunft auf keinen
Fall zu leicht wird, hat man sich
bereits eine neue Aufgabe ge-
sucht: Seit dem Sommer distri-
buiert Baytronic hierzulande die
Produkte von Agfa. Dazu geho-
ren Uberwiegend Verbrauchsma-
terialien wie Fotopapier, Dru-
ckerpatronen oder Batterien.
Uber die Ziele herrschte beim
GF-Trio wie ublich Einigkeit:
,»Wir wollen die Marke Agfa auf-
bauen und in Osterreich etablie-
ren” |

INFO: www.baytronic.at
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Bose

Jeden Ton getroffen

Mit dem Lifestyle Homewide Powe-
red Speaker System bietet Bose in
Verbindung mit der Steuereinheit
Personal Music Center eine Audio-Er-
weiterung fiir Nebenrdume an, die
besonders fiir die Lifestyle 38 und
Lifestyle 48 Systeme geeignet ist.
Das aktive Stereo-Lautsprechersys-
tem besteht aus zwei Jewel Cube
Lautsprechern und einem Acousti-
mass Modul und ist mit dem ADAP-
TiQ Audio Calibration System ausge-
stattet, um auch in den zusatzlichen
Horzonen die Klangwiedergabe
automatisch an die speziellen akus-
tischen Gegebenheiten des Raumes
anzupassen.

Dabei steuert das Personal Music
Center jedoch nicht nur das Laut-
sprechersystem im Nebenraum, son-
dern ermdglicht auch die Bedienung
des Lifestyle 48 oder 38 Media Cen-
ters im Hauptraum sowie der meis-
ten iblicherweise angeschlossenen
Komponenten wie zum Beispiel TV-
Gerdt, Videorecorder, Kabel- oder
Sat-Receiver. Die Funkfernbedienung
mit groper, hintergrundbeleuchteter
LCD-Anzeige und einer Reichweite

von ca. 24 Metern - auch durch Wan-
de und Decken hindurch - bietet zu-
gleich Zugriff auf das uMusic Intelli-
gent Playback System und die digital
gespeicherte Musik im Lifestyle Cen-
ter. Die Farben der Lautsprecher:
schwarz, silber und weip.

lieferbar ab: sofort
UVP: 1.800 Euro

Auch bei den Bose 3.2.1-Systemen
gibt es mit der Serie Il eine Neuheit:
Dank dem zusatzlichen HDMI-Aus-
gang kénnen die Systeme nun pro-
blemlos mit HD Fernsehgerdten
kombiniert werden. Zudem bieten
sie Upscaling bis 1.080p (Full HD) fiir
Heimkino mit nur zwei sichtbaren

Lautsprechern und einem Acousti-
mass Modul.

Boses TrueSpace Digital-Technolo-
gie soll zusammen mit Dolby Digi-
tal, DTS und Videostage 5 Deco-
ding dafiir sorgen, dass die 3.2.1
Systeme fiir die verschiedensten
Audio- und Videoquellen - darun-
ter DVD-Video, CD, CD-R, CD-RW,
MP3 und Radio - einen Raumklang
liefern, dhnlich der Leistung eines
Heimkino-Systems mit fiinf Laut-
sprechern.

Damit die Klangmdglichkeiten Giber-
all im Haus genutzt werden kénnen,
sind die neuen 3.2.1 Systeme auper-
dem mit Bose Link ausgestattet, las-
sen sich problemlos an ein kompati-
bles Lifestyle System anschliefen
und erweitern dieses um einen zu-

satzlichen Raum.
Die 3.21 GSX und 3.2.1 GSXL Series IlI
Systeme sind mit dem uMusic Intelli-
gent Playback System ausriistet.
Farben: Die 3.2.1 GS, GSX und GSXL
Systeme sind mit Lautsprechern
in Graphit oder Silber erhaltlich,
das 3.2.1 System ausschlieplich in
Graphitgrau.
lieferbar ab: sofort
UVP: 1.400 Euro (3.2.1 System),
1.600 Euro (3.2.16GS), 1.950 Euro
(3.2.1. GSX), 2.300 Euro (3.2.1 GSXL)

Fiir alle stark video-fokussierten

Kunden, die bereits jetzt einen
Bluray-Player nutzen bzw gréptmag-
liche Flexibilitdt beim Wechsel der
verschiedener Komponenten wollen,
hat Bose die Lifestyle V-Class Home
Entertainment Systeme mit se-
paratem und sehr kompaktem
Display entwickelt, das, abgese-
hen von den Lautsprechern
und der Funkfernbedienung,
die einzig sichtbare Komponen-
te des Systems darstellt.
Neben den bereits bekannten
Lifestyle V30 und V20 Syste-
men bringt Bose nun das Ein-
steiger-Modell Lifestyle V10 Home
Entertainment System, dessen Media
Console Anschliisse fir vier Video-
und fiinf Audiogerate bietet. Zusatz-
lich ist ein UKW/MW-Tuner mit RDS in-

=

=

tegriert. Das V10 besitzt viele Lifes-
tyle-Technologien wie ADAPTIQ, Bose
Link und den Videostage 5 Decoder
und hat zudem einen integrierten Vi-
deo Enhancer mit Ein-Knopf-Quellen-
wechsel und dem Video-Upgrade fiir
optimale Wiedergabeleistung und
einfache Bedienung. Dabei wird
die Videowiedergabe stets auto-
matisch auf das hdchste Niveau
requliert, das vom angeschlosse-
nen Fernsehgerdt verarbeitet wer-
den kann. Bis zu 1080p. Das V10 ist
mit fiinf Single Cube Lautspre-
chern ausgestattet. Farbe der
Lautsprecher: schwarz, silber oder
weip

lieferbar ab: sofort
UVP: 2.300 Euro

Das neue Bose SoundDock Digital
Music System ist ein Lautsprecher-
system fiir den iPod und das iPhone,
das die hochwertige Klangwiederga-
be des originalen SoundDock Sys-
tems mit einem tberarbeiteten De-
sign und erweiterten Funktionen
kombiniert. Darliber hinaus ist es
das erste SoundDock System von
Bose, das die ,Works with iPhone"-
Zertifizierung erhalten hat.

Das System wurde um einen zusatz-
lichen Eingang erweitert, an den
weitere Audiogerate wie MP3-Player,

tragbare CD-Player oder musikfahi-
ge Telefone angeschlossen werden
konnen. Es bietet Plug-and-Play-
Komfort und Iddt den iPod oder das
iPhone bei laufendem Betrieb. Mit

der mitgelieferten Infrarot-Fernbe-
dienung werden sowohl das System
als auch die wichtigsten Funktionen
des iPod und iPhone inklusive Play-
list-Navigation gesteuert.

Das SoundDock System ist voll kom-
patibel mit dem iPhone 3G und den
originalen iPhone Modellen. Ebenso
kann es mit den meisten iPod-Model-
len inkl. iPod touch und allen iPods
mit Click Wheel, einschlieBlich der
Modelle nano, mini, photo, video und
classic kombiniert werden.

Farben: gldnzend Schwarz

lieferbar: sofort

UVP: 298 Euro
www.bose.at

Garmin

Land, Strafe, Wasser

Wer sich einmal hoffnungslos in ei-
ner fremden Stadt verirrt hat, wird
wohl rasch Gefallen an einem Navi
finden. Andererseits hatte so ein Ge-
rdat auch bei einer Radtour, beim
Wandern und Segeln seinen Reiz. Mit

der Serie Oregon bringt Garmin drei
neue Navigationsgerdte auf den
Markt, die all diesen Herausforde-
rungen gewachsen sind. Von der
Verarbeitung her sind sie absolute
Outdoor-Navis und wasserdicht. Sie
verfligen {iber leistungsstarke GPS-
Empfénger mit 2D- und 3D-Karten-
darstellung, einer USB-Schnittstelle.
Die beiden Modelle Oregon 300 und
400t verfiigen iiber einen elektroni-
schen Kompass sowie eine barome-
trische Hohenmessung. Zudem kon-
nen hier Daten drahtlos zwischen
den Gerdten ausgetauscht werden.
Uber die entsprechenden Profile
kdnnen sie fiir die einzelnen Aufga-
benbereiche umgeriistet werden.
Neben den bereits installierten Kar-
ten (je nach Modell) kdnnen Giber mi-
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croSD-Karten zusétzliche Karten in-
stalliert werden.

lieferbar ab: sofort

UVP: 349 Euro (Oregon 200),

429 Euro (Oregon 300),

529 Euro (Oregon 400t);

www.garmin.at

Grundig

Vielseitig

Vision 9 lautet die Be-
zeichnung der neuen
High-end LCD-TV Familie
von Grundig. Der USP der
37- bzw 42-Zoll grofen
Full-HD-Gerdte mit 100-Hz-Technolo-
gie liegt im Klangerlebnis: Der voll-
standig integrierte Soundprojektor
(inklusive der Lautsprecher) befin-
det sich in der Soundbar unter dem
Bildschirm und hat etwas mehr als
die Ublichen vier Mittel- und Hochtd-
ner zu bieten. Insgesamt 16 spezielle
Konus-Lautsprecher sorgen in Kom-
bination mit dem Subwoofer an der
Gerdte-Riickseite fir echten 3D-
Sound - durch die ausgekligelte
Technologie werden die einzelnen
Lautsprecher mit minimaler Zeitver-
z6gerung angesteuert und die
Schallbiindel unterschiedlich in den
Raum gerichtet, wodurch Rundum-
Sound ensteht, den sonst nur kom-
plexe Anlagen liefern. Fiir die Verbin-
dung zu Peripherie-Gerdten stehen
vier HDMI-Anschliisse zur Verfiigung,
beim Design bereitet Grundig mit ei-
nem elegant verdeckten Kabelkanal
dem oftmals stérenden Kabelsalat
ein Ende.
lieferbar ab: November
UVP: steht noch nicht fest

Rechtzeitig vor Weihnachten krént
Grundig mit dem Blu-ray-Player GDP
8800 BD die bestehende DVD-Player-

Range. Zur Ausstattung des Players
zéhlen das BD Profile 1.1, ein HDMI-
Anschluss fiir die 1080/24p-Bild-
wiedergabe sowie ein analoger 7.1-
Audio-Ausgang. Mit einem Gehduse,
das in Hochglanz-Schwarz mit blau-
er Beleuchtung und spiegelnden Ef-
fekten gehalten ist, hat der GDP
8800 BD auch optisch einiges zu bie-
ten.
lieferbar ab: Dezember
UVP: 399 Euro

Den , Touch of Grundig” vermitteln
die Nirnberger mit dem neuen Mo-
vie-Player MPixx 9000: Das 3"-Touch-
display bietet eine WQVGA-Aufldsung
mit 400x240 Pixel und nimmt fast
die gesamte Oberfldche des Players
ein, die Bedienung erfolgt intuitiv
liber die grafische Benutzeroberfla-
che - das ,Sliding User Interface” er-
mdglicht dabei den schnellen Wech-
sel zwischen den einzelnen Funk-
tionsebenen. Zu den technischen Fe-
atures des nur 70 Gramm schweren
MPixx 9000 zdhlen ein FM-Radio mit
Aufnahmefunktion, Line-In-Recor-
ding mit WMA-Umwandlung, 3D-

Sound und Bass Boost sowie Memo-,
Text- und Worterbuchfunktion.

lieferbar ab: November

UVP: 149,99 Euro

(4 GB Speicher);

www.grundig.de

Hama

Sicher verstaut

Speicherkarten und USB-
Sticks sind leistungsfahig,
klein, kompakt und damit un-
verzichtbarer Bestandteil vie-
ler Gerdte, wie Handy, Fotoap-
parate oder MP3-Player. Seit
diese Speichermedien preis-

giinstig geworden sind, ldsst so
mancher die Daten zur Archivierung
auf der Karte oder dem Stick. Aller-
dings stellt sich hier die Frage der
Archivierung. Hama bietet mit dem
Digital Memory Organizer eine
Kunststoffbox mit transparentem
Staubschutzdeckel und rutschfesten
Gummifiipen fir die dibersichtliche
Aufbewahrung an. Zehn Fécher fir
alle Arten von Speicherkarten und

ein Universalfach etwa fiir USB-
Sticks schaffen Ordnung.

lieferbar ab: sofort

UVP: 12,99 Euro

www.hama.at

JVC

Medien-Zentrum

Mit dem NX-BD3 setzt JVC neue Map-
stdbe im Bereich Home-Entertain-
ment: Das erste 2.1-Netzwerk-
Mediasystem der Sophisti-Rei-
he mit integriertem Blu-ray-
Player und DLNA-Funktionalitdt
bietet vielfdltige Anwendungs-
mdglichkeiten in kompakter,
stylisher Form. Die Anlage be-
steht aus einem DLNA 1.5-zerti-
fizierten Blu-ray Receiver, zwei
Front Surround Lautsprechern
und einem Subwoofer, die insgesamt
420 Watt liefern. Die DLNA-Zertifizie-
rung macht das System via LAN oder
WLAN nicht nur zu einem vollkom-
men integrierbaren Bestandteil des

Heimnetzwerks, sondern eben auch
zur Medien-Zentrale, die sich aufer-
dem via USB-Anschluss oder SD-Kar-

tenleser mit Inputs ,fiittern” ldsst.
Erstmals kommt bei der Anlage auch
die neu entwickelte ,Anisotrop”-
Technologie zum Einsatz: Dabei han-
delt es sich um eine Membran mit
unterschiedlich dichten Bereichen,
die eine um 10% erhohte Ausbrei-
tungsgeschwindigkeit aufweisen
und somit ein dreidimensionales
Klangfeld erzeugen. Auperdem redu-
ziert die , Anisotrop“-Membran un-
angenehme Resonanzen und ver-
bessert die Natiirlichkeit des Klan-
ges.
lieferbar ab: November
UVP: 999 Euro
www.jvc.at

Kleinhappl

Scharfe Sachen

Neu im Programm der Salzburger ist
der HDTV-Sat-Receiver Orbitech Cl
400 HD, der neben dem integrierten
Conax-Kartenleser zwei zusatzliche
CI-Slots bietet und sowohl mit dem
EPG SiehFern Info Plus sowie ver-
schiedenen Favoritenlisten mit Edi-

tierfunktion ausgestattet ist. Fiir die
einfache Bedienung und Inbetrieb-
nahme sorgen ein Installationsassis-
tent (in mehreren Sprachen),
Plug&Play-Vorprammierung sowie
die Auto-Update-Funktion. Fiir den
Anschluss externer Quellen stehen
neben einem HDMI-Anschluss auch
je ein USB- und Ethernet-Anschluss
sowie ein optischer und elektroni-
scher Digitalausgang zur Verfiigung.

lieferbar ab: sofort
UVP: 249 Euro

Bereits auf der Futura
sorgten die Doyson Mul-
tiroom-Systeme fiir re-
ges Interesse. Diese sind
in  unterschiedlichen
Ausfiihrungen, von der
Einstiegs-Variante fiir
fiinf Rdume bis zur belie-
big erweiterbaren Luxus-
Lésung, verfiigbar. Standardmapig
werden die unterschiedlichen Syste-
me mit fiinf Bedienmodulen (mit Fe-
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atures wie integriertem FM-Tuner,
Weckfunktion, dber die Zentrale
wahlbare Programme, etc), fiinf ent-
sprechende Rahmen in unterschied-
lichen Designs, einer Multiroom-Zen-
trale (25 W mit 4x Line-In) sowie
100 m Systemkabel ausgeliefert.
lieferbar ab: sofort
UVP: N.A. (HEK ,,Basic*: 599 Euro);
www.kleinhappl.at

LG
Starke Stiicke

Das Nachfolgemodell in der Scarlet-
Serie, der LG 6100, ist mit nur 44,7
mm Tiefe nicht nur einer der
schlanksten LCD-TVs, die derzeit am
Markt erhadltlich sind, sondern macht
dariiber hinaus auch in puncto Tech-
nik gute Figur: Full-HD-Auflésung, ein

dynamisches Kontrastverhaltnis von
50.000:1, 10 bit Farbverarbeitung, 100
Hz TruMotion-Technologie und XD-
Engine Bildoptimierung sorgen fiir
scharfe Bildwiedergabe, dazu kom-
men drei AV Modi (Spiel, Sport, Film)
und ein Expert Mode sowie der Intel-
ligent Sensor mit 4.096 Anpassungs-
stufen an die Umgebungsbedingun-
gen. Den passenden Sound liefern
die im Rahmen integrierten Invisible
Speaker mit 2x10W und Clear Voice-
Stimmenverstarkung. Neben vier
HDMI-Anschliissen mit SimpLink bie-
ten die Gerdte der 6100-er Serie
auch einen USB-Anschluss sowie ei-
nen integrierten DVB-T-Tuner. Wie
schon bei der Vorgangerserie wurde

das elegante Design mit der charak-

teristischen roten Riickseite beibe-
halten.

lieferbar ab: sofort

UVP: 1.799 Euro (42")

erhdltlich bei: Baytronic

Der neue Blu-Ray-Player BD 300
punktet nicht nur mit sehr schneller
Wiedergabebereitschaft, sondern
auch durch das integrierte BD Live
Profile 2.0, iiber das zahlreiche Zu-
satzfeatures zur Verfiigung stehen,
und den LAN-Netzwerkanschluss.

Der BD 300 ist neben Deep Color-
Technologie zusdtzlich mit einer
1.080p-Upscale-Funktion ausgestat-
tet und erlaubt PiP-Betrachtung. Der
Player kommt nicht nur mit allen
gdngigen Video-und Audioformaten
zurecht, sondern dariiber hinaus
auch mit DivX-Files sowie Bildern
und Fotos, die iiber einen USB-An-
schluss zugespielt werden kdnnen.
lieferbar ab: sofort
UVP: 299 Euro
erhdltlich bei: Baytronic
Info: at.Ige.com, www.baytronic.at

Metz

Gute Verbindung

Beim Metz-Flaggschiff Primus 42
FHDTV 100 R wird das gesamte Spek-
trum aktueller Technologien ausge-
nutzt: Full-HD-Aufldsung, 100-Hz- und
mecavisio HD-Technologie sowie die
- auch bei HDTV-Signalen aktive -
Metz Bewegungskorrektur Dynamic
Motion Compensation (DMC). Bereits
integriert sind zudem DVB-T- und
DVB-C-Tuner (HDTV-geeignet) - DVB-
S2-Empfanger optional nachriistbar-,
zwei Cl-Slots, drei HDMI- sowie ein

DVI-Anschluss. Via USB Idsst sich
auperdem die neue JPEG-Fotoanzei-
ge nutzen. Bei der Bedienung setzt
Metz nicht nur auf einfache und klar
strukturierte Handhabung auf dem
Schirm, sondern erstmals auch auf
Sensor-Felder zur Ortsbedienung di-
rekt am Gerdt. Und auch beim De-
sign demonstriert der Primus seine
Wertigkeit: auf einem stabilen Sockel
aus gebirstetem, massivem Alumi-
nium ist das +/- 20° drehbare Panel
angebracht, an der Unterseite befin-
det sich das leistungsstarke Tonmo-
dul mit SRS WOW Sound
(Zwei-Wege-Audio-  und
Bassreflex-System). Beson-
derer Clou: Panel und Ton-
modul lassen sich zusam-
men bewegen, wdhrend
der Aluminiumsockel als Ruhepunkt
erhalten bleibt.
lieferbar ab: sofort
UVP: 4.999 Euro

Der Metz DVD-Recorder DVD HD 250
verfligt iber eine integrierte 250

Gigabyte Festplatte und Idsst sich
zur Aufnahme- und Timer-Program-
mierung bequem Uber die elektroni-
sche Programmzeitschrift (EPG) des
Metz LCD-Fernsehers bedienen. - Auf
diese Weise konnen spdter per Di-
rekt-Kopierfunktion ausgewdhlte
Sendungen von der Festplatte direkt
auf DVD gespeichert werden. Da der
Metz DVD-HD 250 mit allen praxis-
gangigen DVD-Formaten zurecht
kommt, eignet er sich besonders zur
Archivierung von Videosammlungen
sowie als Erganzung fiir Besitzer von
Metz-TVs ohne Festplatten-Nachriist-
mdglichkeit. Zur weiteren Ausstat-
tung des HD 250 gehdren ein HDMI-
Anschluss, zwei USB-Ports, ein Cam-
corder-Anschluss sowie ein Cl-Slot
und ein DVB-T-Tuner.
lieferbar ab: sofort
UVP: 699 Euro
Info: www.metz.de

Panasonic

Ganz schon
Internet

Internet ist gut und schén -
aber bisweilen will man nur

rasch einen Blick auf YouTube wer-
fen, ein paar Bilder betrachten, sich
ein, zwei Sportvideos im Internet an-
sehen. Dazu am Abend den PC ,.an-
werfen" ist nicht jedermanns Sache.
Ausserdem sollte das Bild schon et-
was grofer sein. Panasonic bringt
hier mit der Viera Cast-Technologie
eine Losung auf den Markt, die sich
nicht darauf beschrankt, einen Fern-
seher mit Internetanschluss anzu-
bieten. Es gibt ein eigenes Content-
portal, auf dem YouTube,
der Bilderdienst Picasa,
Wettervorhersagen sowie
Finanznachrichten von
Bloomberg bequem abgerufen wer-
den konnen. Diese Technologie
kommt etwa beim 46PZ850U zum
Einsatz. Einziger Wermutstropfen:
Dieser Plasmafernseher ist derzeit
nur fiir den US-Markt erhaltlich. In
Osterreich wird es erst nachstes
Jahr entsprechende Gerdte geben.
Die Typenbezeichnung und der Preis
stehen noch nicht fest. Als Richt-
preis: In den USA ist der Fernseher
mit 46 Zoll Bildschirmdiagonale um
rund 2500 US-Dollar erhaltlich.
lieferbar ab: Friihjahr 2009
UVP: noch offen
www.panasonic.at

Pataco

Gut verpackt

Spatestens, wenn der Kunde zu Hau-
se das Gerdt aus der Verpackung
nimmt, stellt er fest: Die Notebook-
Tasche , das Etui fiir den MDA, das
Handy oder den MP3-Player fehit.
Pataco liefert den ndtigen Schutz fir
die HighTech-Gerdte - und dies nicht
nur in konservativem, sondern auch
in modernem Design. Beim Gothic
Laptop Sleeve handelt es sich »
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etwa um ein sportliches Neopren
Case fiir Apple Laptops mit bis zu 17
Zoll Bildschirmdiagonale. Damit ist
der Laptop vor Kratzer, Verschmut-
zungen und leichten Erschiitterun-
gen geschiitzt. Die Reihe Messenger
Gothic ist fir Notebooks ebenfalls
bis 17 Zoll Bildschirmdiagonale kon-
zipiert. Es handelt sich dabei um
eine modische individuelle Umhan-
getasche aus hochwertigem Polyes-
ter.
lieferbar ab: sofort
UVP: 24,90 Euro (Gothic Laptop Slee-
ve), 59,90 Euro (Messenger Gothic)
www.pataco.at

Pentax

Just Easy

Mit der neuen Einsteiger-D-SLR Pen-
tax K-m spricht das Unternehmen
besonders die , Aufsteiger” aus der
Kompakt- in die Spiegelreflexklasse
an: Angelehnt an die Bauweise der
K200D ist die K-m deutlich kompak-

ter und leichtgewichtig gestaltet -
Gewicht des Body: 525, betriebsbe-
reit mit DA L 18-55 mm: 790q. Ausge-
stattet mit 10,2 MP CCD-Sensor und
2,1"-Weitwinkelmonitor bietet das
Gerat die gewohnte Pentax-Qualitat:
das Pentax Shake Reduction-System
(SR) direkt am CCD, das Pentax Dust

Removal System (DR), umfangreiche
Motivprogramme, Digital Preview
Funktion und das Pentax K-Bajonett,
mit dem beinahe jedes Pentax Ob-
jektiv bis hin zur neuen SDM-Reihe
mit Ultraschallautofokus genutzt
werden kann. Grofen
Wert hat Pentax bei der K-
m zudem auf die - eben-
falls aus der Kompakt-
klasse bekannte - unkom-
plizierte und einfache Be-
dienung gelegt. Erhdltlich
ist die neue D-SLR aus-
schlieflich im Kit mit ei-
nem bzw zwei der neuen smc DA-L
Leichtgewicht-Objektiven).
lieferbar ab: November
UVP: 499 Euro (inkl 18 - 55 mm)
599 Euro (inkl 18 - 55 mm und)
Info: www.pentax.at

Philips

Edles Design

Die neue Generation der TV-Serie
Aurea zeigt diverse Weiterentwick-

lungen in Design und Technik. Die
Modelle mit 37 und 42 Zoll Bild-
schirmdiagonale verfiigen tber die
neueste Version der Active Frame
Technologie, bei der der Rahmen des
TV-Gerdtes mit dem Bild zu ver-
schmelzen scheint. Die Bildqualitat
der Full HD-Gerdte konnte dank 100
Hz Clear LCD und einer Reaktionszeit
von zwei Millisekunden
(bisher drei Millisekunden)
deutlich verbessert wer-
den. Dies ergibt ein schar-
fes, detailliertes Bild. Per-
fect Natural Motion liefert
ein ruckelfreies Bild - vor
allem bei 1080p/24-Signa-
len war dies bisher eine
Herausforderung. Und das
Kontrastverhdltnis konnte von
8.000:1 auf 30.000:1 angehoben wer-
den. Vor allem die Schwarz-Wieder-
gabe wird bei diesen Gerdten durch
eine spezielle Dimmung deutlich
verbessert. Die zweite Generation
von Aurea verfiigt iiber eine Voll-

glas-Oberflache, die die Hochwertig-
keit der Gerdte unterstreicht.

lieferbar ab: sofort

UVP: 2.999,99 Euro

(Aurea 37PFL9903)

3.499,99 Euro (Aurea 42PFL9903)

Schlichtes Design gepaart mit mod-
ernster Technik - dies zeichnet den
Essence, einen nur 38 mm flachen
Flat-TV, aus. Perfect Pixel HD Engine,
100 Hz Clear LCD, Reaktionszeit von
zwei Millisekunden, Perfect Natural
Motion oder Perfect Contrast - der
Essence ist mit all diesen Features
ausgeriistet Das Geradt ist mit drei
HDMI 1.3a+ EasyLink-Eingdngen und
einem DLNA-konformen Netzwerkan-
schluss fiir PCs und andere Gerdte
ausgestattet. Die Empfangs-
und Bildverarbeitungselektro-
nik ist in einer separaten An-
schlussbox integriert. Lediglich
ein Kabel versorgt den 42 Zoll-
Bildschirm mit den Audio- und
Video-Signalen sowie mit
Strom. Dadurch ist der Essence
so leicht, dass er nur mit einem
Haken an der Wand befestigt werden
kann.

lieferbar ab: sofort

UVP: 2.499,99 Euro

Bei den LCD-TVs gibt es aber noch
eine weitere technologische Weiter-
entwicklung, mit der etwa der LED
LUX Flat TV 42PFL9803 aufwarten

kann: Fiir die Hintergrundbeleuch-
tung kommen 1.152 LEDs zum Ein-
satz. Fiir eine perfekte Schwarz-
Wiedergabe werden die entspre-
chenden LEDs abgeschaltet. Um eine
optimale Bildqualitat zu erreichen,
wird kontinuierlich neu errechnet,

wie jede LED angesteuert werden
muss. Dadurch ergibt sich ein dyna-
misches Kontrastverhaltnis von
2.000.000:1. Auf Features wie 100 Hz,
zwei Millisekunden Reaktionszeit,
Perfect Pixel HD, oder etwa Perfect
Natural Motion braucht man bei die-
sem Gerdt ebenfalls nicht zu ver-
zichten.

lieferbar: ab sofort

UVP: 2.999,99 Euro

Das Streamium Wireless HiFi-Micro-
system MCi500H bietet ein Hochst-
map an Flexibilitat: Auf der 160 GB
Festplatte kdnnen bis zu 2.000 CDs
gespeichert werden. Ebenso komfor-
tabel lassen sich auch Internet-Ra-
diosender einstellen. Ist die ge-
wiinschte Musik jedoch auf dem PC

gespeichert, stellt auch dies kein
Problem dar: Denn mit dem MCi500H
hat man kabellosen Zugriff auf Mu-
siktitel, die am PC gespeichert sind.
Fiir uneingeschrankten Musikgenuss
in anderen Raumen kann das System
um bis zu fiinf WiFi-Stationen er-
weitert werden. Uber USB lassen
sich weitere Audiogerdte anschlie-
Ben. Die Anlage beinhaltet auch ei-
nen CD- und DVD-Player.

lieferbar ab: sofort
UVP: 599,99 Euro

Die neuen Netzwerk-Player von Phil-
ips bieten sich fiir all jene an, die
drahtlos Zugriff auf die am PC ge-
speicherten Musiktitel haben wollen.
Die Modelle NP1100, NP2500 und
NP2900 lassen sich miihelos in ein
vorhandenes Drahtlosnetzwerk ein-
binden. Somit hat man damit in je-
dem Raum Zugriff auf die Musik im
PC oder auf Internet-Radiosender.
Wahrend die Modelle NP1100 und
NP2500 {iber Kabel an die Hifi-Anla-
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ge angeschlossen werden,
verfligt der NP2900 Uber in-
tegrierte Stereolautsprecher.
Wahrend der NP1100 {ber ein
Monochrom-Display verfiigt,
sind die beiden anderen Mo-
delle mit Farbdisplays ausge-
stattet.
lieferbar ab: sofort
UVPs: 169,99 Euro (NP1100),
229,99 Euro (NP2500), 349,99 Euro
(NP2900)

Mit dem CinemaOne bringt Philips
ein hochwertiges Heimkinosystem
flir begrenzte Raumverhdltnisse und
schmdlere Budgets auf den Markt.
Das Gerdt kombiniert DVD/CD-Player,
iPod-Dock, Fiinfkanal-Verstarker,
sechs Lautsprecher und Subwoofer
in einem eleganten Gehduse mit ei-
nem Durchmesser von 27,3 cm und
einer Hohe von 17,2 cm. Die vier ein-
gebauten Lautsprecher sorgen fiir
Surround-Sound, der Subwoofer ist
im Sockel des Gerdtes unterge-
bracht. Der Verstdrker mit digitaler
Signalverarbeitung ist fiir die
Soundformate Dolby Digital, DTS,
MPEG2 Multichannel und Stereo aus-

gelegt. Das Heimkinosystem kann
praktisch alle gdngigen Videoforma-
te von DVD, CD oder iPod wieder-
geben. Wobei der am Dock ange-
schlossene iPod iber die Fernbe-
dienung gesteuert werden kann.
Die Titelinformationen werden
dann am TV angezeigt. Apropos
TV: Das Gerdt verfiigt Uiber einen
HDMI-Ausgang mit 1.080p-Upsca-
ling fir eine deutlich bessere
Bildqualitat. Uber High Speed-USB
und MP3-Anschliisse lassen sich
auch andere digitale Gerdte an-
schlieen, wobei die FullSound-
Technik fiir einen detailgetreuen, re-
alitatsnahen und natiirlichen Sound
sorgt.
verfiigbar ab: sofort
UVP: 449,99 Euro

Mit dem neuen Blu-ray Player
BDP7200 ist der Konsument auf der
sicheren Seite. Sorgen Blu-ray Discs

fur hervorragende Bilder in HD-Qua-
litdt, sieht das Ergebnis bei DVDs im
Vergleich dazu bisweilen etwas be-
scheiden aus. Der BDP7200 liefert
dank Upscaling auch bei DVDs eine
hervorragende Qualitat. Somit kann
auch die bestehende Sammlung in
entsprechender Qualitdt genossen
werden. Zusdtzlich ist der BDP7200
mit Bonus View ausgestattet. Dies
ermdglicht Optionen wie Bild-in-Bild,
Kommentarfeld fiir Anmerkungen
des Regisseurs und Bonusmaterial
sowie Popup-Mendis. Integriertes De-
coding und Ausgabe von Dolby Digi-
tal Soundtracks sowie ein unkompri-
miertes 7.1 Surround Sound-Signal
sorgen fiir ein realistisches Klanger-
lebnis.
lieferbar ab: Oktober
UVP: steht noch nicht fest
www.philips.at

Samsung

Gut vernetzt

Die LCD-TV Serie 950 hat nicht nur
die bereits im Vorjahr von Samsung
prasentierte LED-Hintergrundbe-
leuchtung, die jetzt auch von ande-

ren Herstellern eingesetzt wird, son-
dern auch zahlreiche weitere Featu-
res. Die Full HD-Aufldsung des LCD
Ultra Clear Panels sorgt mit der 100
Hz-Technologie auch bei schnellen
Action-Szenen fiir ein gestochen
scharfes Bild ohne Nachzieheffekte.
Mit vier HDMI-Anschliissen ist der
Fernseher geriistet, um etwa BD-

Anschiluss externer Festplatten fir
Aufnahme und Wiedergabe via USB

() HIRSCHMANN

Die Futura High-
Lights waren scharf!
S-HD 910 HDTV jetzt PVR-Ready

Kaum zu toppen - die neue PVR-Ready Funktion und
der Anschluss einer externen Festplatte macht den
HD-Receiver zu einem Multimedia-Center der
Premium-Klasse.

Der Testsieger CSR 462 CI-R

Twin SAT Festplatten-Receiver 160 GB
Digital-Aufnahmean bis 100 Stunden
und gleichzeitiges Fernsehen

anderar SAT-Programme
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Player, Festplatten-Receiver oder
Spielkonsolen anzuschliefen. Wobei
alle Samsung-Komponenten iber
eine Fernbedienung gesteuert wer-
den kénnen. Die Fernseher kénnen
dank ihrer Netzwerkfdhigkeit auch
auf Inhalte zugreifen, die auf einem
im Heimnetzwerk integrierten PC ge-
speichert sind. Da die Gerdte auch
den DLNA-Standard unterstitzen, ar-
beiten die Fernseher dieser Serie mit
den meisten Multimedia-Servern zu-
sammen. Zusatzlich ist auch eine
Anbindung ans Internet vorgesehen.
Sobald entsprechende Dienste in Os-
terreich zur Verfligung stehen, las-
sen sich Schlagzeilen, Wetterbe-
richte, Borsenkurse und andere
RSS-Feeds auf Knopfdruck in das
laufende Programm einbinden.
Aber schon jetzt kann man auf
vorprogrammierte Inhalte zuriick-
greifen: In einem eingebauten
Flash-Speicher sind Kochrezepte,
Fitnessiibungen, und kleine Spie-
le abgelegt. Uber die Samsung-
Webseite kdnnen laufend neue Inhal-
te heruntergeladen und via USB-
Stick auf dem Bildschirm gezeigt
werden. Fiir den guten Ton sorgen
die nach unten verbauten Lautspre-
cher sowie ein Subwoofer. Optisch
bestechen die Gerdte dieser Serie
durch ,Crystal Design".
lieferbar ab: sofort
UVP: 2.999 Euro (LE46A956)

Die LCD-TV-Gerdte der Serie 850
zeichnen sich durch einen extra-
schmalen Einbaurand und einer Tie-

fe von lediglich 45 Millimeter aus.
Wie die Gerdte der Serie 950 liefern
auch diese Gerdte mit Full HD-Aufld-
sung und 100 Hz-Technologie gesto-
chen scharfe Bilder. Aber auch auf
die Netzwerk-Features muss man
nicht verzichten: So kénnen Fotos
und Videos von einem im Heimnetz-
werk integrierten PC ebenso auf den
Bildschirm geholt werden, wie - so-
bald diese Dienste in Osterreich an-

geboten werden - RSS-Feeds wie ak-
tuelle Nachrichten, Wetterberichte,
und Bérsenkurse, die tiber das Inter-
net in das laufende TV-Programm
eingeblendet werden. Auf einem
Flash-Speicher finden sich Inhalte
wie Kochrezepte, Fitnessiibungen
und kleine Spiele und dber die Sam-
sung-Webseite kénnen laufend neue
Inhalte via USB-Stick {ibertragen
werden.
lieferbar ab: sofort
UVP: 1.999 Euro

Die LCD-Serie 780 wiederum hat mit
der Serie 950 die LED-Hintergrund-

beleuchtung gemeinsam, die fir
eine sehr gute Schwarz-Wiedergabe
sorgt. Die 100 Hz-Technologie des
Full HD-Bildschirms garantiert auch
hier eine sehr gute Bildqualitat. Fiir
guten Klang sorgen auch hier zwei
nach unten verbaute Stereo-Laut-
sprecher und ein Subwoofer. HDMI-
Schnittstellen und ein USB-An-
schluss sind auch bei den Gerdten
dieser Serie selbstverstandlich. Das
elegante, dezent blaue ,,Crystal De-
sign” sorgt fiir eine ansprechende
Optik, auch wenn der LCD-TV nicht in
Betrieb ist.

lieferbar ab: sofort

UVP:1.999 Euro

Die Serie 750 ist vor allem fiir
jene interessant, die das Hauptau-
genmerk auf Multimedia legen.
Full HD Auflésung und 100 Hz-
Technologie sind auch hier Stan-
dard. Die Gerdte sind mit vier
HDMI-Anschliissen und einer USB
2.0-Schnittstelle ausgeriistet und
kénnen tiber das Netzwerk auf meh-
rere PCs zugreifen. Da die Gerdte
den DLNA-Standard unterstiitzen, ist
auch ein Zugriff auf moderne Multi-
media-Server mdglich. Aber auch die
Anbindung ans Internet ist vorgese-
hen, sodass RSS-Feeds in das laufen-
de Programm eingebunden werden
kénnen, sobald diese Dienste in Os-
terreich angeboten werden. Bis da-
hin kdnnen Inhalte vom Flash Spei-

cher abgerufen werden. Uber die

USB-Schnittstelle kdnnen diese auch

aktualisiert werden. Neuen Content

kann man sich von der Samsung-
Web-Seite herunterladen.

lieferbar ab: sofort

UVP: 1.699 Euro

www.samsung.at, www.hb-shop.at

Schaub Lorenz

Zielsicher

Der LCD-TV LT32-350 ABH gehdrt zu
den ersten TV-Gerdten, die HB Aus-
tria unter Schaub Lorenz als zukiinf-
tige Eigenmarke in den Handel
bringt. Wie gewohnt setzt man dabei
auf das aus Sicht des Konsumenten
Wesentliche: Die 32-Zoll Gerdte ver-
fiigen iiber eine dynamische Kontra-
strate von 7.000:, eine Helligkeit von
300 cd/m? und bieten HD-Ready-Auf-
[6sung in Verbindung mit 100-Hz-
Technologie. Neben den gdngigen

analogen Schnittstellen gehdren

auch zwei HDMI-Anschliisse zur Aus-

stattung, ebenso wie ein leicht ver-

standliches Bedienungs-Meni. Zu-

dem sind die neuen LCD-TVs mit ei-
nem Hotel-Modus ausgestattet.

lieferbar ab: sofort

UVP: 599 Euro

erhiltlich bei: HB Austria

Info:www.hbshop.at

Sony

Schlankes Design

Sony prdsentierte das
neue Home Cinema
System BDV-IT1000: Es
vereint einen Blu-ray
Disc Player mit extrem
schlanken Lautspre-
chern. Die Lautspre-
cher brachten dem
System den Kosena-
men ,Pocky” ein, da
sie dem beliebten japa-

nischen Schoko-Snack gleichen Na-
mens dhneln. Neben den zwei Front-
lautsprechern und der im Center
eingebauten Box gibt es noch zwei
Rucklautsprecher, die drahtlos mit
dem Center verbunden sind. Der
Player liefert nicht nur HD-Qualitat
von Blu-ray Discs, sondern ber-
zeugt dank 1.080p-Upscaling auch
bei herkdmmlichen DVDs mit einer
ausgezeichneten Bildqualitat. Der
Player ist BD-Live ready. Nach einem
Firmware-Update {iber den integrier-
ten Netzwerk-Anschluss kann er auf
BD 2.0 aufgeriistet werden. Fiir den
optimalen Klang sorgt der digitale
32-bit S-Master Verstarker. Das Sys-
tem bringt es in Summe auf 700
Watt. Die Anlage ist - nicht zuletzt
durch die kabellosen Riicklautspre-
cher - leicht aufzustellen und zu kal-
librieren. Auf Knopfdruck erkennt
die Anlage die Positionen der Laut-
sprecher und kalkuliert die ideale
Lautstdrke, den idealen Versatz und
die ideale Frequenzeinstel-
lung fir den besten Sur-
round-Klang.
Der Digital Media Port so-
wie zusdtzliche Adapter er-
weitern die Mdglichkeiten:
MP3-Player, Handys kdnnen
angeschlossen, die Blue-
tooth und WiFi genutzt
werden. Wobei der Klang
komprimierter ~ Dateien
durch den Audio Enhancer
deutlich verbessert wird. Das System
verfiigt iber zwei HDMI-Ein- und ei-
nen HDMI-Ausgang. Weiters gibt es
einen analogen Stereo-Eingang, ei-
nen analogen Komponenten-Aus-
gang sowie einen optischen Digital-
eingang.
lieferbar ab: Janner 2009
UVP: 1.999 Euro

Der MP3-Player ist ein Blickfang -
und als solcher in dieser Ausgabe
bereits abgebildet. Die Raffinesse
steckt hier jedoch im Detail: Kaum
eingeschaltet, wiegt er sich im

e
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Rhythmus, dreht sich und schwenkt
die beiden Lautsprecherschalen.
Zwei Leuchtringe mit wechselnden
Farben pulsieren im Rhythmus der
Musik. M6glich wird all dies durch je
zwei Rdder, Schulterdrehgelenke
und eben die Lautsprecherhalbscha-
len, die unzdhlige Bewegungsabldu-
fe ermdglichen. Wird der Rolly ge-
schiittelt, spielt er die gespeicherten
Titel in zufdlliger Reihenfolge ab.
Halt man den Rolly senkrecht in der
Hand, 6ffnet sich die obere Klappe.
Durch Drehen am oberen Ring kann
die Lautstdrke requliert werden. Mit
dem unteren Ring kénnen Titel aus-
gewdhlt werden. Wird der am Tisch
liegende Rolly gedreht, kann eben-
falls die Lautstdrke verandert wer-
den. Mit 2 GB Kapazitat speichert er
bis zu 520 Lieder a vier Minuten, wo-
bei die Dateien auch via Bluetooth
etwa vom Handy Uberspielt werden
konnen. Der Akku halt den MP3-Play-
er vier Stunden in Bewegung, wird
nur die Musik wiedergegeben, steht
fiinf Stunden Vollbetrieb nichts im
Wege.
lieferbar ab: sofort
UVP: 349,90 Euro

Etwas konservativer - sprich: ge-
wohnter - ist das Design der drei

neuen Walkman-Modelle, die neben
Musik am zwei Zoll grofen Bild-
schirm auch Fotos und Videos in den
gebrduchlichsten Formaten abspie-
len. Zudem haben sie ein Radio an
Bord, um am Laufenden zu bleiben.
Die Einstiegs-Serie E-430 bringt es
auf bis zu 45 Stunden Musiklaufzeit
und zdhlt damit zu den absoluten

Langldufern. Die NWZ-S630 Serie er-
kennt den Musikcharakter der ge-
speicherten Songs und ordnet die
Songs einer von elf definierten Ka-
tegorien zu. Damit kann die Musik je
nach Stimmungslage abgerufen
werden. Die neuen Walkman der
Einsstiegsserie werden mit vier oder
acht GB Kapazitdt angeboten. Die
Gerdte der S-Serie sind wahlweise
mit acht oder 16 GB Speicherkapa-
zitdt erhdltlich.
lieferbar ab: sofort
UVP: 99 Euro (NWZ-E436-4GB), 119
Euro (NWZ-E438-86GB), 139 Euro (NWZ-
$638-86GB), 189 Euro (NWZ-5639-16 GB)

Mit der Bravia Z4500-Serie bringt
auch Sony LCD-Fernseher mit einer
Bildwiederholungsfrequenz von 200
Hz auf den Markt. Gerade bei schnel-
len Bewegungen ist der Unterschied
zu herkdmmlichen LCD-TVs uniiber-

sehbar. Motionflow analysiert dabei
das Ausgangssignal und scharft es
mit einem speziellen Algorithmus.
Nun werden drei neue Zwischenbil-
der errechnet, ehe das ndchste Aus-
gangsbild dargestellt wird. Die Gerd-
te Z4500-Serie verfiigen {ber einen
integrierten Netzwerkanschluss und
sind DLNA-zertifiziert. Via USB kdn-
nen Bilder direkt am LCD-TV betrach-
tet werden. Die Fernseher haben ne-
ben einem analogen Tuner auch
Empféanger fiir DVB-C und DVB-T so-
wie einen AVCHD-Receiver integriert.

lieferbar ab: sofort
UVP: 2.499 Euro (40 Zoll), 2.999 Euro
(46 Zoll), 3.499 Euro (52 Zoll)

Mit dem neuen AV-Receiver STR-
DA5400ES bringt Sony ein neues
Herzstiick des Home Entertainment
Systems auf den Markt. Er ist mit al-

len High Definition Audio- und Video-
Formaten kompatibel und bildet da-
mit die Schaltstelle selbst komplexer
Home Cinema-Installationen. Der Re-
ceiver beherrscht 1.080p/24, Deep
Colour und kann Material in Stan-
dard-Aufldsung bis auf 1080p skalie-
ren. Der Receiver verfiigt iiber sechs
HDMI-Eingdnge und zwei HDMI-Aus-
gdnge. Damit kann etwa zwischen ei-
nem TV-Gerdt und einem Projektor
umgeschalten werden. Uber zwei Di-
gital Media Ports kdnnen Module fiir
Bluetooth und WiFi sowie mit Interfa-
ces fiir Walkman, Handys oder iPods
angeschlossen werden. Der STR-
DA5400ES verfiigt Gber 7X130 Watt
Leistung, die er fiir Audio und Video
auf zwei Rdume und fiir Audio allei-
ne auf drei Raume verteilen kann.
Mit der Digital Cinema Auto-Calibra-
tion Technologie werden Receiver
und Lautsprecher automatisch opti-
mal eingestellt.
lieferbar ab: sofort
UVP:1.999 Euro
www.sony.at

TechnoTrend

Auf Empfang

TechnoTrend bringt mit dem TTse-
lect S550 PVR ihre erste Set-Top-Box
mit PVR-Funktionalitdt auf den
Markt. Mit HDMI1.2 und USB setzt das
Gerat voll auf digitale Schnittstellen.
So kdnnen TV-Programme in bester
Bildqualitat dargestellt und auf der
160 GB-Festplatte unkompliziert ar-

chiviert werden. AuBerdem kdnnen
so auch Sendungen zeitversetzt ge-
sehen werden. Fiir Zukunftssicher-
heit und Flexibilitdt sorgt der inte-
grierte CI-Slot. Der PVR wird zur mul-
timedialen Schnittstelle zwischen
FlatTV, PC und Satellitenantenne.

Bestmdgliche Bildqualitat ermdg-
licht der TT-select S550 PVR auch
beim Empfang standardaufgeldster
SDTV-Sendungen. Dazu setzt
TechnoTrend auf die HDMI-
Schnittstelle. Im Gegensatz
zum analogen Scart-Anschluss
werden die digitalen Satelli-
ten-Programme {iber diese
Schnittstelle durchgehend di-

gital auf den Bildschirm iibertragen.
Eine Upscaling-Software passt die
Bildgrope an die Darstellungsmdg-
lichkeiten moderner Flachbildschir-
me an.

Der TT-select S550 PVR bietet um-
fangreiche PVR-Funktionalitat wie
Ein-Klick-Aufnahme, zeitversetztes
Fernsehen per Time Shift und Timer-
programmierung direkt aus dem
elektronischen  Programmfiihrer
EPG. Durch den Dual-Tuner kdnnen
zwei Programme gleichzeitig aufge-
zeichnet werden. Daru?ber hinaus
ist zeitgleiches Fernsehen und Auf-
nehmen von zwei verschiedenen
Sendern mdglich. Sollen Aufzeich-
nungen archiviert oder am Compu-
ter weiterbearbeitet werden, kbnnen
externe Festplatten oder USB-Sticks
per USB 2.0 angeschlossen werden.
Uber die CI-Schnittstelle ist der Emp-
fang verschiedener PayTV-Program-
me mittels geeigneter CAMs und
SmartCards mdglich. Es stehen

4.000 Speicherpldtze zur Verfligung.
Praktisch ist der elektronische Pro-
grammfiihrer EPG mit 7-Tage- Vor-
schau und der schnelle Videotext.
Neben den digitalen Schnittstellen
HDMI 1.2, USB sowie dem optischen
und elektrischen Audioausgang
S/PDIF verfiigt das Gert liber zwei
Scart-Anschliisse und einen analo-
gen RCA-Audioausgang.
lieferbar ab: November
UVP: steht noch nicht fest
Der DVB-S2-Receiver TT-Se-
lect $850 HDTV ist mit einem
Cl-Schacht ausgestattet und
nicht nur fir den HDTV-Emp-
fang geeignet, sondern verfiigt auch
liber eine Upscale-Funktion fiir SD-
Programme. Neben einem HDMI-An-
schluss stehen dariiber hinaus je
eine USB- sowie Ethernet-Schnitt-
stelle zum Anschluss externer Gerd-
te zur Verfiigung. Zur weiteren Aus-
stattung gehdren ein 16-stelliges
Dot-Matrix Display, vier Favoritenlis-
ten, einwdchiger EPG (auch zur Auf-
nahmeprogrammierung) sowie auto-
matische 4:3/16:9-Formatumschal-
tung.
lieferbar ab: Oktober
UVP: 349 Euro
erhdltlich bei: Baytronic
www.baytronic.at
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Titan

Praktisch

Die Multimedia-Box Titan TX2200 ist
FTA-Receiver, DVB-Empfanger und
PVR (via USB9 in einem Gerdt. Neben
40 vorprogrammierten Satellitenpo-
sitionen zdhlen 4.000 Programm-

speicherpldtze fiir TV und Radio,

vierstellige LED-Anzeige sowie EPG

nd Timerfunktion (kein Timeshift)

zur Basisausstattung. Im Lieferum-

fang ist zudem ein USB-Stick enthal-

ten, auf dem sich mehr als zwanzig
kostenlose Spiele befinden.

lieferbar ab: sofort

UVP: 119 Euro

erhdltlich bei: Baytronic

Info: www.baytronic.at

TomTom

Zielsicher

Preisbewussten Fahrern, die dennoch
auf ein Navi mit zahlreichen Extra-
funktionen nicht verzichten wollen,
bietet sich das 60630 Traffic von
TomTom an. Es verfiigt Giber 1Q-Rou-
tes, also die Fahrzeitberechnung auf
Basis der ermittelten Durchschnitts-
geschwindigkeiten, eine Freisprech-
einrichtung sowie einen Fahrspuras-
sistenten fiir Zentraleuropa. Das Ge-
rat kommt mit vorinstallierten Karten
von  Osterreich,  Deutschland,
Schweiz, Liechtenstein, Italien, Bulga-
rien, Estland, Kroatien, Lettland, Li-
tauen, Polen, Slowakei, Slowenien,
Tschechien, Ungarn und Vatikan auf
den Markt. Der RDS-TMCpro-Verkehr-
sinfoempfanger liefert detaillierte
Verkehrsinformationen. Uber die
Mapshare-Technologie kénnen Verdn-
derungen an den eigenen Karten vor-
genommen werden - wenn etwa eine
StraPe dauerhaft gesperrt wird. Wird
das Gerat an den PC angeschlossen,
werden die Anderungen automatisch

aktualisiert und somit auch die Kor-

rekturen anderer Nutzer gebiihren-

frei heruntergeladen. Das Gerdt ver-

fligt dber einen 2 GB Speicher, ist mit

Bluetooth ausqgestattet und verfiigt
liber einen SD-Karten Slot.

lieferbar ab: sofort

UVP: 299 Euro

www.tomtom.com

Varta

Es werde Licht

Batterien geben meist dann den
Geist auf, wenn man es am wenigsten
brauchen kann, das weif auch Varta.
Mit Dynamo Light geht man diesbe-
zliglich kein Risiko ein: Die Taschen-
lampe ist mit einer Kurbel und einem
Dynamo ausgestattet. Eine Minute
Kurbeln sorgt fiir 30 Minuten Licht.
Das Ganze gibt es als 4er Clipstrip
und als 14er-Thekendisplay.
lieferbar ab: sofort
UVP: 14,99 Euro
www.varta.at

Wisi

Ausbaufahig

WISI hat ihr Kopfstellenkonzept WISI
Mini Headend um das Doppelmodul
OMT5 erweitert. Es ist nachbarkanal-
tauglich und transmoduliert zwei
DVB-S Transponder (QPSK) in zwei
QAM Kandle fiirs digitale Kabel. Wie
alle Module des Mini Headends Idsst
sich auch das OM 75 mit dem Pro-
grammiergerdt OK 41A steuern.
Beim Mini Headend handelt es sich
um ein kleines, modulares System
flir den Empfang, die Aufbereitung
und die Umsetzung freier und ver-
schliisselter DVB-S und DVB-T Signa-
le in analoge CATV-Kandle in kleinen
Gemeinschaftsanlagen. Damit bietet
WISI Handwerks- und Installations-
betrieben eine flexible Losung fiir
den zukunftssicheren digitalen Ge-
meinschaftsempfang an. Es bietet
ein ausgezeichnetes Preis-Leis-
tungsverhaltnis und eignet sich be-
sonders zum Einsatz in Pensionen,
Hotels, Wohnheimen und kleineren
Wohnanlagen. Mit diversen Modulen
kann das System gednderten Anfor-
derungen angepasst bzw. um neue
Mdglichkeiten erweitert werden.
lieferbar ab: sofort
UVP: 599 Euro
www.wisi.at

VERKAUFSUNTERSTUTZUNG VON MAMIT

POS im Fokus

Aus Sicht von Mamit-GF Markus Konig verlief die Futura er-
neut sehr erfolgreich: Der auf 130 m?angewachsene Mes-

sestand bot nicht nur geniigend Raum fiir die aktuellen

Produktneuheiten, sondern auch zur Prasentation der

Marketingunterstiitzung, die das Unternehmen bietet.

MAMIT TRAT AUF DER FUTURA den
— gelungenen — Beweis an, wie
eng  Unterhaltungselektronik
und IT beieinander liegen kon-
nen. Demonstriert wurde dies
anhand der Produktneuheiten,
bei denen neben der LCD-TV-
Serie 981 (mit integriertem
DVB-T-Tuner und einem ClI-
Slot) von AOC sowie den ent-
sprechenden Multimedia-TFT-
Monitoren einige weitere High-
lights zu sehen waren. Etwa die
Geréte der beiden neuen Marken
bei Mamit, Mustek und Aiptek,

Erweiterte Verkaufsfldche

Wie die Gestaltung des Messe-
standes unschwer erkennen lieR3,
lag GF Markus Konig neben den
neuen Produkten besonders die
Verkaufsunterstiitzung der Han-
delspartner am Herzen: ,,Aus
diesem grund haben wir nach
Wirtshaus-TV ja auch mit der
zweiten Kampagne Hotel-TV
begonnen. Hier kann nur noch
einmal an die Handler appellie-
ren, das Thema aktiv nach auf3en
zu tragen: Denn jetzt vor Beginn
der Hauptsaison lauft hier die

Am POS geht es nicht nur darum, was angeboten wird, sondern auch wie
die Gerdte prasentiert werden: In diesem Punkt greift Mamit dem Handel
unter die Arme.

aus den Bereichen Mobile-TV
(handliche DVB-T-Empfanger)
sowie Camcorder und Picture-
Frames (dank eingebauter Akkus
ohne storende Kabel). Nach
oben erweitert wurde auBRerdem
das Angebot an Wandhalterungen
mit Produkten der Marke Chief.
Zur Présentationsunterstiitzung
am POS zeigte Mamit einen —
preislich sehr attraktiven — HD-
Generator als hochwertige Pro-
grammquelle flr die im Shop
ausgestellten TV-Gerdte oder
Projektoren.

heilRe Phase.” Dariiber hinaus, so
Kdnig weiter, hatte man die Ho-
mepage grundlegend Uberarbei-
tet und mit vielen neuen Funk-
tionen ausgestattet, sodass diese
auch als ,,erweiterte Veerkaufsfla-
che” genutzt werden konne. Die
entsprechenden Slogans lauteten
daher zB ,,Easy to Sell” oder
,,POS optimieren”, wobei mit
Zweiterem MalRnahmen wie die
interaktive Prasentation mittels
PictureFrames gemeint sind.

INFO: www.mamit.at



HERBST-SCHULUNGSTOUR VON AEG

Unterwegs in Sachen Hausgerate

Anfang Oktober startet im niederdsterrei-
chischen Zwettl die nachste Schulungsrun-
de von AEG. Neben den aktuellen Neu-
heiten von AEG wird diesmal auch eine
Reihe von bekannten AEG-Electrolux-
Highlights dem intensiven Praxistest unter-
zogen.Barbara Albert zeigt beispielsweise
den ersten Waéschetrockner mit Inverter-
motor sowie die neuen Oko-Plus-Wasch-
maschinen des Hausgerédte-Anbieters.
Auflerdem werden — auf dem Gebiet der
Einbaugeréte — Backdfen mit
Backwagen oder die Long-
fresh-Null-Grad-Kuhlschran-
ke zum Thema gemacht.
Hier sind alle Termine der
geplanten Schulungen:

2. Okt.: Schwarzalm, Zwettl,
NO (9-12 und 14-17 Uhr)
7./8. Oktober: Kremstalerhof,

Leonding, OO (jeweils 9-12 und 14-17
uUhr)

13./14. Okt.: Hotel Untersherg, Groding,
Shg (jeweils 9-12 und 14-17 Uhr)

16. Okt.: Hotel Exel, Amstetten, NO (9-12
und 14-17 Uhr)

21. Okt.: Hotel Paradies, Graz (9-12 und
14-17 Uhr)

27./29. Okt.: Schauraum Herziggasse 9,
Wien (9-12 und 14-17 Uhr)

4. Nov.: Sporthotel Penz, Innsbruck (9-12
uhr)

5. Nov.: Hotel Martinspark,
Dornbirn (9-12 Uhr)

22. Okt.: Warmbaderhof Vil-
lach, Ktn (14-17 Uhr)

23. Okt.:Warmbaderhof Vil-
lach, Ktn (9-12 Uhr)
Anmeldung beim jeweiligen
Aulendienstmitarbeiter.

150 EURO BONUS FUR ENERGIEEFFIZIENTE GERATE

Oko-Forderung in Deutschland

In Deutschland diirfte es demnachst (wie
bereits in einigen anderen europdischen
Landern) eine Forderung von Kiihlgeréten
mit der EEK A++ geben. Konkeret sieht ein
Konzeptpapier der vom deutschen Bundes-
wirtschaftsminister Michael Glos eingesetz-
ten Projektgruppe einen Bonus von 150
Euro fiir den Kauf eines besonders sparsa-
men Hausgerdtes vor. Laut Plan soll es die-

sen Bonus bis Ende 2012 geben, die veran-
schlagten Kosten belaufen sich auf 200
Millionen Euro, welche wiederum aus dem
Verkauf von Emissionszertifikaten finan-
ziert werden sollen. Der Hintergrund: Der-
zeit stiinden in deutschen Haushalten Ge-
friergerdte mit einem Durchschnittsalter
von 17 lJahren, die Kihlschranke waren
durchschnittlich schon 14 Jahre im Einsatz.

Berhard Kdberl
heipt der Nachfol-
ger von Josef He-
her als Vertriebs-
reprasentant fiir
das Gebiet NO
und nordliches
Burgenland beim
Kiihl- und Gefriergerdte-Spezialisten Lieb-
herr. Kbberl verfiigt Giber eine langjahrige
Erfahrung im Elektro-Fachhandel.

Tanja Pirs-Paluc ist nach ihrer Karenzzeit
wieder in ihren Job als Marketingleiterin bei
Gorenje zuriickgekehrt.

___|

Robert Bisenius verstarkt seit 1. September
das Aupendienst-Team von Elektrabregenz -
er betreut das Gebiet Wien, NO, Burgenland.

Mag. (FH) Carina Stipsits ist neu im BaBy-
liss-Marketing, sie 18st dort Cornelia Liener ab.

Andrea Kubelka, MBA, libernahm Anfang Okt-
ober die Marketingleitung fiir Remington.
Mag. Alexandra Rappelsberger hat sich in die
Babypause verabschiedet.

Mag. Christian Schamburek ibernimmt
gleichzeitig zu seiner D-A-CH-Verantwortung
im Marketing auch jene fir den Verkauf.

Spazier-
gangs-
wissen-
schaften

Nach der Futura und dem damit verbundenen
Zurlcklegen etlicher Kilometer zu Ful war ich of-
fensichtlich besonders anféllig daftir: In einer Zeit-
schrift entdeckte ich einen Artikel, der sich mit ei-
nem relativ unbekannten wissenschaftlichen Gebiet
beschéftigte — den Spaziergangswissenschaften,
auch Promenadologie oder Strollology genannt.
Sehr interessant war das, was ich in diesem Artikel
zu lesen bekam, in jedem Fall und auch das, was
mir Wikipedia dann dber die ,,Aufgaben’ der
Spaziergangswissenschaften erklérte: ,,So geht es
in der Promenadologie darum, die Umgebung wie-
der in die Kopfe der Menschen zurtickzuholen.
Hierbei dient der Spaziergang sowohl als , Instru-
ment’ zur Erforschung unserer alltédglichen Lebens-
umwelt, als auch zur Vermittlung von Inhalten
und Wissen. Der Spaziergang ist insbesondere ge-
eignet, Raumeindriicke und rdumliche Beziige un-
mittelbar zu vermitteln, da Raum letztlich nur
durch die eigene kérperliche Bewegung durch den-
selben erfahrbar ist und etwa nur durch ,rein wis-
senschaftliche Beschreibung’ nicht erfasshar ist.”
Als ich, kurz nachdem ich das gelesen hatte, in ei-
nem Elektrofachhandelsmarkt ,,landete” und dort
durch die Haus- und Kleingeréte-Gange spazier-
te, kam mir das Gelesene (warum wohl?) wieder in
den Sinn: Raumeindricke und rdumliche Bez(ige
schienen mir so zum Teil wenig attraktiv, dass ich
mich um einiges friher als geplant wieder vor den
Toren des Geschéftes fand.

Vielleicht ware es ganz ratsam, wenn sich Digje-
nigen, die fiir die Gestaltung von Verkaufsraum-
lichkeiten und die Prasentation der dort gezeigten-
Waren verantwortlich sind, einmal selbst ,,auf den
Weg machen wiirden”: R&ume mussen nicht nur
in der Theorie geplant werden, sondern auch ge-
hend — und sehenden Auges. Einen Schritt zu-
riickgehen ist hier angesagt —
zuriick, indem man viele —
tatséchliche — Schritte vor-
warts tut: ,,Back to the
roots!” heifit in diesem Fall
namlich: ,,Back on your
feet!”




MIELE LIEFERT GUTE ARGUMENTE

Miele, Miete
& Moneten

Mit einem Reset der Miete (samt Alleinstellungen), einer

breiten Neuheiten-Armada und einem TV-Spot, der

sogar cineastischen Anspriichen gerecht wird, zeigt

sich Premiumanbieter Miele auf der Futura bestens auf-

gestellt flr die Zukunft.

WIRTSCHAFTSMURREN HIN oder
her, Miele Osterreich lésst sich
davon nicht beeindrucken. Dies
verdeutlichte Miele-GF Josef Va-
nicek auf der diesjdhrigen Futu-
ra. ,,Wir sind genau auf Plan”
sagt er und sieht die im Friihjahr
getétigte Zielsetzung von +7%
fir das Gesamtjahr schon greif-
bar. Zuriickzufiihren sei diese
sehr positive Entwicklung fir die
Premiummarke Miele einerseits
auf den Knoten, der sich in der
zweiten Halfte dieses Jahrzehnts
in Sachen WeilRware geldst hat,
und andererseits auf die allzu
présente Diskussion in Sachen
Energiesparen. Vanicek: ,,Die
Diskussion fuhrt dazu, dass sich
Konsumenten tberlegen, soll ich
mein Altgerét erneuern? Das ist
verkaufsférdernd.” Freilich noch
viel besser konnte es funktionie-
ren, soVanicek, ,,wenn die Politik
das noch besser fordern wirde.”
Eine Direktforderung wdére
gegeniber den derzeit angebote-
nen lokalen Aktivititen der
Energieversorger sicherlich kos-
tenglinstiger und effektiver, ist
der Miele-Chef liberzeugt. Vani-
cek stoft damit in das gleiche
Horn wie BSH-Chef Franz
Schlechta, der im Rahmen der
FEEI-Bilanzpressekonferenz die
Politik zum Handeln in Form ei-
ner Forderung von 100-200
Euro fur A++-Geréte gefordert
hatte.

Lange Nutzung

durchaus sinnvoll

Und trotzdem sehen Vanicek und
Marketingleiter Dr. Christian
Schwarz die Notwendigkeit, dass
die Diskussion rund um den
Austausch der Hausgerédte auf
,.eine breitere Basis gestellt wer-
den sollte.” Einen Hintergrund
dazu liefert eine unabhdngige
Studie von ESU-Serices (Envi-
ronmental consultancy for busi-
ness and authorities), die belegt,
dass der Nutzungs-Energiever-
brauch eines Gerates (am Bei-
spiel Waschmaschine und Kiihl-
gerét) gerechnet auf den gesam-
ten Lebenszyklus des Geréates

o v i

Miele-Miete mit USP auf
neues Level gehoben.

Preisanpassung um ca. 5%
mit Jahreswechsel.

Mystery Shopping zeigt Kom-
petenz-Steigerung aber
Schwdchen bei Bedarfs-
erhebung und Kaufabschluss.

Unabhdngige Studie liefert
Argumente zur breitere
Betrachtung von Gerate-Tausch.

Service-Zertifikat startet in
den Testlauf

Miele auf Kurs zu plus 7%.

TV-Spot aus Osterreich als
Image-Kampagne.

Miele-Geschaftsfiihrer Josef Vanicek und PR-Verantwortliche Petra
Ummenberger fiel die Wahl des Fotomotivs angesichts der vielen
Neuheiten schwer ...

(inkl. Produktion, Distribution,
Wiederverwertung und Energie-
verbrauch wéhrend des Ge-
brauchs) je nach Bewertungskri-
terien (Eco-Indicator 99) nur im
Minimalfall bis zu 35,8% (bei ei-
ner Kihl-Gefrier-Kombination
bis zu 36,6%) des Gesamtener-
gieaufwandes betragt.

Daher, so die Schlussfolgerung
der Studie, kann eine langere
Nutzungsdauer von hocheffi-
zienten Geraten einen positive-
ren Einfluss auf die Umwelt ha-
ben als der friihzeitige Austausch.
Eine Argumentation, die freilich
auch Miele in die Karten spielt,
argumentiert das Gutersloher
Unternehmen doch mit dem Ar-
gument, dass Miele-Geréte auf
eine Lebensdauer von 20 Jahren
ausgelegt und entsprechend ge-
testet wurden.

Und wann sollte also ein Konsu-
ment sein Gerdt wechseln?
Christian Schwarz: ,,Von uns
gibt es keinen Rat, wann die Ge-
réte auszutauschen sind, denn das
wdre eine Bevormundung des
Konsumenten.” Josef  Vanicek
dazu: ,,Es ist einfach wichtig dar-
auf hinzuweisen, dass die Nach-
haltigkeitsbilanz von einem Mie-
le-Produkt immer positiv war
und ist.”

Ein Punkt, der fur Vanicek je-
doch auch gleich zum néchsten
fuhrt. ,,Man sollte auch wissen,
dass man von eimem Miele-Pro-
dukt eindeutig mehr Stoffe

wiederverwenden kann als von
einem anderen Produkt.” Der
Grund sind die schon seit jeher
verwendeten und mit Bedacht
ausgewdhlten Materialien.
Schwarz bringt ein konkretes
Beispiel: ,,Bei Waschautomaten
verwenden alle Beton flr die
Beschwerung, wir sind die einzi-
gen, die Grauguss verwenden.
Beton kann man nur deponie-
ren, Grauguss kann man hinge-
gen wieder einschmelzen und
wiederverwenden.”

Keine Panik vor der Zukunft
Auch hinsichtlich einer Zu-
kunftsprognose istVanicek zuver-
sichtlich. ,,Es ist gentigend Futter
fur eine weitere solide Entwick-
lung vorhanden”, daher gabe es
keinen Grund fur Hersteller oder
Handel bei der Weillware in
Nervositét zu verfallen.
Inshesondere fiir die eigene Mar-
ke zeigt sich der Miele-Chef zu-
versichtlich: ,,Mit der neuen
Einbaugerdte-Generation und
einer Riesen-Werbekampagne,
die in Osterreich gedreht wur-
de* prognostiziert Vanicek auch
flr das kommende Kalenderjahr
2009 ein Miele-Wachstum von
5%.

Gleichzeitig kiindigt Vanicek auf-
grund der steigenden Rohstoff-
preise eine Preisanpassung mit
Jahreswechsel an. Bei Miele wird
diese rund 5% betragen.

Und dartber hinaus? ,,Ich >
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kenne die Poduktpléne fur die
nachsten zwei Jahre und ich
freue mich fur Miele zu arbei-
ten.”

Neuheiten gut angenommen
Riickblickend auf die erste Jah-
reshalfte 2007 konnte Miele eine
gute Entwicklung verzeichnen.
\Wobei Vertriebsleiter Ingo Wim-
mer eine tendenzielle Durch-
schnittspreiserhdhung am Markt
positiv hervorhebt. ,,Erstmals seit
einigen Jahren war das \Wert-
wachstum Uber dem Stiickwachs-
tum.”

Miele konnte seine Marktfiihrer-
schaft mit 16,4% MA weiter aus-
bauen. Besonders freut den Ver-
triebsleiter das Uberproportionna-
le Wachstum bei den Herden
(,,was flr unsere neue Einbauge-
neration spricht”) sowie etwa den
Dampfgarern. Auch bei den
Staubsaugern ortet Wimmer
,.eine Erfolgsstory, die hoffentlich
nie aufhort.”

Positiv stimmen das Miele-Team
auch die diesjahrigen Neuheiten.
Zuvorderst sei hier der Reset der

sz e

Miele-Miete zu nennen, mit dem
die Giitersloher sich eine Allein-
stellung am Markt sichern konn-
ten (siehe Kasten).Aber auch pro-
duktseitig zeigt man sich gut auf-
gestellt.

So etwa der Wérmepumpen-
trockner, der in den ersten zwei

.Wir haben die Miete nun upgegraded, weil wir USPs brauchen", erldutert
Miele-Chef Josef Vanicek das aktuelle Reset bei der Miele-Miete. Vorgestellt
wurde das Miet-Modell neu erstmals auf der diesjahrigen Futura. Ein Exklu-
siv-Vertrag gewdhrleistet die Alleinstellung von Miele bei den Details.
Wie bisher ermdglicht die Miete eine sorgenfreie Nutzung des Gerdtes wah-
rend der gesamten Laufzeit. Die Inbetriebnahme und Anlieferung ins Haus
ist im Mietpreis inbegriffen. Der Handler erhdlt von Miele 70 Euro. Samtli-
che Reparaturen etc. sind im Mietpreis inbegriffen. Nachwievor bietet Mie-
le das Modell allen Handlern an (theoretisch auch dem MFH), diese haben
jedoch gewisse Voraussetzungen zu erfiillen.

Was ist neu?

P> ab sofort gibt es eine individuelle
Miet-Laufzeit von fiinf bis zehn Jahren

P> die Handlerhaftung fallt

P> der Konsument kann das gemietete

Modell jederzeit kaufen (iiber einen
Online-Calculator wird der jeweilige Restwert beim Handler bestimmt)
Der Handler muss sich im Gegenzug vepflichten zu:

P> ciner entsprechenden Ausstellung einer Mindestanzahl von Mo-

dellen
P> der All-Inclusive-Schulung

P der Kenntlichmachung der Mietmdglichkeit durch entsprechendes

Dekomaterial

Als weitere Neuheit ist bei der Miete des Waschautomaten W 1643 WCS das
Universalwaschmittel aus der Miele CareCollection fiir die abge-

schlossene Mietdauer inkludiert.

Als Zielsetzung nennt man bei Miele rnd 2.000 vermietete Gerdte pro Jahr.
Werbliche Mapnahmen sollen erst nach einer entsprechenden Distribution

erfolgen.

P LA o Vertriebsleiter
Optimale Reinigung o winmer unc
mit nur a H™ ML Dr. Christian

Schwarz sind
stolz auf ihre
neue Geschirr-
spiiler-Gerate-
Generation, die
mit nur acht
Litern Wasser
wohl die spar-
samste am Markt
ist.

Wochen so stark reinverkauft
wurde, ,,dass wir weit tber den
eigenen Erwartungen liegen”, so
Wimmer. ,,Da ist ein echter Run
drauf.” Potenzial ist in diesem Be-
reich allein schon aufgrund der
niedrigen Penetration in Oster-
reich (von 23%, gegentiber etwa
Italien von 40%) und deren bishe-
riger schwacher Entwicklung ge-
geben.

AuRerst positive Resonanzen
weckte zudem die neue und ver-
einfachte Bedienbarkeit der Mie-
le4All-Gerite. Die groRe Schrift,
die angenehme Haptik und die
einfache Bedienbarkeit komme all
jenen entgegen, die es schnell und
Ubersichtlich haben wollen. Und
trotzdem, schmunzelt ML
Schwarz, ,Es ist definitiv keine
Senioren-Waschmaschine, ob-
wohl es viele Senioren kaufen
werden.

Gute Argumente liefert Miele
schlieRlich auch mit der neuen
Geschirrspiler-Generation, die
nur mehr bis zu acht Liter Wasser
fir einen Durchgang braucht.
Schwarz: ” Damit haben wir ein
Wasserlimit erreicht, das einzigar-
tig ist.” Und: Nicht nur die Top-
modelle schaffen diese Leistung,
,»auch unser Testsieger kommt mit
acht Litern aus.”

Nachlegen will Miele mit einer
komplett neuen Range auch in
Sachen Induktion. Die Induk-
tionsfelder hétten sich in den ver-
gangenen Jahren hoch zweistellig
entwickelt und Miele bote hier

ein sehr tiefes und breites Sorti-
ment, das (auch) der EFH immer
mehr erkennt, so Schwarz. Bereits
ein Drittel der verkauften Koch-
felder sind bereits Induktions-Fel-
der. Und trotzdem wire Oster-
reich in diesem Bereich fast noch
Entwicklungsland, wenn man sich
etwa Frankreich oder Belgien an-
sehe.

Fir Furore hat Miele auf der IFA
auch mit Conn@tivity gesorgt,
der Kommunikation zwischen
Dunstabzugshaube und Kochfeld
(siehe E&W 9, Seite 126)

Mit den neuen Einstiegs-Staub-
sauger-Modellen S2 verstérkt
Miele sein Erfolgskonzept und
,»geht trotzdem keine Kompro-
misse ein”, so Wimmer.

Service-Zertifikat

Dass Miele in Sachen Qualitat
stets kompromisslos ist, ist be-
kannt. Ab sofort will man diese
Tugend auch mit einem Miele-
Service-Zertifikat dem Konsu-
menten gegenliber unter Beweis
stellen. Im Rahmen eines Tests
werden fir zwei Aktionsmodelle
(der MieleforAll Waschmaschine
und der Trockner) ein so ge-
nannter Komplettschutz fur funf
oder zehn Jahre geboten. ,,Mit
den zehnlJahren Komplett-
Schutz bieten wir ebenfalls eine
Alleinstellung am Markt”, lasst
Schwarz wissen. Ausgetestet soll
nun werden, ob ein Sorglos-Pa-
ket flir Konsumenten gewdinscht
wird. Die Kommunikation soll
jedoch - um mdglichst représen-
tative und unbeeinflusste Werte
zu erhalten - nicht Uber den
Handel erfolgen, sondern ledig-
lich durch eine Inbetriebnahme-
Karte direkt durch Miele selbst.
Der Test sieht ein 5- und ein 10-
Jahres-Modell vor, das gegen eine
Einmalzahlung (99 Euro fur funf
Jahre und 259 Euro fur zehn Jah-
re) eine Absicherung gegenuber
samtlichen Reparaturkosten ist.
Dies entspricht einer Verlange-
rung der Vollgarantie um drei
bzw. acht Jahre. Aber, erlautert
Wimmer den Grund fir die
Testphase: ,,Langlebigkeit ist ein
wesentliches Argument flr Mie-
le, daher sind wir vorsichtig ob
das sich unter Umstanden
kontraproduktiv auswirken
kdnnte.”
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Standig verbessern

Keinesfalls kontraproduktiv soll-
te jedoch das unléangst von Miele
durchgefiihrte  Mystery-Shop-
ping sein. Ganz im Gegenteil,
will man die Ergebnisse, die eine
Umfrage der ,,Sales Crew” von
Mitte Juni bis Mitte Juli durch-
gefiihrt zu Tage forderte, direkt
in die Schulungen einflieBen las-
sen. Zumindest zweimal jéhrlich
investiert Miele in ein grof3 an-
gelegtes Mystery-Shopping, das
diesmal dem Schwerpunkt Ein-
bau gewidmet war und rund 300
Shops unter die Lupe nahm. Da-
bei wurden zwei wesentliche
Schwachpunkte lokalisiert, wie
Wimmer ausflhrt. Einerseits die
Bedarfsermittlung, andererseits
der Kaufabschluss. Positiv bewer-
teten Mr. und Mrs. Anonym im
GrofRen und Ganzen die Pro-
duktprésentation, das Engage-
ment der Verkdufer, die Argu-
mentation (und Kompetenz).
Aber, so Schwarz, ,,prinzipiell ist
jeder Héndler gefordert, sich an
grundlegende Dinge des Ver-
kaufsgesprachs zu erinnern.”

Miele selbst nutzt die so gewon-
nen Daten, um mit jedem Han-
delspartner tiber die Ergebnisse
zu sprechen, die BedUrfnisse am
Markt zu filtern und nicht zu-
letzt auch das Empfehlungsver-
halten der Handelspartner zu
uberpriifen. Uber die Jahre hin-
weg, setzt Wimmer nach, wiirde
sich eine deutliche Verbesserung
der Kompetenz zeigen, wenn
auch die Schwachpunkte (Be-
darfsermittlung und Kaufab-
schluss) im GrofRen und Ganzen
die gleichen bleiben.

Marketingstarker Herbst

Seit dem 15. September l&uft der
neue Miele-Fernsehspot, auf den
nicht nur GF Josef Vanicek
furchtbar stolz” ist. Immerhin
stehen dahinter auch Regiegro-
RBe Wim Wenders sowie Kamera-
mann Benedikt Neufels (,,Die
Falscher”). Neben der starken
TV-Imagekampagne startet Mie-
le parallel auch eine umfassende
Deko-Kampagne (auch fir das
Thema Staubsaugen), personali-
sierte Mailings in Kooperation

mit den Handlern sowie eine
Online-Kampagne.  Schwarz:
,»Wir haben aus unseren bisheri-
gen Erfahrungen gesehen, dass
Miele eine absolut internetaffine
Marke ist.”

Fir die Miete will man derzeit
noch kein Marketing machen, zu-
erst soll die Distribution im Han-
del geklart sein. Die ersten Reak-
tionen darauf? Schwarz: ,,Sehr

Gigantomanie der
anderen Art demon-
strierte Miele auf der
IFA mit dem Staub-
sauger-Modell ,,fiir
Goliath". PR-Verant-
wortliche Petra
Ummenberger
gestand aber, doch
die klassischen
Miele-Gerdte zu
bevorzugen.

gut, der Handel hat eindeutig be-
statigt, dass in dieses Thema Qua-
litdt hineingebracht werden soll-
te” Und die Ziele? ,,Ich nenne
keine Zahl, das Entscheidende
bei dieser Sache ist, dass die
Héndler bereit sind, die Kriterien
zu erfllen.” [ |

INFO: www.miele.at
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SIEMENS: TUCHTIGE ELTERN UND ...

Die schonste
Kinderschar

Einen echten Neuheitenreigen prasentierte die BSH

heuer in Salzburg. - Von den design- und ausstattungs-

mapig ganzlich Uberarbeiteten Einbaugeraten bis hin

zur Vollautomaten-Serie aus eigener Produktion oder

der Weltneuheit Zeolith-Trocknung war alles mit dabei.

Kein Wunder also, wenn der BSH-Stand in Salzburg stets

aus allen Ndhten platzte und das Team rund um GF Franz

Schlechta aus dem Strahlen nicht herauskam.

SO EINE PRASENTATION haben
wir in zehn Jahren nur einmal,
reslimiert ein zufriedener Franz
Schlechta den BSH-Auftritt auf
der Futura.

BSH-GF Franz Schlechta st ab so-
fort noch ein bisschen mehr stolz
auf seine ,,schone Kinderschar"'.

Siemens-Markenchef Erich
Scheithauer legt nach: ,,Wir ha-
ben auf unserem Stand heuer nur
Neuheiten gezeigt, bis auf drei
Gerdte war alles neu!” Kein\Wun-
der also, wenn sich die BSH-
Mannschaft in den vier Tagen der
Futura Giber eine hochst erfreuli-
che Frequenz freuen konne. Plus
50% gegenliber dem Vorjahr ver-
zeichnete das Team rund um GF
Franz Schlechta, ein Plus, das je-

doch nicht nur auf die bekannter-
mal3en gute Bewirtung zurlickzu-
fUhren sei. Schlechta bringt es auf
den Punkt: ,,Uns ist egal, ob die
Leute wegen des Essens zu uns
kommen, die Geréte schauen sie
sich ja trotzdem an.“ Zudem, so
Scheithauer: ,,Wir haben heuer
auch aktiv den MFH eingeladen,
und es waren viele da und zwar
aus allen Bundeslandern.*
Dementsprechend wenig kann
die BSH-Mannschaft auch dem
Vorwurf der Gigantomanie abge-
winnen, wie Scheithauer ausfihrt;
. Wir haben heuer drei Marken
auf unserem Stand gezeigt, Neff
wurde auch seinem Stellenwert
entsprechend dargestellt und zu-
dem haben wir in nahezu jedem
Produktsegment  Neuheiten.”
Und: ,,Fir zusdtzliche Themen
wie die Energieberatung, die wir
auf der IFA gezeigt haben, haben
wir auf der Futura gar keinen
Platz.

Neuheiten iiber Neuheiten

Zu sehen gab es am 1000 m2-
grof3en Stand der BSH jedenfalls
genug. So présentierte man nicht
nur eine ganzliche neue Einbau-
Generation, die das gesamte Ge-
ratespektrum stimmig bis ins De-
tail darstellt. Auch technische
Highlights werden mit den neuen

Waérmepumpentrocknern in
Energieeffizienzklasse A (-40%)
oder den Geschirrspilern mit
einzigartiger Zeolith-Trocknung
und dadurch noch schnelleren
Durchlaufzeiten geliefert. Zudem
hat man das A++-Sortiment im
Bereich Kiihlen und Gefrieren
entsprechend ausgeweitet, sodass
es nun fur alle Einbau-Mal3e ein
Modell dieser EEK gibt. Nicht
zuletzt konnte Siemens auch die
lange erwartete \Vollautomatenrei-
he aus eigener Produktion (aus
dem ehemaligen Gorenje-Werk
in Slowenien) prasentieren.

Wie Siemens diese Neuheiten-
Riege nun nutzen will? Schei-
thauer: ,,Mit all diesen Neuheiten
sind wir die Nummer eins bei in-
novativen Ideen. Sei es bei den

Neuheiten-Prasentation am
laufenden Band.

Besucherplus von 50% am
BSH-Stand.

Siemens startet unter dem
Dach Champion mit Top-
produkten durch.

Elnbauoffensive mit Komplett-
[6sungen wird 2009 weiter
forciert.

# Siemens-
| Verkaufsleiter

Harald Polzl ist
Feuer und
Flamme fiir den
neuen coolMedia
von Siemens.

Trocknern, bei den Spilern mit
Zeolith, beim Kihlen in Sachen
vitaFresh oder nun auch bei Es-
presso.* Entstehen soll daraus eine
Dach-Aktivitat, die die Marke
Siemens in nachster Zeit beglei-
ten wird: ,,Wir haben mit diesen
Innovationen fir jede Anforde-
rung das richtige Gerét zu bieten.
Alles was bei Haushaltsgeraten
wichtig ist fur die Zukunft, kannst
du bei uns finden”, so Scheithau-
er. Transportiert wird das unter
dem Sammel-Begriff ,,Cham-
pion“. Flr den Héndler bedeute
das: ,,Damit bist du kompetent.
Da bietest du Mehrwert.” Scheit-
hauer weiter: ,,Auch bei anderen
gibt’s die eine oder andere Inno-
vation, aber bei uns findest du es
ab sofort auf alle Falle.

Oder, wie es Schlechta ausdriickt:
»Auch andere Mitter haben
schéne Tdchter, aber unsere Kin-
derschar ist in Summe am schon-
sten. — Nachsatz: ,,Das riesige
Programm war immer auch unser
Nachteil — jetzt sind wir bei allen
Dingen, auf die wir uns konzen-
trieren, bei der Technologiefiih-
rerschaft mit dabei.”

Ausbau im Einbau

Hand in Hand geht die Dach-
kampagne Champion auch mit
einer — im ndchsten Jahr ausge-
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BSH-Presse-Verantwortliche Romi Brandel machte sich auf der IFA selbst
ein Bild von dem Einsparungspotenzial, das Siemens-Hausgeréte bieten.

weiteten Einbauoffensive. Schei-
thauer: ,,Né&chstes Jahr werden
wir das aktiver betreiben, und
dem interessierten Handler ein
Komplettkonzept aktiv anbie-
ten.” In erster Linie soll das bei
den Partnerhandlern wie der

Siemens-Markenchef Erich
Scheithauer will mit ,,Champion”
auf die Top-Technologie von
Siemens aufmerksam machen.

Extraklasse zum Tragen kom-
men. Aber, schickt Schlechta vor-
aus: ,,Wir wollen keine Siemens-
Cl zum Handler bringen. Das
gehort in den Ablauf des Hand-
lers miteinbezogen.*

Siemens-Performance

Und wie hat sich Siemens in den
vergangenen Monaten entwi-
ckelt? Scheithauer: ,,Wir sind auf
einem sehr hohen Niveau unter-
wegs, nach einem sehr guten Jahr
2007.Wir haben eine gute Ent-
wicklung im EFH, das wird sich
gegen Jahresende auch beibehal-
ten. Unsere Entwicklung liegt
Uiber dem Markttrend.” Aber, ge-

steht Scheithauer ein: ,,Im Mo-
belhandel kdmpfen wir etwas
mehr.” Grund dafiir ist eine Pola-

Zudem ndhme das Blockgeschaft
zu, was dazu flihrt, das viele dieser
Blocks bereits mit den Geraten
ausgeliefert werden. Gegensteu-
ern will Scheithauer hier vor al-
lem mit der neuen Siemens-Ein-
bau-Generation, wo ,,wir gerade
im héherwertigen Bereich wieder
unsere Chance ergreifen wollen.

BSH in Summe stark

Schlechta subsumiert fiir die ge-
samte BSH: ,,Wir haben in allen
Kanalen Zuwéchse, eigentlich
mit allen Marken, machen mehr
Umsatz verlieren aber im Einbau
relative Stlickzahlen.*

Auch die derzeit herrschende
wirtschafltiche Situation macht
dem BSH-Chef nur bedingt Sor-
gen. In Summe rechnet Schlechta

Plus von 3%. Und im nachsten
Jahr? Die BSH sieht sich gut auf-
gestellt. Nur eines will der BSH-
Chef im kommenden Jahr nicht
mehr:,,Mit der Giekanne unno-
tig Geld verteilen.” Konkret rich-
tet sich sein Unmut gegen die
derzeitige Unvereinbarkeit der
Kooperationstagungen: ,,\JWenn sie
es im nachsten Jahr gemeinsam
machen, dann sind wir verniinftig
und mit schdnen Sténden vertre-
ten, wenn sich die Kooperationen
jedoch auf Dauer nicht einigen,
dann werden wir nur hoflich-
keitshalber vor Ort sein, aber
nicht mehr mit dem Aufwand,
den wir bislang betrieben haben.
Das ist finanziell und kapazitats-
maRig nicht durchhaltbar ..” M

risierung nach oben und unten.  flir den Gesamtmarkt mit einem

Im Rahmen der IFA und der erstmaligen Teilnahme der WeiBware daran, nutzte unter anderem BSH-Chef Dr. Kurt-
Ludwig Gutberlet die Medienprdsenz, um in einem Vortrag zum gemeinsamen Energiesparen und zur Sensibilisie-
rung der Bevélkerung fiir energieeffiziente und ressourcenschonende Hausgerate aufzurufen. Gutberlet: ,Gemein-
sam konnen wir -Hersteller, Handel und Politik - viel dazu beitragen, dieses grope Ziel zu verwirklichen.”

Die BSH habe hier Vorzeigecharakter, da man, als erstes Gropunternehmen weltweit den FCKW-und FKW-Ausstieg bei
Kaltegerdten vorangetrieben hatte. Zudem, so der BSH-Chef, , verkaufen wir europaweit in nahezu allen Produktka-
tegorien eine im Hinblick auf Energieeffi-
zienz und Klimaschutz bessere Sortiments-
struktur als der Marktdurchschnitt.”
Gutberlet forderte daher ein informatives
und dynamisches neues Energielabel, das
die Einsparungspotenziale noch deutlicher
macht.

Sowie: Staatliche Férderprogramme, wie es
sie bereits in Spanien oder Italien gibt.
Und: Eine noch bessere und umfassendere
Information der Verbraucher durch Her-
steller, Handel und Politik.

Denn schlieplich, so Gutberlet, handle es
sich beim Thema Energiesparen nicht um
einen Trend, vielmehr stiinden wir ,.am Be-
ginn eines gropen wirtschaftlichen Wandels - vielleicht sogar einer Dritten industriellen Revolution."

Anhand mehrerer Beispiele verdeutlichte Gutberlet in der Folge die Mdglichkeiten Energie mit modernen Hausgera-
ten einzusparen. Als Beispiel nannte er unter anderem den oft als Energieverschwender verponten Wéschetrockner,
bei dem Siemens (und Miele, nach Electrolux und Elektrabregenz) in diesem Herbst mit der Warmepumpentechno-
logie eine neue Gerdte-Generation ausgerufen hat. Diese stellten nicht nur die herkdmmlichen Kondensationstrock-
ner mit 50% Energieersparnis in den Schatten, sondern bringen erstmals auch im Vergleich zum Trocknen in be-
heizten Rdumen eine Energieersparnis. Das renommierte Oko-Institut in Freiburg belegte in einer aufwéndigen Stu-
die, dass der neue Warmepumpentrockner ,hinsichtlich der Energieeffizienz und der Umweltbelastung nicht nur al-
len anderen am Markt verfiigbaren Gerdten klar iiberlegen ist, sondern dass ,.er auch besser gegeniiber dem Trock-
nen auf der Leine in beheizten Raumen ist.” Damit lieferte der BSH-Chef wohl ein Argument an den Handel, das kaum
zu widerlegen ist.

Ubrigens: In Deutschland wird gerade emsig an einer Férderung fiir den Kauf von A++Geréten gewerkt. Konkret
diirfte ein Bonus von 150 Euro fiir den Kauf eines Gerates dieser Energieeffizienzklasse in die Realitdt umgesetzt
werden. Fiir Osterreich forderte der dsterreichische BSH-Chef Franz Schlechta im Rahmen der FEEI-Bilanzpressekon-
ferenz (siehe auch Seite 20) die heimische Politik ebenfalls auf, diese Gerdteklassen entsprechend (mit 100-200 Euro)
zu fordern. Denn, so Schlechta, ,Die Leute wollen diese Gerdte, wenn sie sie nicht kaufen, dann nur, weil sie sich die-
se nicht leisten kdnnen."

INFO: www.hausgeraete.at




IFA UND FUTURA: BOSCH ZEIGT SICH GROSSZUGIG UND GROSSFLACHIG

Mit schwarzer Tinte ...

.

..undingrofen, fetten Lettern mdchte Bosch-Markenchef Peter Henner es den Konsumenten sagen: Das alles konnen
unsere Produkte. Denn wenn es an einer Sache mangelt, dannam Wissen vieler Menschen iiber die Leistungsmerkmale
der heutigen Hausgerdte-Generation. Eine von Bosch ausgearbeitete Broschiire soll hier fiir Abhilfe sorgen. Ansonsten
hat der dsterreichische Bosch-Mann rein gar nichts zu beklagen - bei seiner Marke passt derzeit einfach alles, von den
Produkten, die man anbieten kann, bis zur Nachfrage nach diesen.

MIT EINER MASSIV gesteigerten
Besucherbilanz konnte man am
BSH-Stand auf der Futura 08
abschlieen — was natiirlich auch
Bosch-Markenchef Peter Henner
ganz besonders freute. ,,Erstmals
haben wir auch den Kiichenmd-
belhandel und die Tischler zur
Futura eingeladen — und diese
sind uns offenbar gerne besuchen
gekommen.”

Zu sehen gab es auf dem gegen-
uber dem Vorjahr stark vergro-
Rerten BSH-Stand ja gentigend:
»Wir kdnnen eine komplett
neue Range vorweisen”, weist
Henner auf den Innovationschub
in ,,seinem” Hause hin, ,,und
knapp nach der IFA sind diese
Produkte nun erstmals auch auf
Osterreichischem Boden zu se-
hen. Bei beiden Messen haben
wir — auf wirklich groRer Flache
— gezeigt, was wir haben und was
wir kdnnen. Und wir freuen uns,

 cuez o it

Bosch zeigte auf dem groffla-
chig angelegten BSH-Futura-
Stand eine komplett neue Ran-
ge an Hausgerdten.

Die Entwicklung der Marke im
heurigen Jahr lduft stark iiber

Plan - zum Teil gibt es zweistel-
lige Zuwachsraten.

Um den Leistungsumfang der
Bosch-Hausgerdte auch dem
Endverbraucher zu kommuni-
zieren, wurde eine umfangrei-
che Broschiire aufgelegt, die in
den kommenden Wochen im
Handel verteilt wird.

uber diese Giganto-
manie — schlieBlich
sind wir die flhrende
Hausgerdte-Marke
Europas.”

Dynamischste Marke
Dass bei Bosch neben
den Produkten aber
auch sonst alles passt,
zeigt derzeit die Uber-
aus grofRe Nachfrage.
LWir sind deutlich
tiber Plan, koénnen
zum Teil sogar zwei-
stellige Zuwachsraten
aufweisen, Steigerun-
gen gab es im ersten
Halbjahr aber in allen
Bereichen. Damit
kénnen wir uns mit
Fug und Recht als dy-
namischste BSH-Mar-
ke bezeichnen.”
»Schuld” an  dieser
tiberaus erfreulichen Situation sei,
so Henner, unter anderem die im
heurigen Jahr gestartete Einbau-
offensive. Damit habe sich ein
breites Feld aufgetan und obwohl
man in der MadbelgroRflache
nicht vertreten sei, kdnne man im
Kiichenmdbelhandel mittlerweile
sehr gut mitmischen und habe
auch schon Mitbewerber (ber-
holt. Uberproportional ist auch
das Bosch-Wachstum in der
Elektro-GroRflache. ,,Wir wach-
sen hier aber auf eine Art und
Weise, mit der der Fachhandel
gut leben kann”, so Henner, ,,da-
flr sorgt allein schon der Mittel-
standskreis, der ja letztgenannter
Vertriebsschiene exklusiv vorbe-
halten ist.”

.Dinge kommen nicht an"
Einen Mangel ortet der Bosch-
Markenchef derzeit lediglich in
der Kommunikation zum End-
kunden — was aber ein allgemei-
nes Branchenproblem sei: ,,Die
Geréte konnen heute schon so
viel, allein beim Konsumenten
kommen diese Dinge meist nicht
an.”

Um dem Handel auch auf die-
sem Gebiet das ndtige Rustzeug
zur Weiterleitung in die Hand zu
geben, wurde bei Bosch eine
umfangreiche Endkonsumenten-
Broschiire ausgearbeitet: Hier ist
in komprimierter Form all das
nachzulesen, was die Produkte
des Hausgeréate-Anbieteters zu
leisten im Stande sind und wel-

Bosch-Markenchef
Peter Henner vor strah-
lendem Background:
Uber seine Schiitzlinge
(in diesem Fall der neue
Side-by-Side mit Edel-
stahl-Front) gibt es nur
Positives zu berichten.

che Gerate fir welche Beddirf-
nisse zugeschnitten sind.

Das Wichtigste zur Ubersicht

. Mit schwarzer Tinte haben wir
in dieser Broschire das Wichtigs-
te festgehalten, weisen in Uber-
sichtlicher Form auf die unter-
schiedlichen Gerate und ihre
Features hin”, so Henner, ,,und
es gibt hier beispielsweise unser
Kernprogramm und unsere Best-
seller zu sehen.” In den kom-
menden Wochen soll das Druck-
werk an die Héandler weitergege-
ben werden. [ |

INFO: www.bosch-hausgeraete.at
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ELECTROLUX MACHT'S EXKLUSIV

Multi-Dampf in

allen Gassen

Der Multidampfgarer ist mittlerweile der meistverkaufte Back-
ofenvon AEG-Electrolux. Auf IFA und Futura demonstrierten
Electrolux-Kapitdn Alfred Janovsky und sein Team, wie man

auchin ZUkunft verstarkt Dampf ins Geschdft bringen will.

MIT EINEM GANZLICH neuen
Standkonzept présentierte sich
auch in diesem Jahr Electrolux auf
der Futura. GF Alfred Janovsky
zeigte sich dabei von der Kreati-
vitat der eigenen Mannschaft und
insbesondere seiner Marketinglei-
terin Mag. Martina Schwarz be-
geistert: ,,Mit unserer offenen

Standgestaltung haben wir die
Arme weit ausgebreitet. Und
auch von unseren Gésten wurde
das Konzept sehr gut aufgenom-
men.“ —\on den Gésten aus dem
Elektro- und heuer erstmals auch
verstarkt dem Mdbelfachhandel.
Zu diesem Zweck war erstmals
auch der gesamte Electrolux-
MFH-AuRendienst in Salzburg.

AEG-Electrolux voran

Im Fokus des diesjahrigen Auf-
trittes stand jedenfalls ganz deut-
lich die Marke AEG. ,,Wir fokus-
sieren auf AEG, weil es unsere
zugkraftigste Marke ist“, so Ja-
novsky. So wurden auch nahezu
samtliche Produktneuheiten im
Rahmen der Futura und IFA un-

Das champagnerfar-
bene Induktions-Feld
als kreative ,, Tisch-
intarsie" prasentierte
ML Martina Schwarz
auf der Futura. Bei
Bedarf wird es auch
ins dsterreichische
Sortiment iiber-

ter der Hauptmarke présentiert.
Neben dem Lavamat-Sondermo-
dell zum Jubildum gab es auch die
neue Backwagen-Generation, den
AEG-Favorit Oko Plus Geschirr-
spuler oder auch das 80cm-In-
duktionskochfeld mit Direct
Control-Bedienung in Salzburg
zu sehen. (Weitere Produktinfos
finden Sie auf Seite 110). Be-
sonders gelegen kam der Electro-

Gemeinsam mit den deutschen Kollegen feierte Electrolux-
Osterreich-GF Alfred Janovsky 50 Jahre Lavamat auf der IFA
und zwei Wochen spater auf der Futura.

lux-Mannschaft heuer jedoch das
Oko-Thema. Janovsky: ,,Wir be-
kommen sehr viel Input in diese
Richtung, und da passt die Marke
AEG perfekt hinein.”

Dass man trotzdem nicht auf die
weltweite Marke Electrolux ver-
gessen will, ist fur Janovsky klar:
,.Electrolux haben wir im vergan-
genen Jahr in Osterreich mit ei-
ner neuen Range eingefthrt, und
das kleine Pflanzchen wachst ste-
tig.

Gute Entwicklung

Generell zeigt sich der Electro-
lux-Osterreich-Chef mit der ei-
genen Entwicklung in Oster-
reich zufrieden: ,,Mit AEG
wachsen wir nicht nur in den
Chains, sondern vor allem auch
in den Buying Groups sehr gut.*

Multi-Dampfgarer ist der

meistverkaufte Backofen aus
dem Haus AEG.

Kochzeit.at und das Thema
Kochen entwickeln sich duperst
positiv.

Gute Zuwdchse in den Buying
Groups und speziell bei Exklusiv

Jubildumsmodell Lavamat als
eines von vielen Highlights

3.500 Euro Energieersparnis
in zehn Jahren bei einem hoch-
wertigen Kiichenset gegentiiber
einem Einstiegsmodell.

Einen wesentlichen Anteil daran
durfte vor allem die Entwicklung
der Exklusiv-Gerate mit Finf-
Jahres-Garantie haben, wie Ja-
novsky ausfihrt. ,,Exklusiv hat
sich in den Kooperationen gut
etabliert.* Zudem, ist Janovsky
Uberzeugt: ,,Wir haben mit unse-
rem Mietmodell ein sehr nettes
Angebot fur unsere Handler, da
er keinen Selbstbehalt hat. — Und
seit wir mit der Miete gestartet
sind, geht Exklusiv noch besser.
Auch wenn man die Zuwéchse
nicht primar mit der Miete selbst
generiere, wie Janovsky einge-
steht, so habe doch das gesamte
Exklusiv-Thema davon spiirbar
profitiert.

Gute, fast ein wenig (berra-
schend gute, weil nicht forcierte
Erfolge habe man auch mit Za-
nussi in beiden Vertriebskanalen
erfahren. ,,Bei Lutz haben wir
mit Zanussi eine andere Marke
ersetzt”, und auch das Thema
Waschen ginge, wie generell bei
AEG-Electrolux, sehr gut.

Besser als der Einstieg

Ein Lieblingsthema von Janovsky
ist jedoch nach wie vor das The-
ma Multidampfgarer, das in man-
nigfaltiger Hinsicht forciert wird.
»Unsere  Kochveranstaltungen
sind alle ausgebucht, ebenso sind
die Zugriffsraten auf die eigene
Kochplattform kochzeit.at sehr
hoch* und das 1.000ste eingetra-
gene Rezept auf der Plattform
wurde soeben vermeldet. Dem-
nachst soll auch ein eigenes
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Kachbuch fiir den Multidampfga-
rer auf den Markt kommen. Kein
Wunder also, wenn das Thema
herausragend funktioniert: ,,Der
Multidampfgarer ist unser meist-
verkaufter Backofen.”Was Janovs-
Ky daran besonders freut: ,,Damit
machen wir mehr Stiickzahlen als
mit den Einstiegsbackofen.” Auch
im internationalen Vergleich ist
man - nach der Schweiz, die
mittlerweile eine Penetration bei
diesen Gerdten von rund 45%
aufweist — Musterknabe in den
anteilsméRigen Verkaufszahlen.

Kiichenmeile

Auch mit den Zahlen im MFH
ist Janovsky zufrieden, wenngleich
der Trend zu Kichenblocks eini-
ges vom Kuchen wegnimmt. Spe-
ziell mit AEG und Zanussi konn-
te man - nach eigenen Zahlen —
gut redssieren. Kein Grund also
fir den einen oder anderen
Martkbegleiter, freies Potenzial zu
orten, wie Janovsky wissen lasst:
»Wir werden dem Mitbewerb
nicht viel Gelegenheit geben.*
Weiter ausfuhren will man auch
die exklusive Stromsparmeister-
Initiative gemeinsam mit Robert
Dunkl. ,,Wir haben mittlerweile
den gesamten Aufendienst in
EFH und MFH geschult, die
nachste Runde folgt jetzt.“ Wel-
che Ergebnisse dabei zu Tage ge-
fordert werden, erlautert der Elec-
trolux-Chef anhand eines Bei-
spiels: ,,Gemeinsam mit Robert
Dunkl hat unser AuRendienst
eine Berechnung aufgestellt, wo-
nach die Stromersparnis eines
hochwertigen Kiichensets gegen-
liber einem Einstiegsset 3.500
Euro in zehn Jahren ergibt.” Um
diese Differenz kdnne sich der
Konsument demzufoge fortan
gleich eine hoherwertige Einrich-
tung zulegen, ist Janovsky von der
Argumentation Gberzeugt.

Fir die Gesamtjahreshilanz gibt
sich der Electrolux-Captain eben-
falls zuversichtlich: ,,Wenn wir
diesen positiven Schwung in das
2. Halbjahr mitnehmen, dann
konnen wir davon ausgehen, dass
wir ein erfolgreiches Jahr haben
werden.* [ |

INFO: www.aeg-electrolux.at

NEFF ZEIGT SICH ...

Facettenreich

Neues Testimonial, komplett neue Range
im frischen Design, neues Logo und neuer
Claim sowie zusatzliche Funktionen. Kein
Stein blieb heuer bei Einbau-Spezialist
Neff auf dem anderen. In Salzburg war

nun Europapremiere.

Das neue Neff-Testimonial Sarah Wiener strahlt von
den Plakaten. Kein Wunder, die Marke von Osterreich-
Chef Thomas Pfalzer und ML Elisabeth Niziolek
prasentierte sich zur Futura ganzlich neu.

NEFF SCHREIBT Kiichengeschichte.
Dem nagelneuen Claim will der
Einbau-Spezialist mit seinem
komplett abgetauschten Pro-
gramm von Anfang an gerecht
werden. Denn nicht nur das De-
sign erstrahlt im neuen Glanz und
ist im wahrsten Wortsinne facet-
tenreicher denn je und trotzdem
,.neff-typisch” geblieben. Auch die
altbekannten Neff-Alleinstellun-
gen wurden weiterentwickelt, wie
ein stolzer Neff-Osterreich-Chef
auf der Salzburger Futura erzéhlt.
Sei es die Slide&Hide-Funktion,
die nun ,,soft” gedffnet wird und
weniger Platz bendtigt und zudem
ab sofort auch in der Einstiegsklas-
se verflighar ist, die elektronische
Steuerung der Back-6fen oder der
Twist-Pad, der aufgrund seines
neuen Schliffs mehr Komfort in
der Bedienbarkeit verspricht.

Veréndert wurde jedoch auch das
technische Innenleben. So er-
scheinen die Neff-Einbau-Vollau-
tomaten ab sofort mit einer
Briihgruppe aus eigener Produk-
tion, der eingebaute Durchlaufer-
hitzer bringt die erste Tasse noch
schneller auf den Tisch, das Kera-
mikmahlwerk arbeitet besonders
leise und ausfallssicher. Und: Das
unternehmenseigene Modell ist
ab sofort von vorne bedienbar.
Besonders stolz ist Pfalzer jedoch
auf das durchgehende neue De-
sign. Pfalzer: ,,.Die Ellipse der
Glaseinleger wurde modern ge-
strafft, die Backofen wurden vom
Grunddesign geoffnet, die Geré-
te passen horizontal und vertikal
optimal zu einander, sodass sich
eine perfekte Einbausituation er-
gibt”

Aufen neu,
innen neu.
Die Einbau-
Kaffeevoll-
automaten
von Neff
zeigen sich
in neuem De-
sign und mit
Innenleben
aus eigener

Produktion.

Sarah Wiener kocht fiir Neff
Gepusht sollen diese Neuheiten
in vielfacher Hinsicht werden. So
gibt es nicht nur neues POS-Ma-
terial samt neuem Verkaufshand-
buch, mit Sarah Wiener hat sich
der Einbauspezialist aus Bretten
auch ein prominentes und belieb-
tes Werbe-Testimonial gesichert.
Endkonsumenten-Werbung st
fur Anfang des nachsten Jahres ge-
plant.

Ebenfalls neu sind das Logo, das
sich in dunklerem Rot darstellt,
sowie der Claim. ,,Neff schreibt
Kiichengeschichte” lautet dieser,
Anspielung an ,,die unzahligen
Entwicklungen, die die Marke in
ihrer mehr als 130-jéhrigen Fir-
mengeschichte auf den Markt ge-
bracht hat”, und so Pfalzer, ,,am
liebsten schreiben wir diese Ge-
schichte mit unseren Handlern
Weiter.”

Auch mit der aktuellen Entwick-
lung von Neff zeigt sich Thomas
Pfalzer zufrieden, vor allem mit
den Zuwdchsen im EFH, ,,dort
haben wir ein gutes einstelliges
Plus”, sowie der Zusammenarbeit
mit den Studio-Partnern. In
Summe hat Neff tiber dem Vor-
jahr performt, und auch der Auf-
tragseingang gebe allen Grund
zur weiterhin positiven Stim-
mung. |

INFO: www.neff.at



KUHLE NEUHEITEN VON LIEBHERR

Seite an Seite

Der Kiihl- und Gefriergerdtespezialist Liebherr zeigt stets
viel Innovationsgeist, wenn es um die Weiterentwicklung
seiner Produkte geht. Eines der Top-Features des Hauses
heipt BioFresh und hat sich bis dato mehr als eine Million
Mal verkauft. Zum Jubildum gibt es aus diesem Grund
eine Sonderedition mit LED-Licht, die - Seite an Seite mit
denvielenanderen Highlights des Hauses - auf der

Futura prdsentiert wurde.

EINE MILLION BIOFRESH-Gerdte
wurden bis dato verkauft — und
weil diese Tatsache wahrhaft ein
Grund zum Feiern ist, kommt-
nun eine BioFresh-Jubilaums-
Edition in den Handel, ausgestat-
tet mit einer LED-Lichtséule.

Auf der Futura war das ,,gute
Stiick™ neben vielen anderen ak-
tuellen Produkten des Kuhl- und

Gefriergerétespezialisten zu be-
gutachten.

Als ein echtes Standhighlight er-
wies sich aber auch das neue Fri-
sche-Center CNes 6256 mit sei-
ner — noch — ungewdhnlichen
Breite von 90 c¢cm (siehe E&W
9/08, Seite 141.

Mit dem Interesse des Handel flir

diese — und alle anderen gezeig-
ten — Gerate war man bei Lieb-
herr jedenfalls sehr zufrieden.
,»Wir sind mehr als gut besucht
und wir glauben an diese Veran-
staltung — genau so, wie und wo
sie sich derzeit prasentiert”, zeig-
te sich Liebherr-Geschéftsfihrer
Alfred Martini Giberzeugt, ,,man
sollte die Futura auf keinen Fall

Seite an Seite das
Innenleben des
Side-by-Side er-
kunden: Die Futura
bot reichlich Gele-
genheit zur Begut-
achtung der Lieb-
herr-Kiihlgerate.

zerreiflen oder aber wegdiskutie-
ren.”

Mit Freude, aber auch Wehmut
absolvierte Marketingsverant-
wortliche Kristina Bachlechner
ihren diesjahrigen Futura-Auf-
tritt, was im Falle der Freude ja
nichts Neues ist, im Falle der
Wehmut aber einen besonderen

Grund hat. Die langjéhrige Lieb-
herr-Mitarbeiterin hat sich ent-
schlossen, Mitte des néchsten

.

Marketing-Leiterin
Kristina Bachlechner
mit dem Liebherr-
Geschenk zum
Millionen-Jubildum:
BioFresh-Gerdte mit
LED-S&ule als Limited
Edition.

— und das obwohl das Jahr 2007
flr uns ein Jahr des ganz starken
Wachstums gewesen ist”, freut

,»Wir sind mehr als gut besucht und glauben
an diese Veranstaltung — genau so, wie und wo
sie sich derzeit présentiert. Man sollte die
Futura auf keinen Fall zerreien oder aber
wegdiskutieren.”

Mag.Alfred Martini, Liebherr-Geschaftsfiihrer

Jahres in Pension zu gehen (was
wohl auch bei Kollegen, Ge-
schéftspartnern — und Journalis-
ten — flir Wehmut sorgen wird?).

Auperst gute Entwicklung

Abgesehen von dieser Tatsache
blickt man in Lienz auf eine du-
Rert gute Entwicklung zurtick.
,»Wir konnten auch im vergan-
genen Jahr noch einmal zulegen

s o gonoi:

Liebherr bringt Gerate in neu-
en Dimension - und feiert seine
top-nachgefragten Gerdtefeatu-
res - BioFresh zum Beispiel mit

einer Sonderedition.

Der Standort des Unterneh-
mens in Lienz wird kraftig aus-
gebaut - die Investitionssumme
dabei betrdgt rund 30 Mio Euro.
Produziert werden sollen dort
noch mehr , komplexere Gera-
te”.

sich der Geschaftsfiihrer tiber die
Entwicklung.

Ausbau in Lienz

Stark wachsen wird deshalb in
nachster Zeit auch der Liebherr-
Standort in Lienz. Der Konzern
hat sich — nach langwierigen
Uberlegungen — dazu entschlos-
sen, kréftig in das Osttiroler Werk
zu investieren. ,,Noch heuer wird
mit der Grundstiickaufschlie-
Bung begonnen”, weill Alfred
Martini, ,,und im nachsten Jahr
starten dann die eigentlichen
Bauarbeiten. Insgesamt werden
hier rund 30 Millionen Euro in-
vestiert. Wir werden unsere Pro-
duktion hauptsachlich in Rich-
tung komplexere Produkte er-
weitern — ein Gebiet, auf dem
wir bereits viel Erfahrung auf-
weisen kénnen.” [ |

INFO: www.liebherr.at
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CANDY HOOVER MIT HANDELSPROMOTIONS

Zuckerin fur

den Handel

Reisen nach Italien fiir Kosumenten, Plakataktionen zur
Steigerung der Kundenfrequenz oder aber die Einladung
zum Kart-Fahren machen Gusto auf die Produkte von

Candy Hoover.

MIT INTERESSANTEN Promotion-
Aktionen — neben neuen Pro-
dukten freilich — konnte man am
Messestand von Candy Hoover
aufwarten.

~Genau mein Typ!"

So wird beispielsweise bis Ende
des Jahres eine umfassende
Héndleraktion angeboten. Titel:
,»Genau mein Typ!”. Wer sechs

René Kruk, Olaf Thuleweit und Christian Unger
(v.l.n.r.) betdtigen sich als Verkdufer im
Candy-Shop und bieten dem Elektrofach-
handel bis Ende des Jahres das eine oder
andere Promotion-Zuckerl.

Geréte, bestehend aus mindestens
zwei unterschiedlichen Modellen
der GrandO-Serie nimmt, kann
mitmachen: Zehn Tage lang wird
dann in der Néhe des jeweiligen
Geschaftes auf groRen Flachen
plakatiert — und im Geschaft
warten Handler und Verkaufer

mit eigenen T-Shirts auf poten-
zielle Kunden.Verkaufsbroschii-
ren, Produktbanderolen, Aufkle-
ber etc gehdren ebenfalls zur
,»Grundausstattung” dieser Ak-
tion.

,,Mit der GrandO-Serie decken
wir samtliche Bereiche ab”, ist
sich Candy Hoover-Geschéfts-
flhrer René Kruk sicher, ,,egal
ob GroRfamilie, Single oder aber
Oko-Interessierter, wir
bieten fir alle Bedurf-
nisse die richtigen Ge-
rate.” AulRerdem winkt
den Kunden eine
Flugreise ins Candy-
Mutterland Italien -
Gewinnbox und Teil-
nehmerkarten werden
dem Handler, der an
dieser Promotionak-
tion teilnimmt, zur
Verfligung gestellt.

Weihnachtsfeier-
Sponsoring

Eine zweite Aktion be-
gleitet die Einflihrung
der AirVolution-Tech-
nologie bei Staubsau-
gern. Ab einem Ein-
kaufsvolumen von
1.500 Euro steht fir
das gesamte Team eines
Héndlers eine Kart-
Bahn zum Gasgeben
bereit. ,,Das wédre zum Beispiel
auch ein idealer Ort fir eine
Weihnachts- oder sonstige Be-
triebsfeier”, macht Kruk dem
Handel das Gasgeben in Sachen
AirVolution schmackhaft. [ |

INFO: www.candy-hoover.at

WHIRLPOOL

Whirlpool Waschmaschinen:
die neue Generation CARISMA

Neben dem ansprechenden Design und der einfachen
Handhabung prasentiert Whirlpool seinen neuen
Waschvollautomaten auch mit neuester Technologie
und Ausstattung: 8 kg Fassungsvermogen durch die
64 | Trommel, eine 44 cm Durchmesser Tiirgffnung
zur einfachen Be- und Entladung und minimalstem
Energieverbrauch klassifiziert durch Energieklasse

A+. Weiters wird durch das neue Super-Eco Pro-
gramm eine Energieeinsparung von rund 40 P
zent gewdhrleistet. Die neue Waschmasch:

I

Generation - mit dem Sinn fiir den Untersch

www.whirlpool.at

SENSING THE DIFFERENCE



SONNENKRAFT UND MEHR

0 Sole Mio

Viele wollten die Solar-Waschmaschine sehen,
kamen zum Elektrabregenz-Stand und infor-
mierten sich dort auch gleich iiber das weitere
Angebot des ,Hausgerdte-Herstellers mit Fern-
sehbeteiligung”: Der seit Mai fiir Marketing und
Vertrieb zustandige Christian Reichart war
jedenfalls ein sehr gefragter Mann.

UNSER AUSSENDIENST hat einen
wirklich guten Job gemacht”,
freut sich Christian Reichart,
Marketing- und Vertriebsdirektor
bei Elektrabregenz, auf der Futu-
ra, ,,der personlichen Einladung
sind viele Handler nachgekom-
men, wir kdnnen somit eine au-
Rerst hohe Besucherfrequenz
aufweisen.”

Am Stand des Hausgerate-Her-
stellers gab es neben dem Begut-
achten der Produkte des Hauses
— unter anderm der Solarwasch-
maschine mit WWarmwarmwasser-
anschluss — aber auch anderes zu
tun: beispielsweise fleiig am
Preisausschreiben teilzunehmen
(Gewinner: siehe Kasten).

Positionierung im Mittelpunkt
Fir Reichart und Produktmana-
gerin Theresia Heitzinger hinge-
gen war die Futura nattrlich die
Zeit unzéhliger Kundengespra-
che. Im Zentrum stand dabei die
Positionierung der beiden Mar-
ken Elektrabregenz und Beko,
wobei man gerade im Falle von
Elektrabregenz ganz besonders
die lokale Ausrichtung betonen
will. Reichart: ,,Das ist eine na-
tionale Marke mit einem vollen
Sortiment — und diese Tatsache
kehren wir in Zukunft mit aller
Deutlichkeit hervor.”

Allen Unkenrufen, die auf der
Futura zu horen waren, zum
Trotz (Reichart: ,,Die Marke
Elektrabregenz wird definitiv
weiterbestehen, auch wenn hier

Christian Reichart und Theresia Heitzinger zeigen ihr Futura-Zugpferd: Wer

iiber einen solarversorgten Warmwasseranschluss verfiigt, kann mit der

in Salzburg Geriichte gestreut
werden, die das Gegenteil be-
haupten.”) investiert man gerade
in die Entwicklung einer kom-
plett neuen Gerétegeneration,
die man im néchsten Jahr présen-
tieren wird.

Schwerpunkt: Einbau
Produktmanagerin ~ Theresia
Heitzinger weilt deswegen jeden
Monat mindestens eine Woche
in der Tarkei, um vor Ort und
an der Seite des ehemaligen Os-
terreich-Vorstandes Osman Diy-
arbekirli an der Ausarbeitung der
neuen Produktlinien mitzuarbei-
ten. Eindeutiger Schwerpunkt
dabei: Einbaugeréte. ,,Wir sind
zum Teil bereits in der Testphase
und freuen uns auf das Echo auf
unsere Entwicklungen”, so Heit-
zinger.

MapBnahmen fiir Beko

Viel Aufmerksamkeit erhélt nun
auch die Marke Beko. Konzern-
intern ist sie ohnehin einer der
ganz groRRen Stars — allein in Os-
terreich war bisher marketing-
technisch nicht viel zu horen.
,,Beko verfligt international be-
trachtet Uber einen groRen Be-
kanntheitsgrad”, weil3 der flr
den osterreichischen Markt zu-
stdndige Marketing- und Ver-
triebsdirektor, ,,in England, um
nur ein Beispiel zu nennen, ist sie
gar die Nummer eins. Man kann
sagen: Beko-Schaurdume werden
im 14-Tage-Rhythmus eroffnet.”

Robert Bisenius ist seit August

Mitglied des Aufendienst-Teams
von Elektrabregenz und hier fiir
den Mdbelfachhandel zustandig.

VIEL GEINN MIT WENI

Waschmaschine von Elektrabregenz die Energie aus der Sonne holen.

Hier zu Lande soll Beko als dy-
namische, internationale Marke
positioniert werden — mit einem
sehr jugendlichen Image fir ein
ebensolches Publikum. ,,Das ist
der junge Wilde im Haushalt”,
fasst Reichart sein Anliegen in
dieser Sache zusammen.

Station Mdbelfachhandel

Der AuRendienst des Unterneh-
mens wird seit August von Ro-
bert Bisenius verstarkt, der durch
die Lande tourt und auf seiner
Reise im Madbelfachhandel in
den Bundeslindern  Wien,
Niederdsterreich und Burgen-
land Station macht. [ |

INFO: www.elektrabregenz.at

E—

... typisch Elektrabregenz! So lautete der Slogan, mit dem der Weipwaren-
Anbieter auf der Futura zum Mitmachen an seinem Gewinnspiel aufrief.
Wer iiber das Energieeinsparungspotenzial des Waschetrockners TKF 7500
Bescheid wusste, der war mit von der Partie und durfte auf einen der Prei-

se hoffen.

Der Gewinner des ersten Preises darf sich iber einen rasanten Auftritt als
Copilot beim Porsche-Cup freuen: Florian Blazej (Elektro Blazej Adolf-Flo-
rian, St. Primus/Karnten) heipt der Gliickliche, der bald seine schnellen

Runden drehen wird.

Spannung ist der Zweitplatzierten, Maria Schwingenschlogl (Elektro Ger-
hard Schwingenschldgl) aus dem niederdsterreichischen Gmiind, garan-
tiert, wartet doch in ndchster Zeit ein ,morderisches Erlebnisdinner” auf

sie.

Und fiir die Drittplatzierte, Sabine Brettfeld (Brettfeld Elektro GesmbH & Co
KG) aus Seekirchen in Salzburg, gab es ein Sommelier-Set von WMF - auf
dass die Handhabung der guten Tropfen in ndchster Zeit besonders gut ge-

linge.
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HB-WW-CHEF KARL MATOUSEK WAGT EINEN ...

Neustart

Ein Fachhandels-Partner-Konzept, eigene Produkte fir

dentraditionellen Fachhandel sowie ein geregeltes

Service verspricht der neue HB-Chef fiir Weiware, Karl

Matousek. Klingt gut - und ist umso erstaunlicher, als dass

es sich dabei umdie Leistungen fiir die Preis-Einstiegs-

marke Schaub Lorenz handelt. Auf der Futura wurde das

neue Konzept prdasentiert.

DAMIT BIETEN WIR das beste Preis-
Leistungs-Verhdltnis in unserer
Klasse”, ist Neo-HB-Weilwaren-
Chef Karl Matousek iberzeugt.
Auf der Futura présentierte sich
Matousek namlich nicht nur mit
seinen personlichen Neustart bei
HB, sondern auch jenen mit der
Marke Schaub Lorenz. ,Es ist
hervorragende Aufbauarbeit von

handler und mittelfristig 50-70
umfassen soll. Ebenfalls neu ist ein
Verpackungskonzept, das mittels
sortenreiner Paletten Transport-
schéaden kiinftig vermeiden soll.

Den Vorteil weitergeben

Durch die neuen Gegebenheiten
ist auch ein Einzelbezug der Ware
maglich. ,,Bei einem Kiihlschrank

Richard Lorenz, Marco Martini, Karl Matousek und Erich Posch werfen sich
fiir die Marken Schaub Lorenz und Haier ordentlich ins Zeug.

Erich Posch und seinem Team
geleistet worden, aber wir haben
beschlossen, dass wir eine etwas
andere Strategie verfolgen mus-
sen.” Konkret setzt man auf eine
Fachhandelsstrategie mit Unter-
stiitzung der Grof3handelspartner.
LWir arbeiten mit mehreren
GroRhéndlern zusammen, die
teilweise unsere gesamte Palette
lagernd haben.” Somit wird eine
Lieferung innerhalb von wenigen
Stunden ermdglicht. Zusatzlich
wurde ein Partnerkonzept entwi-
ckelt, das derzeit rund 40 Partner-

um 179 Euro ist das sonst uniib-
lich”, so Matousek. Zudem wur-
de das Sortiment zu etwa 60-70%
getrennt, sodass ,,wir dem Fach-
handel die Spannen quasi garan-
tieren kdnnen.” Und, setzt Erich
Posch nach: ,,Wir legen die Hand
ins Feuer, dass die Produkte alles-
amt Schnelldreher sind.”

Wil jedoch die Kostendecke ge-
ring ist, wird das Weilwaren-
Team von HB derzeit sehr kom-
pakt gehalten. Matousek: ,,Uns ist
wichtiger, dass wir schmal starten
und unseren Kunden den Vorteil

weitergeben.” Eine Aufstockung
im Team ist daher erst mittelfristig
geplant.

Damit indirekt verbunden ist je-
doch auch ein weiterer Vorzug:
L Wir sind sehr flexibel.” Soll hei-
Ben: ,,Das ist ein standiger Prozess
im Sortiment. Wir wollen ge-
meinsam mit unseren Kunden
besprechen, was Sinn macht und
die Produktpalette so gut wie
mdglich auf die individuellen Be-
dirfnisse unserer Partner zu-
schneidern. — Kann auch sein, dass
wir in einem halben Jahr wesent-
lich breiter aufgestellt sind als bis
dato”, so Matousek.

Schaub Lorenz in Europa

In seiner Funktion als Geschafts-
leiter ist Karl Matousek bei HB
jedoch nicht nur fir Osterreich,
sondern auch flir die Méarkte in
Deutschland, Ungarn, Tschechien
und der Slowakei verantwortlich.
Gemeinsam mit Brandmanager
Erich Posch ist er derzeit dabei, in
Deutschland entsprechende
Strukturen flir Schaub Lorenz zu
schaffen. Matousek: ,,Ich war auf
der IFA und positiv Uberrascht,

wie die Marke Schaub Lorenz in
Deutschland angenommen wird.
Wir sind gerade dabei den Markt
dort zu erobern, und dann haben
wir auch relevante Mengen.”
Gleichzeitig ist bereits sicherge-
stellt, dass Schaub Lorenz in allen
Landern zum gleichen Preis ver-
kauft wird.

Durch die Futura sieht sich Ma-
tousek schlieflich bestétigt: ,,Alle,
die bis dato da waren, waren sehr
Uberrascht von dem, was wir bie-
ten und sind sehr positiv einge-
stellt.”

Und welche Zielsetzung verfolgt
er? Matousek: ,,Unser Etappenziel
ist, dass wir unsere Partner (iber-
zeugen, dass wir uns als verléss-
licher Partner etablieren und gute
Ware liefern.”” Und schlieflich, so
Matousek: ,,bin ich personlich
froh, dass ich bei HB zurick bin,
weil es uns auch damals gelungen
ist, eine nicht bekannte Marke in
Osterreich zu etablieren. Es hat
Spal gemacht und funktioniert,
und das wird jetzt wieder funktio-
nieren.”’ [ |

INFO: www.hbshop.at

TIPPS VON MR. EASY

cmx Easy listen und tolle Spannen erwirtschaften.

Profitieren Sie:

* \on junge

die der Konsument sucht

Einer starken Dachmarke

trendigen Weillwaren,

Flnf Linien, die haarscharf das Profil

der Lielgruppe treffen;
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B HAUSGERATE

FUTURA: GORENJE WIEDER DABEI

Visionen zeigen

Um zu prdsentieren, was man entwickelt und produziert habe,
aber auch umein klares Statement zu seiner Positionierung am
Markt abzugeben, ndmlich der ,.innovativste und designorientier-
teste Haushaltsgeratehersteller der Welt” zu sein, nutzte Gorenje
seinen diesjahrigen Futura-Auftritt. Nachdem man der Salzburger
Fachhandelsmesse zwei Jahre lang fern geblieben war, nutzte
man heuer aber gleich zwei Gelegenheiten kurz nacheinander und
stellte auper auf der Futura kurz davor auch auf der IFA in Berlin

aus.

»WIR SIND DURCHWEGS AUF ein
positives Echo gestofRen”, freut
sich Sandra Lubej, Geschéaftsfih-
rerin von Gorenje Austria Uber
die Reaktionen aus dem Handel
auf den Futura-Auftritt des slo-
wenischen Hausgeréte-Herstel-
lers.

Zum ersten Mal seit 2005 hatte
es heuer wieder geheifen: ,,Ja,
wir sind mit dabei” — und das bei
gleich zwei grofRen Messen im
deutschsprachigen Raum: So-
wohl die IFA in Berlin als auch
die Salzburger Futura standen am
Plan und wurden als Présenta-
tionsplattform fir die aktuelle
Hausgerategeneration inklusive
der Neuheiten genutzt.

Richtige Entscheidung

,Die dulerst hohe Kundenfre-
quenz hat uns bewiesen, dass wir
damit eine richtige Entscheidung

—

Innovationsgeist und Freude
an der Gestaltung: diese beiden
Eigenschaften beansprucht Go-
renje bei der Entwicklung von
Hausgerdten fir sich - auch in
Zukunft.

0b man auch auf der Futura
2009 ausstellen wird, steht im
Hause Gorenje derzeit noch
nicht fest.

getroffen haben”, sagt Lubej, ,,aber
ob wir auch in den nachsten Jah-
ren so vorgehen werden, kénnen
wir zum jetzigen Zeitpunkt noch
nicht definitv festlegen. Dazu

und auf der Futura mit unseren
Geraten auch unsere Visionen ge-
zeigt und ein ganz klares und ein-
deutiges Statement abgegeben:
Gorenje, das heiflt Design — aber

Black Up: Die Haushaltsgerdte in der der dunklen Nicht-Farbe waren eines
der vielen Highlights der Gorenje-Prdsentation auf der Futura. Vertriebs-
leiter Norbert Winhofer gab sich im gleichen Look wie seine dunklen

Schiitzlinge.

missen wir erst einmal eine Rei-
he von Daten und Erkenntnissen
auswerten.”Wichtig sei es, so Lu-
bej, vor allem gewesen, wieder
einmal klar und deutlich zu zei-
gen, woflir die Marke Gorenje
stehe: ,,Wir haben auf der IFA

auch Qualitét. Und Gorenje heift
auBRerdem: stets neue und unkon-
ventionelle Lésungen finden.”

KiihIschrank mit Musik
Gute Beispiele fiir diese Ausrich-
tung seien neben kompletten

Sandra Lubej
iiber den
Futura-Auftritt
von Gorenje:
Wir sind
durchwegs auf
ein positives
Echo ge-
stopen.”

Design-Linien wie etwa Ora-Ito
beispielsweise auch der SmarTa-
ble oder aber der ganz neue
Kuhlschrank mit iPod-Anschluss
gewesen. Lubej: ,,Wie man damit

Wieder als Marketingleiterin aktiv:
Tanja Pirs-Paluc.

erkennen kann:Wir sind weiter
in die bereits eingeschlagene
Richtung unterwegs.”

Ein bekanntes Gesicht

Nach zweijahriger Abwesenheit
findet sich in den Reihen der
Gorenje-Mitarbeiter Ubrigens
wieder ein bekanntes Gesicht —
und noch mehr Frauenpower an
entscheidender Stelle. Tanja Pirs-
Paluc ist nach ihrer Karenz in ih-
ren Job als Marketingleiterin zu-
rickgekehrt. |

INFO: www.gorenje.at
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MITTELSTANDSKREIS GEHT AUF ALL INCLUSIVE

Dann soll die Post abgehen

Die All-Inclusive-Schulungen laufen gerade an und das MK-Team rund um Horst Neubdck
ist begeistert. Satte 188 Handler und insgesamt 525 Personen haben sich dafiir ange-
meldet, um im ndchsten Friihjahr dann Fit fiir All Inclusive zu sein.

DA HABEN WIR unsere Erwartun-
gen bei weitem selbst bertrof-
fen,” ist Mittelstandskreis-Chef
Horst Neubdck begeistert. Der
Grund dafiir: Satte 188 Handler
haben sich bereits zur All-Inclusi-
ve-Schulung, die im September
gestartet ist, angemeldet. ,,Wir ha-
ben mit 150 gerechnet, wenn wir
gut sind”, erinnert er. Aber, wor-
auf Neubdck besonders stolz ist:
,,.In Summe werden wir 525 Per-
sonen schulen.” Angedacht war
etwas mehr als die Halfte. Der

clusive-Woche” ab 25. Mai 2009
,,50 Viel Endkonsumentendruck
erzeugen, dass beim Handler or-
dentlich was los ist”” Zwar wird es
keine klassische TV-Werbung ge-
ben, weil zu teuer, aber bis hin zur
eigenen ,Lindenstrale”, wie
Neubdck wohl nicht ganz ohne
Hintergedanken scherzt, ist alles
maglich.

Interne Umschichtung
Dabei gibt es auch aktuell keinen
Grund zum Jammern beim

Das Exklusiv-Gerdt der neuen Vollautomaten-Serie verfiigt iiber ein
Milchsteigrohr aus Edelstahl und eine zusdtzliche Tassenwarm-
Programmierung.

Grund liegt auf der Hand: ,,Nur
jene, die sich schulen lassen,wer-
den von uns auch zertifiziert.
Und immerhin geht es dabei um
die Zertifizierung zum offiziellen
Vermieter fir All Inclusive. Ein
Thema, das, wie bereits angekiin-
digt, im kommenden Friihjahr
eine ordentliche Nachfrage erle-
ben soll. Ein ausgekllgeltes Wer-
be- und PR-Konzert soll dabei
bis hin zur so genannten ,,All In-

Muittelstandskreis. Die Entwick-
lungen sind in Summe {ber dem
\orjahr, wenn auch der MK-Um-
satz selbst etwas hinten ist. Der
Grund daflr seien jedoch interne
Verschiebungen, weil man sich
entschieden habe, Liniengerate
nicht mehr als MK-Geréte zu
verkaufen. Der Grund dafir liege
in der Vergleichbarkeit und teil-
weise aggressiven Preisgestaltung
manch anderer Handelsteilneh-

mer. Fiir die Zukunft denkt man
daher daran, Sondermodelle oder
auch Liniengerdte aus anderen
Landern bei MK einflieRen zu
lassen. Die Vergleichbarkeit sei da-
mit jedenfalls nicht mehr gege-
ben. Die Adaption des Exklusiv-
Sortiments wird derweil noch
ausgearbeitet. Fest steht bereits das
Extraklasse-Modell der EQ.7, die
mit zusdtzlichen Features ausge-
stattet ist.

Verdnderungen

Verdnderungen  gibt’s  beim
Mittelstandskreis auch an anderer
Front.Wahrend ein\Wechsel beim
Fullstoffhersteller moglich ist — als
Griuinde nennt Neubdck die vari-
ierenden LosgroRen sowie die
Umstande bei derVerpackung —
ist eine andere Anderung bereits
fix. Die klassische Stammtischtour
wird heuer ,,individueller” gestal-
tet. Soll heiRBen, Horst Neubdck
und Guggi Spitzer werden eine
ausgiebige Héndlertour durch
Osterreich machen und dabei alle
Héndler direkt besuchen. Ab
Mitte November geht’s los.
Keine Anderungen verspricht
Neubdck indes — aufgrund der
Anderungen beim Mitbewerb —
bei der Héndlerhaftung. ,,Die
Handlerhaftung bleibt, weil das ist
der Grund, dass wir unsere Aus-
fallsquoten so gering halten.” Zu-
dem, erinnert Neubdck, gabe es
ja auch hier flr Hértefélle eine
Refundierung der Héndlerhaf-
tung.”

Und: Ausgebaut wird auch eine
andere ldee. Nachdem die bei
den Tagungen verlosten Minis
derart guten Response erfahren
haben, will man auch hier weiter-
machen. [ |

INFO: www.mietenstattkaufen.info

Samsung werkt

Synergiensuche

Nach der Zusammenlequng der
Sparten auf Headquarterebene
(E&W berichtete) sucht Samsung Os-
terreich derzeit ebenfalls nach Syn-
ergien. Senior Sales Manager Gerald
Reitmayr nennt als ein Beispiel, die
bereits durchgefiihrte Zusammenle-
gung des Orderdesk, was zu einem
verbesserten Servicelevel fiihren
soll. Weitere Schritte zur Erhghung
der Betreuungsfrequenz werden
laufend getdtigt. So Gibernahm etwa
Weifwaren-Mann Jiirgen Fusek seit
September unter anderem auch die
Handels-Betreuung der Samsung-
Fotosparte. Die Erfahrung bei Nikon
diirfte ihm dabei entsprechend be-
hilflich sein.

Aber auch die Sortimentsoptimie-
rung sowie eine Erhdhung der Flexi-
bilitdt in Sachen Ordermdglichkei-
ten, bedingt durch ein zentrales La-
ger, stehen auf der Agenda. In Sum-
me, streicht Reitmayr hervor, waren
die Umstrukturierungen in der Be-
treuung jedoch ,keinesfalls von
oben herab", sondern vielmehr ,mit
den Kunden individuell abgespro-
chen.” Was den traditionellen Fach-
handel und die Weifware betrifft,
sollen ebenfalls weitere Schritte ge-
setzt werden, ebenso ist nach Errei-
chen der entsprechenden Voraus-
setzungen nach wie vor die Fach-
handelspartnerschaft ein Ziel von
Reitmayr und seinem Team.

In Sachen Marketing beschrankt
man sich daher derzeit auf Basisar-
beiten wie neues POS-Material fiir
die Waschmaschinen und SbS. Zu-
dem gibt es eine Gsterreichweite
Kooperation mit Betten-Reiter, wo
die Waschmaschinen mit Silberaktiv
im Mittelpunkt stehen. Ebenfalls
steht ein Handlertraining auf dem
Plan. Uber die weiteren Fortschritte
in Sachen Neustrukturierung bei
Samsung halt Sie E&W auf dem Lau-
fenden.




AEG-Electrolux

Das entscheidende
Plus

MIt dem Lavamat 5.0 feiert AEG-Elec-
trolux Jubildum. 50 Jahre Lavamt
gibt es zu zelebrieren und der
Sonderedition der beliebten Wasch-
maschine sieht man ihr Alter wirk-
lich nicht an. So wére der Lavamat in
die EEK A+ zuzuordnen, spezielle
Handwaschprogramme, die Option
Leichtbiigeln Plus sowie ein Univer-
sal-Fleckenprogramm machen den

Lavamat zum Allrounder, der auf-
grund seines innovativen Silence-
Motors trotzdem extrem leise ist.
Zum speziellen Jubildum gibt's den
Lavamat Alleskonner zum Geburts-
tagspreis vo 699 Euro plus 50 Mona-
te Hersteller-Garantie (1)
lieferbar ab: sofort
UVP: 699 Euro

Der neue Kondenswaschetrockner
Lavatherm 57860, den Electrolux auf
der Futura prdsentierte, ist nach An-
gaben von Electrolux der leiseste am
Markt. 57 dB in den Nachtprogram-
men und 62 dB in den Standardpro-
grammen setzen neue Mapstdbe. Ge-
lungen ist dies durch ,,die Kombina-
tion von Silence Motor und Silence
System Plus”, so Electrolux-GF Alfred
Janovsky. Trotz 8kg Fassungvermd-
gen benttigt er zudem nur 4,48 kWh.
Stolz ist man auch auf die elf voll-
elektronisch gesteuerten Trocken-
und zusatzlichen Zeitprogramme.
Die auperordentlich grofe Einfllloff-
nung mit 43,5 cm sowie eine Trom-
melbeleuchtung sind zudem be-
sonders bedienfreundlich.
lieferbar ab: Mitte Oktober
UVP: 699 Euro
www.aeg-electrolux.at

Alle weiteren zahlreichen Neuheiten
von AEG-Electrolux (wie etwa die
neue Backwagen-Generationn sowie
die Geschirrspiiler Favorit Oko Plus
wurden bereits in E&W 9, Seite 136
vorgestellt).

Bosch

Kalt und sauber

Grofziigige und optisch bestechen-
de Side-by-Side-Kiihlgerdte liegen im
Trend - und werden nicht nur immer
sparsamer im Verbrauch, sondern
auch immer praktischer in der Hand-
habung. Die jiingste Gerdtegenera-
tion von Bosch bietet da ganz be-
sondere ZuckerlIn: Nur eine Handbe-
weqgung ist nétig, um die EasyLift-

Glasabstellflache zu verstellen und
an die Hohe des Kiihlgutes anzupas-
sen. 355 Liter Stauraum in der Kiihl-
zone und 178 Liter in der Gefrierzone
werden optimal genutzt, unter ande-
rem durch eine 19 Liter aufnehmen-
de FreshProtect-Box, die von 0 bis 4
Grad Celsius einstellbar ist oder
durch eine extragrope BigBox im Ge-
frierteil, die das Ein- und Ausrdumen
leicht macht. Trotz dieser und vieler
anderer Leistungsmerkmale ver-
braucht die Side-by-Side-Baureihe
von Bosch erstaunlich wenig Ener-
gie: Sdmtliche Gerdte sind in die
Energieeffizienz-Klasse A+ einge-
stuft. Ergdnzend zur Variante mit
Edelstahltir (KAD62AT0) gibt es
auch zwei hochgldnzende Color-
Glass-Varianten in Schwarz und Weif
(KAD62S20 und KAD62S50). In der
Premium-Klasse ist zudem eine Voll-
Edelstahl-Variante
(KAD62P90) erhaltlich.
lieferbar ab: ab Dezember
UVP: 2.499 Euro (Topmo-
dell);
Eine optimale Textilienbe-
handlung bei maximalem
Komfort und minimaler
Energiebilanz: So lauten die
Vorgaben bei der Entwick-
lung der Waschvollautoma-
ten und Wdschetrockner
von Bosch. Der neue
Waschvollautomat Maxx 7
(WAE 28442) beispielsweise
verbraucht mit einem Fas-
sungsvermdgen von 7 kg, Aqua-Stop-
Technologie, Kindersicherung und
Nachlegefunktion nochmals 20%
weniger Energie als der Grenzwert
zur Energieeffizienz-Klasse A. Mit
dem Programm PowerWash 60" wer-
den in nur einer Stunde beste Wa-

schergebnisse mit Wasch-wir-
kungsklasse A erzielt. Die
neue Displayanzeige gegen
Uberdosierung bietet weiters
eine hilfreiche Mdglichkeit,
die Umwelt durch bewusstes
Waschverhalten weniger zu
belasten.
lieferbar ab: sofort
UVP: 799 Euro;
Die neue Logixx 8 mit paten-
tiertem VarioSoft-Trommel-
system und Knitterschutz
kann bis zu 8 kg Wasche auf-
nehmen, spart aber trotzdem
bei den Verbrauchswerten.
20% weniger Energie als der
Grenzwert zur Energieeffi-
zienz-Klasse A, 56 Liter Wasser- und
1,20 kWh Stromverbrauch, so heipen
die Werte bei der maximalen Bela-
dung im Labelprogramm. Die beste-
hende Elektronik der Logixx 8 wurde
bei der neuesten Generation um
zwei neue Fleckenprogramme er-
weitert - nunmehr stehen 16 Pro-
gramme zur Verfiigung.
lieferbar ab: ab sofort
UVP: 1.049 Euro;
www.bosch-hausgeraete.at

Gorenje

Einzigartige Kombi

Eine einzigartige Kombination, be-
stehend aus dem Apple-Kultprodukt
iPod und der neuen Kiihl-/Gefrier-
kombination, hat Gorenje im Pro-
gramm. Hintergrund dazu ist eine Li-

zenzvereinbarung zwischen Apple
und dem Hausgerdte-Anbieter, die
auch die Nutzung des Apple-Logos
.Made for iPod" mit einschliept. ,Ziel
des neuen gemeinsamen Projektes
ist es, die Nutzung von Hausgerdten
den Bedirfnissen fortschritt- »




.

licher Verbraucher ndherzubringen
und dabei Spap sowie einfache
Handhabung gleichermapen erleb-
bar zu machen”, heift es bei Goren-
je. Zum Anschluss des iPod an das
Haushaltsgerdt hat Gorenje eine
spezielle Dockingstation gestaltet
und entwickelt. Uber eingebaute
Lautsprecher kann damit Hinter-
grundmusik bzw ein Video abge-
spielt werden. Uber Wireless-LAN ist
auch der drahtlose Zugang ins Inter-
net mdglich. Damit werden Suchen
und Surfen sowie das Downloaden
von Inhalten zum Kinderspiel - oder
aber auch das Suchen und Anwen-
den von Rezepten. Gleichzeitig mit
der Kiihl-/Gefrierkombi prasentiert
Gorenje auch ein eigenes Internet-
portal. Unter wwww.i.gorenje.com
kdnnen niitzliche Inhalte rund ums
Kochen, aber auch rund um andere
Anwendungen im Haushalt abgeru-
fen werden. Neben diesen Inhalten
gibt es auch eine Testversion einer
Wi-Fi-Steuerung einiger Hausgerdte
iiber einen Homeserver: Zahlreiche
Gerate, die schon heute fiir Vernet-
zung geeignet sind, kénnen mit den
iGorenje-Portal kommunizieren, in
Zukunft werden noch weitere dazu-
kommen.
lieferbar ab: 1. Quartal 2009;
UVP: steht noch nicht fest ;
www.gorenje.at

Hoover

Cooler Blickfang

Die neue Kiihlgerdte-Generation
HooverCool (Energieeffizienz-Klasse
A+) mit ihrer einzigartig geschwun-
genen Linie besticht in der Frontan-
sicht genauso wie im Profil. Daraus

ergibt sich ein duperst
harmonisches Gesamtbild,
das durch die hohe Verar-
beitungsqualitdt abgerun-
det wird. Vorbild bei der
Gestaltung  war  die
menschliche Wirbelsdule:
.So spiegelt die Form der
Gerdte auf aupergewdhnli-
che Weise ihren organi-
schen Inhalt wider"”, heipt
es beim Hersteller. Aber
auch das Innenleben der
Kiihlgerdte kann mit Top-
Features aufwarten: Das
NoFrost-System verhindert
Reifbildung im Gefrierteil,
eine dynamische Umluft-
kiihlung, der sogenannte
Air Booster bringt die
frisch eingekauften Lebensmittel
schnell auf die gewiinschte Tempe-
ratur. Obst- und Gemiisefach sowie
der Getrdnkebereich bieten fiir die
Gerdtedimension aufergewdhnlich
viel Platz fiir die Lebensmittellage-
rung. Die 0 bis 3 Grad-StayFreshZone
und weitere intelligente Aufbewah-
rungsmdglichkeiten zahlen ebenfalls
zum Leistungsumfang der Geréte.
Eine grofe, von aupen direkt ables-
bare digitale Kontrolleinheit sorgt
flir konstante Temperaturen im Ge-
rat: Kiihl- und Gefrierteil sind hier
getrennt voneinander regelbar bzw
energiesparend einzeln abschaltbar.
In der neuesten Variante wird der
Innenraum durch eine LED-Lichtsdu-
le in Szene gesetzt.
lieferbar ab: ab sofort
UVP: 999 Euro (weife Version),
1.099 Euro (schwarze Version);
www.hoover.at

LG

Gropformat

Mt einem echten Gropformat pra-
sentierte sich LG auf der Futura. Die
NoFrost  Kiihl-Gefrierkombi  GR-
B712YLB misst immerhin
179,4x86x75,3 cm und liegt trotzdem
in EEK A. Damit nicht genug, bietet
sie einen Wasserspender mit Was-
sertank, sodass kein Festwasseran-
schluss notig ist, eine Eismaschine,
Bioshield, die antibaktierelle Tir-
dichtung, sowie eine Multi-Flow-Um-
luftkiihlung und eine Urlaubsschal-
tung. Das 88 Touch-LED informiert
dariiber hinaus den Nutzer {iber das
Innenleben des Giganten.

lieferbar ab: sofort
UVP: 1.099 Euro
www.baytronic.at

Liebherr

Sparsame Truhe

Mit der neuen GTP 2356
bringt Liebherr die spar-
samste Truhe ihrer Klasse
auf den Markt. Der Ener-
gieverbrauch dieses Mo-
dells ist weitaus geringer

als fiir die Energieeffizienz-Klasse
A++ gefordert, gleichzeitig konnte
zudem die Lagerzeit bei einer Sto-
rung auf 110 Stunden - also auf
mehr als vier Tage - verdoppelt wer-
den. StopFrost, eine Innovation von
Liebherr, bietet zwei entscheidende
Vorteile: die Bereifung des Gefrier-

raumes und des Gefriergutes wird
um bis zu 70% reduziert, was ein
Abtauen viel seltener notwendig
macht. Auperdem entsteht nach
dem Offnen und Schliepen des Tru-
hendeckels kein Unterdruck mehr -
die Truhe kann stets miihelos geoff-
net werden.
lieferbar ab: ab sofort
UVP: 729 Euro;
www.liebherr.at

Miele

Sparefroh

Mit nur acht Litern Wasserverbrauch
flir 14 Mapgedecke setzte Miele auf
der Futura einen neuen Mafstab in
Sachen Ressourcenschonung. Damit
wdre auch das Argument des Ge-
schirrspiilens per Hand, fiir das man

durchschnittlich 60-70 Liter
brduchte, vom Tisch. Genau-

so knausrig wie mit dem
Wasser gehen die neuen Ge-
schirrspiler auch mit dem

Strom um. 0,6 kWh braucht

Miele, wenn das Gerdt an

eine Warmwasserleitung an-
geschlossen ist. Ubrigens

alle  Miele-Geschirrspiler
verfiigen iiber einen optio-

nalen Warmwasseran-
schluss. Auf Wunsch geben

sich die neuen Miele-Ge-
schirrspiiler aber auch be-
sonders flott. Mit der Turbo-

Taste braucht der Geschirr-

spiiler satte 50 Minuten we-

niger um zu einem strahlen-

den Ergebnis zu kommen. Und der
Larmpegel? Mit 41 Dezibel bei den
Spitzenmodellen kann Miele auch
hier anderen Anbietern Paroli bieten.
lieferbar ab: sofort

UVP: ab 1.157 Euro, 1.315 Euro (Testsie-
ger-Modell G1383 SCVi)

www.miele.at




Samtliche weiteren Neuheiten von
Miele (wie etwa der neue Warme-
pumpentrockner oder die neue
Kiihlgeneration wurden bereits in
E&W 9, Seite 126 vorgestellt).

Neff

Alles neu

Fast gdnzlich neu présentiert sich
Neff in diesem Herbst. Im ganzlichen
neuen Design (siehe Seite 103) sowie
mit vielen technischen Raffinessen
wartet der Einbau-Spezialist auf. So
bieten die neuen Slide&Hide-Backo-
fen ab sofort mehr Raum. Um fast
30% auf 58 Liter ist das Backvolu-
men angewachsen, zudem sorgt die
perfekte Ausleuchtung fiir den abso-
luten Uberblick. Mdglich macht's die
neue und platzsparende Tiir-Ver-
schluss-Technologie, die zudem ab
sofort auch mit einer Ddmpfung
beim Versenken versehen ist.
lieferbar ab. Oktober/November;
UVP:1.900-2.969 Euro
Ebenfalls neu ist die Geschirrspiiler-
Reihe mit Zeolith-Trocknung. Ledig-
lich 10 Liter Wasser brauchen die
neuen Neff-Einbau-Geschirrspiiler
und sind dank patentierter und ein-
maliger  Zeolith-Trocknung  be-
sonders schnell. Die Premium-Model-
le schaffen dank der varioSchublade
und den extratiefen Geschirrkérben

zudem bis zu 14 Mapgedecke.
lieferbar ab: ab November;
UVP: -1.981 Euo (Topmodell)
www.neff.at

Schaub Lorenz

Cooler
Einstieg

Mit der Kiihlkombi DBF17560 in EEK A
zeigte HB auf der Futura ein Ein-
stiegsgerdt unter der Marke Schaub
Lorenz, das es drauf hat. 264 Liter
Nutzinhalt gesamt, Glasausstattung,
Abtauautomatik im Kiihlteil, zwei
ausziehbare Frischhalte-Laden mit
Glasabdeckung sowie drei hdhenver-
stellbaren Abstellfldchen aus Sicher-
heitsglas bilden die Eckdaten.
Der Tlranschlag ist wechselbar.
lieferbar ab: sofort
UVP: 399 Euro
www.hb-shop.at

Siemens

Blue Velvet

Mit einem wortwdrtlichen
Neuheiten-Reigen prdsen-
tierte sich Siemens auf der
diesjahrigen Futura. So zeig-
te man etwa den neuen blue-
Therm Wéschetrockner, der
dank der neuen Warmepum-
pentechnologie 50% an
Energie gegeniiber her-
kémmlichen Trocknern und
nochmals 20% gegeniiber
der EEK A spart. Damit je-

doch nicht genug, verfiigt der blue-
Therm-Trockner {iber eine Konden-
sator-Selbstreinigungsautomatik,
die die Energieffizienz ein Gerdtele-
ben hdlt. Zudem entfallt das manuel-
le Flusenfilter-Reinigen,
sodass der Siemens-
Trockner auch extrem
bedienfreundlich anmu-
tet. Trotz bester innerer
Werte punktet der blue-
Therm auch mit einer
Reihe von Programmen.
Mit  den  Outdoor-,
Schon- oder super40-
Programm wird die neue
Siemens-Innovation
hochsten Anspriichen
gerecht.
lieferbar ab:
Ende Oktober
UVP: 999 Euro
Verbessert wurde auch
die hdchst erfolgreiche
Anti-Flecken-Maschine
von Siemens. Nunmehr
16 verschiedenen Fle-
cken macht die Maschi-
ne mittels entspreche-
ner Programmautoma-
tik und inno-
vativer Waschmechanik
ganz individuell den Ga-
raus. Neu hinzu gekom-
men sind nun auch die
Antifleckenprogramme
fir Erdbeere und Orange.
lieferbar ab:
Mitte Oktober
UVP: 1.049 Euro
Gemeinsam mit den
Schwestermarken Bosch
und Neff présentierte
Siemens auf der Futura
auch eine Weltneuheit: Geschirrspi-
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ler mit Zeolith-Trocknung. Der Vorteil
liegt auf der Hand. Aufgrund der be-
sonderen Eigenschaften des Mine-
rals Zeolith wird die Trockenzeit
nach dem Geschirrspiilen deutlich
verringert. Nur noch 125 Minuten
dauert somit ein Normprogramm.
Gering bleibt dabei auch der Strom-
verbrauch mit 0,97 kWh pro Spiil-
gang sowie der Larmpegel mit 41 dB.
Driickt man dabei die energySave-
Taste drosselt sich der Energiever-
brauch nochmals um 15% auf 0,83
kWh bei gleichzeitiger Laufzeitver-
kiirzung auf 140 Minuten. Und diese
Erfolge blieben nicht unbelohnt,
konnte die BSH doch dafiir bereits
den Bayerischen Energiepreis ein-
heimsen.

Weitere Features wie die varioSpeed-
Taste zur Verkiirzung der Spiilzeit
auf die Hdlfte, die intensiveZone fiir
20% mehr Spriihdruck und einer er-
hohten Temperatur im Unterkorb
oder der praktischen dossierAssis-
tent, der fiir die optimale Nutzung
des Spiilmittels sorgt, runden das
Gerdt ab.

Das neue servoSchloss sorgt zu gu-
ter Letzt auch noch fiir bequemen

und sanften Offnungs- und Schliep-
komfort.

lieferbar ab: Mitte November

UVP: 1.926 Euro

www.hausgeraete.at

Sémtliche weitere zahlreichen Neu-

heiten von Siemens (wie etwa der

neue coolMedia, die komplett neue

Einbaurange oder das aCool-System

wurden bereits in E&W 9, Seite 130
ausfiihrlich vorgestellt).
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DIE GESCHICHTE DES - UNENTBEHRLICHEN -, HEISSEN EISENS”

Gniddelstein und Stagleisen

In die Mangel genommen werden, ein Eisen im Feuer haben usw: Diese Redewendungen erinnern noch heute an die Ge-
schichte des Biigelns, einer Tatigkeit, die stets auf ganz wenige ,Hauptbestandteile” gesetzt hat: Druck, Hitze, Feuch-
tigkeit (wobei die beiden letztgenannten Zutaten gar nicht immer dabei waren). Vom Pfanneneisen in China bis zum

Anden ,Zutaten” hat
sich beim Biigeln
wenig gedndert
(Druck, Hitze,
Feuchtigkeit) -

wohl aber an den
.agierenden
Gerdten”, wie hier am
Beispiel Siemens zu
sehen.

modernen elektrischen Dampfbiigeleisen hat es aber dennoch rund 2.000 Jahre gedauert - mit Zwischenstationen bei

besagter Mangel, bei Kohlen-, Bolzen oder Stagleisen und Abstechern zu Gniddelsteinen, Wascherollen und anderen

Glattmachern.

DIE CHINESEN WAREN ES angeb-
lich: Zur Zeit der HAN-Dynas-
tie (206 v. Chr. bis 220 n. Chr.)
sollen sie die ersten Bligelgeréte
gebaut haben.

Pfannen und Gléser

Glihende Kohle, mit Sand ver-
mischt um die Temperatur besser
halten zu konnen, wurde in
Pfanneneisen gefullt; mit der
Unterseite dieser Pfannen wur-
den im alten China dann die sei-
denen Gewadnder, die von zwei
oder drei Helferinnen gehalten
und gestreckt wurden, gebligelt.
Auf eine ganz andere Technik
vertrauten hingegen die Wickin-
ger. Sie arbeiteten nur mit Druck
und ganz ohne Warme, benutz-

In China hat man schon vor
rund 2.000 Jahren gebiigelt:

mit kohle- und sandgefiillten
Pfannen.

Im Norden Europas benutzte
man Glattsteine - zum Teil bis
ins 20. Jahrhundert.

Mangeln machten die Wasche
ab dem Mittelalter glatt.

Die ersten Biigeleisen wurden
tiber dem offenen Feuer er-
wdrmt. Spater wurden dann
hohle Gerdte mit dem Hitze-
spender befiillt.

1888 wurde das erste elektri-
sche Biigeleisen vorgestellt.

ten abgeplattete Glattsteine aus
Glas, auch Gniddelsteine ge-
nannt, mit denen sie iber den
auf einer Platte aufgelegten Stoff
strichen. Noch bis in die Anfan-
ge des 20. Jahrhunderts behalf
man sich im hohen Norden Eu-
ropas mit dieser Technik um sei-
ne Wische zu glétten.

In die Mangel genommen

Ganz ohne den Einsatz von War-
me kamen auch Wéschemangeln
aus. Sie sorgten vor der Erfin-
dung des heiBRen Eisens etwa ab
dem Mittelalter in unseren Brei-
ten flr Faltenfreiheit. In die
Mangel genommen wurden die
Wischestticke, indem man sie auf
einer Holzrolle, die einem Nu-

delwalker sehr dhnlich sah, auf-
rollte und diese dann mit einem
glatten Brett, dem Mangelbrett,
unter kréftigem Druck hin- und
herrollte.

Kastenmangeln funktionierten
nach dem gleichen Prinzip, nur
wurde hier die aufgerollte Wa-
sche mit einem mit Steinen ge-
flllten Kasten bewegt - keine
leichte Sache fiir Diejenigen, die
mit dieser Arbeit befasst waren,
erst recht dann, wenn das Wa-
schestlick ausgetauscht werden
sollte und der schwere Kasten
angehoben werden musste.

Zum Auspressen des Schwemm-
wassers und zum Glétten gleich-
zeitig dienten so genannte W4-
scherollen, die mit zwei oder drei
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Walzen bestiickt waren und bei
denen man den zu glattenden
Stoff zwischen diesen Walzen
hin- und herbewegte.

Eisen und Russ

Die Entwicklung des Bugeleisens,
also eines geschmiedeten Eisen-
stiickes mit Griff, begann etwa
um das 14. Jahrhundert. Die er-
sten Trager dieses Namens waren

in Scheidereien im Einsatz und
wurden Uber dem offenen Feuer
erwéarmt. Ihr groRes Manko: Sie
mussten sténdig sehr sorgféltig ge-
reinigt werden um zu verhindern,
dass die Wiésche durch Russ u. A.
verschmutzt wurde.

Auch die Nachfolger dieser Geré-
te — oder besser gesagt ihre An-
wender — litten unter dieser Tatsa-
che und so machte man sich all-
mahlich auf die Suche nach alter-
nativen und weniger schwarzfar-
benden Heizmethoden. Eine L6-
sung war da zB das Bolzeneisen
oder Kasteneisen: Der Bolzen
bzw eine massive Metallplatte
wurde im Feuer erwdarmt und
dann in das hohle Bligeleisen ge-
steckt, das auf diese Art und \Weise
selbst nicht mit dem Feuer in
Kontakt kam. In Osterreich wur-
den die Gerite dieser Bauart Sta-
gleisen genannt, die eiserne Platte
Stagl.

Beim Kohleneisen, das sich im
spaten 19. Jahrhundert allméhlich

durchsetzte, befand sich das Heiz-
element erstmals direkt im Eisen
— das Bugelgerét wurde mit gli-
hender Kohle beftillt. Fir die er-
forderliche Luftzufuhr sorgten an-
fangs kleine Rauchfénge, spater
dann seitlich angebrachte Off-
nungen, die die Holzkohlen- und
spater Brikett-Glut beim Hin-
und Herschwenken immer wie-

der entfachte.

Mir wurde immer schlecht”

Und gerade diese notwendigen
Offnungen brachten auch das —
im wahrsten Sinne des Wortes —
Ubel dieses Haushaltshelfers mit

sich —in Form von Kohlenmo-
noxid: ,,Schlimmer noch war das
Holzkohleneisen. Mir wurde im-
mer schlecht beim Bugeln ...”,
werden die biigelnden Frauen
von damals zitiert (Bligeln war
stets Frauensache, was sich viel-
leicht und hoffentlich allméahlich
zu &ndern beginnt!).

Ein weniger giftiges Werkzeug
stellte das Wechselgriffbligeleisen
dar.War das Eisen erkaltet, wurde
der Griff ganz einfach am auf
dem heiflen Ofen abgestellten Ei-
sen angebracht.

Im Einsatz waren im 19. und zu
Beginn des 20. Jahrhunderts auch
Gasbligeleisen. Sie wurden ent-
weder Uber Schléduche direkt an
die Gasleitung angeschlossen oder
aber durch einen Gasbrenner er-
hitzt.

1888: erstes E-Biigeleisen

Das erste Bugeleisen, das mit
Hilfe des elektrischen Stroms an-
getrieben war, wurde 1888 vom
Vorarlberger Friedrich Wilhelm
Schindler, dem Griinder von
Elektra Bregenz, vorgestellt. 1890
wurde dem Ungarn Carl Ziper-
nowsky in Berlin das erste Patent
fUr ein derartiges Gerat erteilt —
und schon 1897 listete AEG in

seinen Verkaufsunterlagen den
praktischen kleinen Haushalts-
helfer.

Dennoch setzte sich dieser in
den Haushalten nur langsam
durch. Zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts waren die Stromnetze
noch nicht sehr belastbar und
elektrische Energie ein kostspie-
liges Gut. Diejenigen, die sich
den Einsatz elektrischer Haus-
und Kleingeréte leisten konnten,
beschéftigten ohnehin Dienst-

personal, das fur sie — auch un-
plugged — werkte. So wird be-
richtet, dass sich elektrische Rei-
sebigeleisen fruher als die fur
den Haushalt konzipierten Geré-
te durchsetzen konnten (da mus-
sten die Herrschaften wohl selbst
bligeln oder war es einfach zu
umsténdlich in Hotelzimmern
flr ein offenes Feuer zu sorgen?).

Friedrich Wilhelm Schindler griindete Elektra Bre-
genz (damals wurde der Firmenname noch getrennt
geschrieben) - und stellte 1888 das erste elektri-
sche Biigeleisen vor. 1893 beteiligte sich der Er-
finder (insgesamt gehen rund 100 Patente auf sein
Konto) auch an der Weltausstellung in Chicago.
Dort prasentierte er unter groper Beachtung eine
elektrifizierte Kiiche und erhielt fiir seine Pro-
dukte sogar eine goldene Medaille zugesprochen.

Biigeln schafft

Genuss

Nichtsdestotrotz: Der Siegeszug
des Bugeleisens war nicht aufzu-
halten, ob allerdings Werbeslo-
gans wie ,,Die Hausfrau stets be-
kennen muss, elektrisch bligeln
schafft Genuss” der Wahrheit
nahe kamen, darf bezweifelt wer-
den.

Biigeln ist fiir die meisten — auch
heute noch - eine echte Pflicht-
Ubung. Aber dank des elektri-
schen Bligeleisens, das mittler-
weile ja mit den tollsten Features
aufwarten kann, also beispiels-
weise ordentlich Dampf abldsst,
und dank seines jingeren Bru-
ders, des Bligelgenerators, ist die-
se Erfullung dieser Pflicht nicht
mehr ganz so anstrengend wie in
friheren Zeiten. |

Dass ein Biigeleisen zu mehr als nur zum Glatten der Wdsche gut ist, be-
schreibt Wilhelm Busch in ,Max und Moritz". Hier wird der Scheidermeis-

ter Bock kurzerhand durch die ,,warmespendende Kraft” des Biigeleisens
seiner Frau geheilt (eine Kur, die wirklich nicht zur Nachahmung empfoh-

len ist!).

Hoch ist hier Frau Bock zu preisen!

Denn ein heifes Biigeleisen,
auf den kalten Leib gebracht,
hat es wieder gut gemacht!"



BSH-KLEINGERATE SETZTEN AUF ..

Kaffee

pur

Lange hat die BSH darauf gewartet. Auf der diesjdhrigen
Futura und IFA war es endlich soweit. Vorerst einmal unter
der Marke Siemens prdsentierten BSH-Kleingerdte-Chef
Udo Pogatschnig und Marketing-Verantwortliche Kathrin
Schweder den ersten Vollautomaten aus Eigenproduktion.
Zahlreiche technische Neu- und Weiterentwicklungen und
eine eigene Siemens-Kaffee-Welt sollen nun Konsumenten
und Handel Lust auf mehr machen.

BEI DEN KONSUMENTEN hat Sie-
mens schon lange ein hohe Kaf-
feekompetenz”, sagt Udo Pogat-
schnig, BSH-Kleingerate-Chef.
Anno 2008 wird man diesem
Anspruch mit den ersten (im
Kompetenzzentrum Traunreut)
entwickelten und im eigenen
Werk in Nazarje produzierten
Vollautomaten so richtig ge-
recht. Einige Jahre wurde daran
entwickelt, nun présentiert sich
die Espresso-Maschinen-Reihe
EQ.7. Aus Konsumentenerhe-
bungen wusste das BSH-Team,
worauf Wert zu legen war, wie
Pogatschnig erldutert: ,,Design,
kurze Wartezeiten am Morgen,
leiser Betrieb, perfekter Milch-
schaum und das Thema Ener-
giesparen.” — Nichts weniger als
»gute Kaffeehausqualitat ins
Wohnzimmer bringen” lautet
daher die Devise bei Siemens.

Dazu gehdren einige technische
Neuheiten. Allen voran ist hier
der Durchlauferhitzer (statt ei-
nes Thermoblocks) zu erwéh-
nen, der nicht nur energiespa-
rend, sondern auch besonders
schnell arbeitet. Siemens hat hier
von seiner hohen Kompetenz
aus dem Warmwasserbereich
profitiert. Aber auch der Einsatz
von Sensoren statt Kontakten
zur Messung des Wasser- und
Bohnenstandes oder der konkav
geformte Anpressstempel fir
idealen Anpressdruck sowie die
extraharten Keramikmahlschei-

ben liefern neue Argumente.
Untermauern will man das bei
Siemens mit einer Garantie, die
standardmaRig zwei Jahre — oder
aber 15.000 (') Brihungen um-
fasst — und das in einer Preis-
klasse von 1.199 bis 1.499 Euro.

»Damit liegen wir deutlich
uber dem Mitbewerb”, weill
Kathrin Schweder, die Konkur-
renz gewdhrleiste nur maximal
7.500 Briihungen. Design- und
bedienlogisch ist die EQ.7-Rei-
he Ubrigens auch an die neue
Siemens-Einbau-Serie ange-
passt. FUr die Siemens-Extra-
klasse gibt es zudem ein eigenes
Modell mit der zusétzlichen
Funktion der zeitlich program-
mierbaren Tassenwdrmer und
einem Milchsteigrohr aus Edel-
stahl.

BSH CP im 1. Halbjahr im Plus

Kaffeevollautomaten von
Siemens aus eigener Produk-
tion und Entwicklung prdsen-
tiert

Bosch soll 2009 folgen

Tassimo zur Einfiihrung ein
grofer Erfolg

Bosch weitet Home Professio-
nal-Konzept aus

Zahlreiche Aktionen fiir Kaffee
und Biigeln bis zum Jahresende

Dank der neuen EQ.7 wird nicht nur Udo Pogatschnig, sondern sogar
Nicht-Kaffeetrinkerin Kathrin Schweder zum Koffein-Fan.

Bosch folgt 2009

Bereits im néchsten Jahr soll
tbrigens Bosch mit eigenen Mo-
dellen nachziehen, ,,mit der glei-
chen Technologie, aber im neuen
Design, um damit die Bosch-
Zielgruppe ansprechen zu kon-
nen”, so Pogatschnig.

In zwei bis drei Jahren soll
schlieRlich das gesamte Kaffee-
Thema der BSH (exklusive Nes-
presso) aus dem eigenen Haus
bedient werden.

Eine echte Kaffeewelt wird zu-
dem mit einer neuen Kaffeeho-
mepage www.hausgerate.at/kaffee
kreiert. Schweder: ,,Dort bieten
wir eigene Tassen, Loffel und
erstmals einen Kaffeehumidor ...
Die Konsumenten haben die
Maoglichkeit, sich rund um das
Thema Kaffee zu informieren
und auch Accessoires zu erwer-
ben.”

So stolz man bei der BSH mit
den neuen Produkten auch ist, so
hoch sind auch die Erwartungen
gesteckt. Pogatschnig: ,,Wir ha-
ben uns den Markt Uber 1.000
Euro angesehen, der liegt derzeit
bei rund 3.000 Maschinen — und
wir glauben, da ist noch Luft flr
einen weiteren Mitbewerber.”
Konkretes Marktanteilsziel will
der BSH-CP-Chef derzeit zwar
nicht nennen, jedoch, so Pogat-
schnig unverbliimt: ,,Die Erwar-
tungen sind sehr hoch.”
Unterstiitzt wird der Handel mit
Promotoren, die flichendeckend

auftreten, Aufstellern, Werbema-
terialien sowie einer Koopera-
tion mit Illy, bei der es bis zum
Jahresende zu jedem Kauf einer
EQ.7 Kaffee und vier Espresso-
Tassen obendrauf gibt. Partizipie-
ren will man darliber hinaus von
einer Printkampagne, die in
Deutschland anlauft.

Tassimo legt nach

Wer jedoch dachte, mit dem
Vollautomaten-Thema gab man
sich bei den BSH-Kleingeréten
zufrieden, der irrt. Bei Bosch
setzt man ebenfalls auf Kaffee, da
jedoch mit der Tassimo. Nach
dem ,sensationellen Erfolg”
beim Launch, legt man nun ein
weiteres Argument drauf. Mit

Mit einem ausgekliigelten Luft-
strom-System soll bessere Staub-
aufnahme ermdglicht werden.



Mit der Tassimo von
Bosch hat Pogat-
schnig seine Freude.
Den Umsatzverlust
der Klimagerate
konnte die kleine
Alleskonnerin mehr
als wettmachen. Mit
Milka-Kakao gibt's
jetzt sogar noch
weitere Argumente.

Milka-Kakao wurde eine &ulerst
zukréftige Marke in das Konzept
hineingenommen, zusétzlich gibt’s
drei weitere T-Discs. Ebenfalls neu
sind die Gerate mit Display fir
mehr Bedienkomfort und Tassen-
beleuchtung. Zudem gibt’s seit
1. Oktober von Kraft eine Cash-
back-Aktion, bei der jeder Tassi-
mo-Kunde 40 Euro auf sein Kon-
to refundiert bekommt. Pogat-
schnig: ,,DerVorteil dabei ist, dass
der Handel weiter sein Geschaft
machen kann.”

Ein Welcome-Package bis Ende
des Jahres sowie TV-Spots ab
Oktober plus Print- und Plakat
(inkl. City-Lights)-Werbung soll
nochmals nachlegen.

Wie erfolgreich man bislang mit
Tassimo war, beschreibt Pogat-
schnig so: ,,Wir liegen bei den
Kleingeréten ber dem von GfK
ausgewiesenen Wachstum von
1%, und das, was wir driiberliegen
ist Tassimo.” In Summe konnte
man mit der Tassimo also den
wegfallenden Klimageréte-Be-
reich mehr als wettmachen.
Neues gibt’s auch bei den Staub-
saugern. Mit der neuen Z6-Serie
setzt Siemens bei den Kompres-
sor-Staubsaugern noch eins drauf.
Das Besondere daran: Dank aus-
gefeiltem Luftstromsystem wird
der Staub im Inneren des Staub-
saugers so widerstandslos wie
maglich transportiert und somit
eine bessere Staubaufnahme ge-
wahrleistet. GroRere Filterflichen

sowie ein in der Waschmaschine
waschbarer (1) Hepafilter tragen
das lhre zu einem guten Saug-
ergebnis bei. Pogatschnig: ,,Die
Konsumenten sind beim Staub-
saugen in Richtung Wattage erzo-
gen.Wir sind jetzt drauf und dran,
den Konsumenten und den Han-
del aufzukléren.” Zudem: ,,Wenn
das Energielabeling flir Kleingera-
te 2010 kommt, sind wir jeden-
falls fit.” Ebenfalls bei Siemens ze-
lebriert man 100 Jahre Biigeln
(siehe auch E&W 9, Seite 165).
Bis Ende des Jahres gibt’s daher
nicht nur Sondermodelle, son-
dern auch eine Geld-zurlick-Ga-
rantie auf Siemens Dampfstatio-
nen und Bligeleisen.

Fiir Heimwerker

Bei Bosch baut man unterdes die
erfolgreich eingefuhrte Home
Professional-Schiene aus. Pogat-
schnig:,,Das wird eine Grundli-
nie von Bosch.” Als Assoziatio-
nen werden hier jene zur Bohr-
maschine und dem Heimwerker
genutzt. Mit einer neuen
Dampfstation mit ,,Werkzeugkof-
fer” und Nanometer sowie einem
Stabmixer legt man hier auch
produkitseitig nach. Geachtet wird
dabei jedoch, dass das Sortiment
auch stimmig ist und zueinander-
passt. Wie auch der neue plus ak-
tiv-Bugeltisch mit Ansaug- und
Aufblas-Funktion. |

INFO: www.hausgeraete.at/kaffee

BABYLISS SETZT AUF HERKUNFT UND 2. MARKE

Wir sind die Profis"”

Den professionellen Hintergrund kehrt BaByliss kiinftig
noch stdrker in den Vordergruind. Mit einer neu iberar-
beiteten Cl sowie der Wiedereinfiihrung der Marke Revlon
will der Beauty-Spezialist mehr Markt machen.

DASS BABYLISS eigentlich
aus dem professionellen
Friseur-Bereich kommt
und daher ,,die ausgereif-
teste Technologie sowie
die beste Beschichtung
bei Gléttern hat”, will die
franzosische Beautymar-
ke kiinftig noch starker
demonstrieren. Mit einer
optimierten CI vor allen
bei den Haargléttern, mit
neuem Verpackungsde-
sign samt  besserem
Wiedererkennungswert
soll dieser Aspekt auch
die Kopfe der (Handler
und) Endkonsumenten
erreichen. Eine Print-
kampagne in diversen
Frauen- und Lifestyle-
Magazinen wie Brigitte, Diva, First,
Seitenblicke soll zudem  fUr’s
Weihnachtsgeschaft Lust auf die
Marke machen. Fiir den Handel
bringt BaByliss bereits ab Anfang
November einen Glatter mit re-
guldrer Spanne (!) um 19,99 Euro.

Entdecke die Mdnnerwelt

Unterstrichen wird bei BaByliss
auch das Engagement fiir den
Herrn. Mit einem eigenen Kata-
log sowie einer neuen Haar-
schneider-Range mit dem inno-
vativen Smart-Adjusting-System
sowie einer Limited Edition inkI.
stylishem Koffer fir dasWeihn-
achtsgeschaft soll kilinftig auch
vermehrt der Mann als Ziel-
gruppe gewonnen werden.

Mit ecoliss, einer umweltfreund-
lichenVerpackungs-Linie, schont
die Beautymarke zudem die
Umwelt. Durch recyclebares
Material und weniger Abfall bei
Transport, Produktion und Re-

Neuzugang fiir BaByliss-GF Christian Frank.
Seit der Futura unterstiitzt ihn im Marke-
ting: Mag. (FH) Carina Stipsits.

cycling wird so der Oko-Freund
angesprochen. Und: Die Einspa-
rungen durch die Verpackung
werden direkt an den Konsu-
menten weitergegeben.

Revlon setzt auf Eleganz

Seit Juni setzt GF Christian Frank
jedoch auch auf ein zweites Zug-
pferd. Mit der vor allem aus dem
Kosmetikbereich bekannten Mar-
ke Revlon will man nicht nur eine
andere - trendig-elegante - Design-
Linie fahren und damit neue Kun-
dengruppen ansprechen, sondern
auch zusdtzlich 5% Marktanteil
innerhalb eines Jahres erreichen.
Zur optimalen Vermarktung su-
chen Frank und sein Team dazu
200-300 Stitzpunkthéndler. Ein
gutes Argument dafir: die ,,uber-
durchschnittliche  Spanne”, so
Frank. Nach der Distribution folge
entsprechendes Marketing. |

INFO: www.babyliss.at
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NESPRESSO AUF DEM WEG NACH OBEN

~Kein Massenprodukt”

(Fast) alles neu lautet die Devise bei Nespresso Osterreich. Mit einem (zwar nicht mehr ganz) neuen (jedoch seit einigen
Wochen nur mehr fiir Osterreich zustandigen) Chef, einer neuen Adresse und einer viel deutlicher kommunizierten Aus-
richtung will die ,Hochpremium-Marke" ihr Wachstum ,gesunden” und Mehrwert generieren.

SEIT ENDE MARZ steht Thomas
Reuter neben seiner Tétigkeit als
CEE-GF auch an der Spitze von
Nespresso Osterreich. Seit weni-
gen Wochen ist er, wie er selbst
sagt ,,zu 150%” und allein flr den
heimischen Markt zustdndig.

—

Nespresso soll verstarkt als
Hochpremium-Marke positio-
niert werden.

Neuheiten-Reigen im
kommenden Jahr

Marketing-Investitionen hoch
wie nie

Nespresso-Akademie und
Demotage

Nespresso wachst weiter

Kapselverbrauch gleich-
bleibend

E&W traf den freundlichen, und
zugleich bescheiden wirkenden
Nespresso-Chef, und plauderte
mit ihm unter anderem Gber Ver-
sprechen, gesunde Margen, den
Nespresso-Stil und den Marktein-
tritt von Lavazza/Saeco.

E&W: Herr Reuter, wie geht es
Ihnen nach den ersten Monaten
bei Nespresso Osterreich?

Thomas Reuter: Thomas Reu-
ter: Es geht mir sehr gut, und ich
freue mich fiir Nespresso Oster-
reich tatig zu sein.

Wie schatzen Sie die aktuelle
Situation am Markt ein?

Die allgemeine Marktsituation fiir
Industrie und Handel in Oster-
reich ist 2008 nicht so einfach,
denken Sie nur an die gesamte
Teuerungsdiskussion. Auf der Fu-
tura habe ich mit vielen Handlern

-
=
-
-
-
-
- -

gesprochen, alle erwarten sich
sehr viel von den letzten vier
Monaten, und insbesondere vom
Weihnachtsgeschaft.  Unserem
Herbst- und Wintergeschaft sehe
ich sehr positiv entgegen.

Wie ist die aktuelle Situation von
Nespresso Osterreich?

Wir sind klarer Marktfiihrer im
Segment Espresso und ich sehe
noch viel Potential in Osterreich!

Wie hoch schatzen Sie das
Potenzial ein?

Die Filterkaffeekultur war in Os-
terreich sehr ausgepragt und sie ist
auch noch vorhanden. Der ge-
samte Kaffeemaschinenmarkt ist
in Bewegung. Eindeutig festzu-
stellen ist ein Trend zu qualitati-
vem Kaffee und die Konsumen-
ten sind bereit dafiir auch einen
entsprechenden Preis zu bezahlen.

Marketing-Direktorin Christiane
Glatfeld und Nespresso-Oster-
reich-Chef Thomas Reuter
freuen sich auf den Nespresso-
Neuheitenreigen im kommenden
Jahr. Neben einer neuen Gerate-
serie sollen auch andere News
fiir Mehrwert sorgen.

Da liegt sehr viel Potential fur
Nespresso.

Betrachtet man den\Weltmarkt fiir
portionierten Kaffee, so sieht
man, dass das Segment noch rela-
tiv klein ist. Heute liegt der
Marktanteil (von 10 européischen
Léndern plus USA und Japan, das
entspricht rund 90% des gerdste-
ten und gemahlenen Kaffee-Kon-
sums) bei rund 4% (Wert 8%). In
den néchsten flinf bis sechs Jahren
sollte der portionierte Kaffee je-
doch wertmaéRig bereits rund ein
Viertel ausmachen.

Wie hoch ist derzeit die Haus-
haltspenetration mit Nespresso in
Osterreich?

Das koénnen wir leider nicht
kommunizieren. Aber wir haben
in Osterreich mit Nespresso die
zweithdchste Penetration welt-
weit. In den letzten Jahren hat



sich das Maschinenangebot von
Nespresso vervielfacht. Ganz ur-
spriinglich gab es lediglich eine
Maschine mit manuellem Kapsel-
halter. Mittlerweile finden Sie im
Nespresso Maschinenportfolio flir
alle Kaffeespezialititen ein Ange-
bot, ob mit oder ohne Milch.
Aber unser Herz ist und bleibt
immer der Espresso. Dieser ist
auch die Basis fur einen guten
Cappuccino oder Latte Macchia-
to: FUr uns zéhlt jedes Detail. Wir
haben unseren Konsumenten ein
Versprechen gegeben — das per-
fekte Kaffeeerlebnis in der Tasse
zu bieten. Deshalb setzen wir
auch auf Qualitat und Kontrolle
in unserer gesamten Wertschop-
fungskette — von der Kaffeekir-
sche Uber die Kapselproduktion
bis hin zum Endresultat in der
Tasse. Dies macht den Erfolg von
Nespresso aus.

Glauben Sie, dass man auch Viel-
trinker mit Nespresso erreichen
kann?

Wir werden nie in jedem Haus-
halt sein und das ist auch nicht
unser Ziel.Wir haben eine Kern-
zielgruppe und ein Produkt fiir
Konsumenten, die hdchste Kaf-
feequalitét suchen. Nespresso ist
kein Massenprodukt. Es ist wie
beim Wein; manche trinken nur
Wein um Wein zu trinken und
Quialitat ist fur sie kein Thema. Es
gibt aber auch Konsumenten, die
achten beim Wein auf Qualitat
und Genuss. Das ist auch die Ziel-
gruppe von Nespresso.

All die Menschen, die Nespresso
genielRen, trinken in den meisten
Féllen mehrmals am Tag einen,
weil sie die Qualitdt der verschie-
denen Grands Crus sehr schétzen.
Aber am besten sprechen Sie mit
unseren Konsumenten.

Sie hatten ja diesbeziiglich auch ein
Interview mit der Konkurrenz
(siehe E&W 9, Seite 152, Anm.),
und dort wurde einVergleich mit
Nespresso vorgenommen. Ich dan-
ke lhnen dafiir, dass Sie dabei Nes-
presso 30 Mal erwéhnen — wenn
man Erfolg hat, dann gibt es eben
auch Neider, das ist normal und
dem stehe ich positiv gegendiber.

Wie bewerten Sie den Marktein-
tritt von Lavazza und Saeco im
Ubrigen?

Mitbewerb ist prinzipiell gut. Ich
bin froh, dass es Wettbewerb gibt,
denn das heit auch flr uns, dass
wir immer noch besser sein mis-
sen. Der Businessplan der Kon-
kurrenz ist schon sehr optimis-
tisch. Selbstverstandlich ist mir
auch aufgefallen, dass Sie sich sehr
kritisch gegenliber Nespresso ge-
dulert haben. Dazu mdchte ich
nur sagen, dass wir einige 100.000
Clubmitglieder haben, die mit
unseren Produkten sehr zufrieden
sind. Diese Kundenzufriedenheit
sollte fur sich sprechen. Die beste
Qualitat Tag flr Tag anzubieten,
daflr steht Nespresso. Dahinter
steht ein ganzes System, basierend
auf unserer Trilogie, die den be-
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wegen der Qualitat. Vielleicht
wurde durch den Einstiegspreis
einiges verstarkt. Aber wenn Kon-
sumenten dann die Qualitat per-
sonlich erfahren, bleiben sie bei
Nespresso.Am Ende ist es fiir nie-
manden gut, wenn die Preise zu
tief sind.

Das hab ich getan: Dort will
man auch weg von den ganz tie-
fen Einstiegspreisen. Also wollen
Sie mit Ihren Partnern den VWert
klar nach oben heben?

Wenn die Margen gesund sind,
machen alle ein gutes Geschéft.
Unsere Aufgabe bei Nespresso ist
es den Wert zu bringen, also die
Markenpositionierung zu starken.

Nespresso muss noch deutlicher ganz oben positioniert werden, wiinscht
sich der Nespresso-Chef Thomas Reuter.

sten Kaffee, innovative Maschinen
und unseren Club vereint.

Glauben Sie, dass ihr Vorganger
zu viel gepusht hat? Dass die
Gerate zu billig waren?

Wir von Nespresso machen keine
Preise. Aber in der Vergangenheit
waren bestimmte Maschinen zeit-
weise sehr guinstig. Die Osterrei-
cher sind jedenfalls bereit einen
entsprechenden Preis flr gute
Qualitét zu zahlen. Wir haben
eine sehr starke Marke, und diese
Uberzeugt! Und wir mdchten
nicht in Richtung Mobilfunkin-
dustrie gehen, die Hardware kos-
tenlos anbietet.

Glauben Sie nicht, dass das fri-
here Vorgehen der Marke sogar
geschadet hat? Wil der Exklusi-
vitatsgedanke nicht riibergekom-
men ist. Nespresso war eigentlich
eher ein Mitnahme-Produkt.

Die Menschen wéhlen Nespresso

Wir sind ein Premium Produkt.
Wir haben viele Tools — denken
Sie nur an unsere Clooney Kam-
pagne!

Wie sieht eigentlich der Kapsel-

verbrauch pro Haushalt aus?

Das konnen wir leider nicht
kommunizieren.

_ E&woApos . KLEINGERATE ENiFEEE

Und wie hoch ist der Verbrauch
im Durchschnitt?

Das konnen wir leider nicht
kommunizieren.

...tendenziell imVergleich zum
\orjahr?

Der Kapselverbrauch ist ungefahr
stabil.

Im Handel gibt es ja doch den ei-
nen oder anderen Handler, der
von Nespresso ein bisschen ent-
tauscht war, weil es nichts zu ver-
dienen gab? Was méchten Sie die-
sen Handlern mitteilen? \Womit
unterstlitzen Sie den Handel in
der néchsten Zeit?

Jeder Partner spielt eine wichtige
Rolle. Jedem Héndler, mit dem
wir zusammenarbeiten, bieten wir
etwas: Merchandising, Vorfiihrta-
ge, Promotions.Wie Sie sehen in-
vestieren wir sehr viel in die Mar-
ke, aber auch in unsere Handels-
partner. Zusétzlich bieten wir ih-
nen unsere Nespresso Akademie.
Wir investieren sehr viel in unse-
re Premium Positionierung.

Kapseln flr den EFH sind nach
wie vor kein Thema?

Das gehort zu unserem Konzept,
nirgendwo in der Welt verkaufen
wir die Kapseln im Handel.

Und Accessoires?

Bis jetzt nicht, es gibt Ideen
dazu, aber diese sind noch nicht
konkret.

Ist es angedacht, eine gewisse An-
zahl von Handlern Shop in Shop
zu machen?

Es gibt international Shop
im Shop Konzepte. In Os-

Sehr Uberraschend tibernahm der Belgier Thomas Reuter quasi tber
Nacht Ende Marz die Agenden von Wolfgang Wallinger als Geschaftsfiih-
rer von Nespresso Osterreich. Reuter hatte davor als Nespresso-Ge-
schéftsfiihrer fiir die CEE-Mdrkte bereits seinen Sitz in Wien und fiihrte in
den Folgemonaten beide Geschdftsbereiche. Zuvor war Reuter im Marke-
ting bei Philip Morris und anschliefend als Marketing Manager Nespresso
Schweiz tatig, bevor er als Commercial Manager das Geschaftsfeld fiir
die geografische Expansion von Nespresso zwischen 2003 und 2005 ent-
scheidend mitprdgte. Seit August ist Reuter nur mehr fir den dsterrei-
chischen Markt zusténdig, seine Nachfolge fiir den Bereich CEE hat Rico

Domenig angetreten.

Gegen Wolfgang Wallinger ist derzeit ein Gerichtsverfahren wegen , fi-
nanzieller Unregelmapigkeiten” anhdngig. Es gilt die Unschuldsvermu-

tung.



JUNGSTARS: Mehr als 100 Géste bedachten die jungen Kinstler, in
diesem Fall Maler und ,,Schreiberlinge”, mit Applaus — anlasslich der
Preisverleihung des Schillerwettbewerbes ,,Unser Zuhause” wurde
auf der Futura ordentlich gefeiert. In den Kategorien Volks- und
Sonderschule I und Il wurden jeweils drei Hauptpreise zu je 300
Euro und insgesamt 24 Anerkennungspreise zu je 50 Euro an die
Ausgezeichneten vergeben. Miele-Geschéftsfuihrer Josef Vanicek in
seiner Funktion als Sprecher des Forum Hausgeréte und die bekann-
te TV-Moderatori Kati Bellowitsch Uberreichten die Preise an die
jungen Gewinner. Nicht leer gingen auch die LehrerInnen der Kin-
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So ist es, wenn man von Papparazzi verfolgt wird: Im Blitzlichtgewitter
durften sich die jungen Kiinstler, die beim Schulwettbewerb ,,Unser Zu-
hause" mitgemacht hatten, flankiert von Miele-Geschaftsfiihrer Josef
Vanicek und Kati Bellowitsch, sonnen.

der aus — sie durften sich Uber den Gewinn von Hausgeréten, zur
\erfligung gestellt von AEG, Bauknecht, Bosch, Electrolux Juno Za-
nussi, Elektrabregenz, Gorenje, Liebherr, Miele, Neff, Siemens und
Whirlpool, freuen.

JUNGMODEL: Die fuinfzehnjahrige Patricia Janina Mossek (im Bild
mit SEB-Trade Marketing Direktor Udo van Bergen und Marke-
tingkoordinatorin und Jury-Mitglied Sandra Rank) aus St. Polten ist
das Rowenta Face 2009 — in ihrer ,,Funktion” nimmt sie damit in
Zukunft eine Reihe von Werbeauftragen fiir die Marke wahr. Ge-

wahlt wurde die junge Niederdsterreicherin, wie auch das dsterrei-
chische Elite Model 2008, Patricia Kalkus, im feierlichen Rahmen
eines groRen Gala-Abends und im Beisein vieler Géste in der
Schénbrunner Gloriette.

terreich ist eine solche Umset-
zung jedoch nicht angedacht. Wir
werden auch in Zukunft unsere
Boutiquen in 1A Lagen er6ffnen.

Sie wollen Mehrwert im ndchsten
Jahr bringen. Kann man da De-
tails verraten? Ist es etwas, bei dem
der EFH verdienen kann?

Es wird mehrere sehr groRe Neu-
heiten bei den Geréten geben.
Und es werden keine Maschinen
im Einstiegspreissegment sein.
Geplant ist hierfiir die erste Half-
te 2009.

Die Situation, unter der lhrVor-
ganger abgeldst wurde, war etwas
unklar? Wie kam es zu dem
kurzfristigen VWechsel?

Gegen Wolfgang Wallinger ist der-
zeit ein Gerichtsverfahren wegen
»finanziellen UnregelméBigkei-

.

ker Fokus auf Kaffee! Ich habe
den Eindruck gewonnen, dass
Leute Vertrauen zu Nespresso
haben und eine starke Partner-
schaft mit Nespresso wiinschen.

Was erwartet den Handel im
kommenden Jahr?

Neben der Lancierung neuer
Geréteinnovationen gibt es auch
viele andere Neuheiten, es wird
ein grofRes Jahr fir uns. Wichtig
ist, dass wir zusammen mit unse-
ren Partnern auch in Richtung
LWert“ arbeiten. Darauf werden
wir einen stérkeren Fokus legen.

Wird sich das auch in der Aus-
stellung niederschlagen? Die pa-
lettenweise Stapelung hat keine
sehr hochwertige Anmutung?

Ich verstehe Ihre Frage, aber die
Grol¥flache muss auch ordentlich

systeme.

ten” anhangig. Es gilt die Un-
schuldsvermutung. Dartiber hin-
aus konnen wir keine weitere
Stellungnahme abgeben, da es
sich um ein laufendes Verfahren
handelt.

Wiirden Sie eine kurze Bilanz
zur Futura ziehen?

Die Futura war fiir mich person-
lich eine fantastische Erfahrung
und eine gute Gelegenheit, viele
Leute kennen zu lernen und in-
tensive Gespréche zu fiihren. Bis-
lang musste ich viele interne
Prioritéten setzen und freue
mich jetzt, offene und konstruk-
tive Gesprache zu fiihren. Und
Sie haben die Stimmung auf der
Futura gesehen, das war Nespres-
s0. Eleganz, Klasse und ein star-

Reuter:,,Der Trend geht zu einer Losung.” Und hier profitieren Portionen-

umsetzen. Wir von Nespresso
kiimmern uns um die starke Posi-
tionierung unserer Marke und un-
serer Produkte — auch im Elektro-
fachhandel.

Was ist marketingseitig in den
nachsten Monaten geplant?

Wir haben grofRe Aktivitaten ge-
plant und investieren wie nie zu-
vor. Unsere neue Clooney Kam-
pagne im Herbst-Winter wird
grofRartig! Dazu kommen PR-Ak-
tivitaten, eine Kino- und Outdoor-
Kampagne sowie erstmals ab Sep-
tember eine Printkampagne. M

INFO: www.nespresso.at



NEUIGKEITEN RUND UM DEN KAFFEE

,Saeco lebt"”

Dass Saeco Osterreich keinesweg aufgeldst werden
wiirde, ist dem Unternehmensvorstand Norbert Kor-
nettka wichtig zu betonen.,Saeco Osterreich lebt. Der
Umstand, dass wir auf der Futura eine Vielzahl an neuen
Produkten zeigen, beweist doch, dass wir den Osterrei-
chischen Markt sehr ernst nehmen. Auferdem sind wir
uns bewusst, dass die Marktmechanismen, die hier herr-
schen, nicht mit den deutschen deckungsgleich sind.”

DIE GERUCHTEKUCHE brodelt in
Sachen Saeco ja schon seit lan-
gem. ,,Alles nur wilde Spekula-
tionen”, sagt dazu Saeco-Vor-
stand Norbert Kornettka, ,,unse-
re  Osterreich-Niederlassung
bleibt bestehen, so wie sie ist, mit
Zustdndigkeiten in osterreichi-
schen Handen.” Auch wenn nach
dem Weggang von Michael
Moosbrugger das Saeco-Marke-
ting fiir Osterreich nun durch Si-
mone Scharfschiitze in Personal-
union fiir Deutschland und Os-
terreich verantwortet wirde,
gebe es doch am Vorarlberger
Unternehmenssitz  entschei-
dungsberechtigte Mitarbeiter.
Mit Manfred Bohacek, der nach-
dem Gerhard Kropik in seiner
Aufsichtsratssitzung verabschie-
det wurde, die Spidem-Faden
ziehe, habe man in Lustenau oh-
nehin einen erfahrenen Spidem-
Mann sitzen, der nun sogar ,,wei-
ter nach vorne gertickt” sei.

.Brauchen lokale
Organisation”

Es sei ganz wichtig, so Kornett-
ka, direkt von Osterreich aus zu
agieren: ,,Wir brauchen den Be-
zug zur Osterreichischen Han-
delslandschaft, die sich doch be-
trachtlich von der deutschen
unterscheidet, Kundennahe ist
letztendlich auch geografisch zu
verstehen. Man hat hier zu Lan-
de auch eine ganz andere Art,
Geschafte zu machen.”

Auch was den immer wieder zur
Sprache gebrachten und disku-
tierten mdglichen ,,Besitzer-

Im Dezember, sprich kurz vor Weihnachten, werden die X-tra-kleinen
Vollautomaten von Saeco in den dsterreichischen Handel kommen.
Auf der Futura waren sie bereits zu bestaunen.

reich gewesen, sondern viel mehr
als zentraler Standort fur ganz
Europa gedacht. Kornettka:

Zu verstehen.”

,»Wir brauchen den Bezug zur dsterreichi-
schen Handelslandschaft, die sich doch
betrachtlich von der deutschen unterscheidet,
Kundennéhe ist letztendlich auch geografisch

Saeco-Vorstand Norbert Kornettka

wechsel” bei Saeco anbelange,
gibt Kornettka ebenfalls eine kla-
re Antwort: ,,Da ist definitiv
nichts in der Pipeline.”

Zu vielen Gerichten sei es auch
deshalb gekommen, weil man
bereits im vergangenen Jahr ein
neues Lager in Deutschland in
Betrieb genommen habe. Dieses
sei aber nicht eine Auslagerung
von Kompetenzen aus Oster-

o i s

Saeco Osterreich bleibe Saeco
Osterreich, betont Vorstand
Norbert Kornettka.

Ab Oktober ist A Modo Mio,
das Kapselsystem, das einer Zu-
sammenarbeit von Saeco mit
Lavazza entspringt, im dsterrei-
chischen Handel erhaltlich.

Die Xsmall-Kaffeevollautoma-
ten werden kurz vor Weihnach-
ten an die heimischen Handels-
partner geliefert.

,,Durch dieses Lager ist nun vie-
les einfacher zu managen — flr
samtliche Landesorganisationen.”

Vorstandserweiterung geplant
Geplant sei — mdglicherweise
noch in diesem Jahr — die Erwei-
terung des Osterreich-Vorstandes
von Saeco. Nach dem Abgang

von Peter Eberle und dem Aus-
scheiden von Gerhard Kropik
werkt Kornettka hier solo. ,,Was
diesen Punkt anbelangt, muss ich
sagen: Da wird es in den nach-
sten Monaten Verdnderungen,
sprich eine personelle Aufsto-
ckung geben.”

Vordergriindig sei allerdings im
Moment das Arbeiten an der
Markteinflihrung der neuen Pro-
dukte, allem voran der Kapsel-

Saeco schlagt
Wellen - auch
auf der Futura.
Rund um das
Unternehmen
gibt es eine
Vielzahl an Ge-
riichten. Vor-
stand Norbert
Kornettka be-
ruhigt: ,Daist
nichts dran.”

maschine A Modo Mio und der
Xsmall-Vollautomaten. Kornett-
ka: ,,Wir werden im Oktober
mit A Modo Mio antreten und
im Dezember mit Xsmall” W

INFO: www.saeco.at



DELONGHI UND KENWOOD WOLLEN

WEITER NACH OBEN

Fokus auf
Premium

Nicht nur gemeinsam mit Kaffeepartner
Nespresso will DeLonghiin Zukunft eines: ,Weg
vom ewigen Aktionmus, hin zum Mehrwert.” Mit
Mehrwert zum Marktfihrer lautet die Devise,
wdhrend man bei Kenwood schon Marktanteile
im Hochpreis zurlickgeholt hat.

DAS NACHSTE ZIEL von DeLonghi
-Chef Michael Frank kénnte kla-
rer nicht sein. WertmaRiger
Marktfiihrer im Bereich Espresso.
Nachdem man stlickméRig bereits
seit einem Jahr durchwegs die
Flhrungsposition eingenommen
hat, soll nun auch der Weg nach
oben geebnet werden. Fir Frank
ist die Zielrichtung Klar: ,,\Weg
vom ewigen Aktionimus, hin
zum Mehrwert.* Gleichzeitig
heiRt das flr Frank auch: ,,Die
49-Euro-Maschine schlieRe ich
eigentlich aus.” Gemeint ist da-
mit das Nespresso-Einstiegsmo-
dell Essenza, das in Spitzenzeiten
sogar um 49 Euro samt Gut-
schein flr Kapseln Gber die La-
dentische geschoben wurde. Aber
das gehort definitiv der Vergan-
genheit an, so Frank, denn ,,wir
waren von dem Hype der ersten
beiden Jahre erfolgsverwohnt.
Aber irgendwann haben wir er-
kannt, dass das nicht der richtige
Weg ist.“ Denn, so Frank, ,,das
waren dann oftmals jene Kun-
den, denen der Nespresso-Kaffee
zu teuer war.” Dementsprechend
will man nunmehr gemeinsam
mit Nespresso der Nestle-Marke
das Image verleihen, das ihr ge-
recht wird. Frank: ,,Herr Reuter
ist da sehr dahinter und das finde
ich sehr positiv. Das Schone ist,
dass sie wissen, was sie zu tun ha-
ben, sie investieren viel Geld,

aber auch an der richtigen Stel-
le.* Gemeinsam mit den Investi-
tionen, die DeLonghi in diesem
Herbst tétigt — wahrend Nespres-
so auf TV und Konsumenten
setzt, verlagert sich DeLonghi
hier auf Handelsseite — soll ein
guter Rausverkauf garantiert
sein. Im gemeinsamen Fokus
steht dabei das Sondermodell der
Lattissima, in das Frank auch gro-
Be Hoffnungen steckt. 10.000
Stlick sollen davon Uber die La-
dentische wandern. Und das, ob-
wohl die Lattissima in vielen La-
den nicht der Renner war?
Frank: ,,Das wirde ich nicht so
sagen, es war vielleicht nicht in
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Wertmapiger Marktfiihrer bei
Espresso lautet das Ziel mit
DeLonghi.

Mehrwert statt Aktionismus
soll dabei helfen.

Breite Marketing-Aktivitdten
fir DeLonghi und Kenwood
angesetzt.

Insgesamt 3.500 Promotions-
tage fiir Kenwood und DeLonghi
geplant.

Kenwood holt Marktanteile
bei hochpreisigen Kiichen-
maschinen zuriick.

Seit vier Wo
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dem AusmaR, wie wir es uns er-
hofft hatten, und wir haben es
vielleicht ein bisschen zu eupho-
risch aufgebaut, aber immerhin
wurden doch 7.000 Stiick raus-
verkauft.” Auch die derzeit pro-
gnostizierte  zurtickhaltende
Kauflust der Osterreicher macht
Frank keine Sorgen: ,,Die Leute
haben Geld, es liegt nur am Spar-
buch. Unser Job ist es, durch
Werbung und Présentation den
Leuten das Geld aus der Tasche
zu ziehen,“ schmunzelt der De-
Longhi-Chef.

Vollautomaten on Top

Im Bereich der Vollautomaten
freuen sich Frank und Marke-
ting-Verantwortliche Katharina
Walenta Uber den Zuwachs in
der Range mit der Primadonna
Avant. Das Top-Modell ist auch
Inhalt eines aktuellen DeLonghi-
TV-Spots, der rechzeitig zur Sai-
son Lust auf die italienische Mar-
ke machen soll. Helfen sollen die
Primadonna Avant sowie die auf
der Futura présentierten Sonder-
modelle der Perfekta-Range in
Leder-, Holz- oder Titanoptik
freilich auch, um ,,im Mittel-
und Hochpreissegment immer
starker zu werden”, so Frank.
,,Damit haben wir die Schlagzahl
im Bereich zwischen 600 und
1.000 Euro erhoht und werden
so unser Ziel leichter erreichen.”

chen rauchfrei und trotzdem bestens gelaunt prasentierte sich
Kenwood/DeLonghi-Chef Michael Frank samt seinen Marketing-Verantwortlichen
Marion Klinger-Hanzlovsky fiir Kenwood und Katharina Walenta fiir DeLonghi auf
der Futura. Klar, dass die Topprodukte am Foto auch nicht fehlen diirfen.

Die Sonderedition der Perfekta-
Range ist Gbrigens streng limi-
tiert, der Forecast flir die drei
Modelle liegt bei rund 500-600
Stlick. Klare Tendenzen gabe es
indes keine, wie Walenta an-
merkt, ,,jeder Kunde hat einen
anderen Favoriten.”

Kapsel oder Vollautomat?

Auf die Frage, ob fur DeLonghi
der Vollautomat dank des neuen
und hochpreisigen Top-Modells
im Fokus stehe, findet Frank eine
prompte Antwort: ,,Nespresso
und Vollautomaten haben fur
mich die gleiche Gewichtung.
Denn wir sind der Meinung, dass
sich der Markt teilt. Das ist nicht
nur eine reine Preissache — wie es
ofters kommuniziert wird, son-
dern eine Entscheidung ob man
lieber im Club oder doch unab-
héngig ist.” Jedenfalls, so Frank,
,.bin ich sehr glicklich, dass wir
beides bieten.” Zudem, so Wa-
lenta, gébe es viele Kunden, die
beide Systeme hétten. Und, streut
Frank seinem Kaffeepartner
nochmals Rosen: ,,Nespresso hat
flr uns eine Riesenbedeutung,
weil wird dadurch am Kaffeeseg-
ment bekannt geworden sind.
Und Nespresso ist und bleibt der
Cartier des Kaffees- und wir ge-
horen dazu.”

Trotzdem durfte sich eine deutli-
che Verschiebung in den reinen



Stlickzahlen abzeichnen.Wurden
imVorjahr stickmaBig rund drei
Viertel der DeLonghi-Maschi-
nen mit Nespresso gemacht,
rechnet Frank damit, dass bei
gleichem Umsatz diese Stiickzahl
heuer deutlich sinkt. Der Fokus
liegt dagegen auf dem Mehr-
wert-Verkauf. Frank: ,,Klar muss
es die Essenza um 99 Euro auch
geben, aber unser Job ist es, den
Kunden dann davon zu {berzeu-
gen, dass er etwas Besseres
braucht.”

Kenwood wachst und gedeiht

Gelungen ist diese Kehrtwende
indes schon bei Kenwood. Ein
Jahr nach der Ubernahme der
Geschéftsfuhrung durch Michael
Frank, zeigt dieser sich begeistert
von seinem neuen ,,Baby”.

,»Wir haben uns hier klar abge-
grenzt und uns auf Premium und
den Fachhandel spezialisiert.”
Hocherfreut ist dartiber freilich
auch Marketing-Verantwortliche
Marion Klinger, die nach der
Baby-Pause wieder — zwar in
Teilzeit aber umso eifriger — fiir
Kenwood werkt: ,,Die Rech-
nung ist heuer endlich aufgegan-
gen.Wir konnten den Fachhan-
del davon (Uberzeugen, dass,
wenn die Produkte vorgeflhrt
werden und das Zubehor la-
gernd ist, da irrsinnig viel Poten-
zial drinnen steckt.” Nachsatz:
,,Und man schdne Umsétze und
Margen generieren kann.”

Zubehor prasentieren
In Sachen Zubehor hat auch
Kenwood Hand angelegt und

Die aufstrebende Partykdchin Yulia Hayback riihrte auf der Futura fiir
Kenwood ordentlich die Werbetrommel und zeigte sich von den um-
fassenden Funktionen der Kenwood-Kiichenmaschine beeindruckt.

Frank: ,,Ich bin sehr froh Gber
Kenwood und dessen Entwick-
lung. Wir steigern denVerkauf in
jeder Produktgruppe und haben
Uberall zweistellige Steigerungs-
raten.” Zudem: ,,ist es uns gelun-
gen, bei den Kiichenmaschinen
im hoherpreisigen Segment be-
reits verlorene Marktanteile wie-
der zurtickzuholen.”

Gelungen sei das zum einen
durch die Euphorie des Teams. —
Denn, so Frank: ,,Das ist wie
beim FuBball, kaum kommt ein
neuer Trainer, kdnnen wir auch
Frankreich schlagen.”

Zum anderen durch die Kehrt-
wende in Sachen Diskonter.

das gesamte Zubehor in den ver-
gangenen zwei Jahren ordentlich
Uberarbeitet und hoherwertiger
gestaltet. Klinger: ,,Mit einigem
Zubehor haben wir eine Allein-
stellung am Markt, aber man
muss es den Konsumenten zei-
gen, um das Bedrfnis zu we-
cken.”

Gezeigt wurden die mannigfalti-
gen Einsatzmdglichkeiten des
Kenwood-Zubehors auch auf
der Futura mit dem Koch-Starlet
Yulia Haybéck und dabei fur ei-
nige Aha-Effekte gesorgt. Frank:
,»Sie kennt als Kdchin alles und
hat uns bestétigt, dass man einige
Dinge nur mit unserer Kiichen-

maschine machen kann. Das war
die grofte Bestatigung flr uns.”
Zudem waren nahezu samtliche
Modelle mit dem aktuellen Zu-
behor kompatibel, wie Klinger in
Erinnerung ruft. Soll heilen:
,,Eine Kenwood-Kiichenmaschi-
ne ist eine Investition, die man
Uber viele Jahre hat und stéandig
erweitern kann.” Und Kunden,
die eine Kenwood erstmal hat-
ten, kdmen dann auch wieder fiir
das Zubehor.

Nur ein grofes ,,Problem” sieht
Frank diesbeztglich schmun-
zelnd: ,,Die Geréte halten einfach
viel zu lange.”

Starker Auftritt

In der Vorweihnachtssaison soll
Kenwood nun einen weiteren
Push erfahren. Ab dann werden
rund 35 Werbedamen und -her-
ren an in Summe 3.500 Demo-
tagen im Handel fir DeLonghi
und Kenwood die Werbetrom-
mel rithren. Zum anderen soll
auch eine Printkampagne in
Koch- und Lifestyle-Magazinen
die Begehrlichkeit nach gesunder
Erndhrung und einfacher Zube-
reitung mit einer Kenwood-Kdi-
chenmaschine wecken.

Bei DeLonghi wird es besagten
TV-Spot und zudem ebenfalls
eine Printkampagne, neue Mo-
bel, Prospekte im Handtaschen-
format und Imagebroschiiren ge-
ben. Frank: ,,Wir lassen uns das
alles sehr viel Geld kosten, um
dem Ruf gerecht zu werden, dass
wir bei Kaffeemaschinen ein
Premiumanbieter sind.”

Fir beide Marken werden am
POS zudem stille Verkaufer in
Form von LC-Displays einge-
richtet, aber, sind sich Walenta
und Klinger einig: ,,Wir wéren
nie so erfolgreich ohne unsere
Werbedamen und -herren. Sie
arbeiten zum groRten Teil schon
seit Jahren bei uns und die Eu-
phorie, die bei uns im Team
herrscht, ist auch bei ihnen zu
spren. Wir wollen uns daher an
dieser Stelle bedanken fir ihren
Einsatz.” [ |

INFO: www.kenwoodaustria.at

www.delonghi.at
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KAZ geht ans Werk

An die Luftwasche

Eine Order-, aber vor allem Presti-
ge-Messe ist die Futura fiir KAZ-GF
Herbert Haas. Und so stellt Haas
auch in den kommenden Jahren
gerade in Zeiten der Zentralisie-
rung diese Messe nicht in Frage.
Riickenwind bekam der Osterreich-
Chef auf der Messe dabei von sei-
nem neuen DACH-Direktor Maurice
Vuranok, der sich die ersten beiden
Futura-Tage selbst ein Bild von der
Messe machte und Haas daraufhin
ein positives Feedback gab.

Sehr gut bilanziert Haas (im Bild
mit seinen AD-Mitarbeitern Simone
Mayrhofer und Otto Kronewetter)
librigens auch das erste Jahr nach
der Ubernahme der Distribution
von Braun-Gesundheitsprodukten.
.Wir konnten in den ersten neun
Monaten den Umsatz von Proc-ter
& Gamble des gesamten Vorjahres
halten." Und das, obwohl gleich

Oneywel|’

zum Einstieg ein neuer Pharmadis-
tributor gefunden werden musste.
Besondere Freude bereitet Haas
noch heute jedoch das IRT-Fieber-
thermometer Thermoscan 4520,
das als professionelle Ausfiihrung
in Spitdlern eingesetzt wird, und
auch dank der positiven Bewertung
in Stiftung Warentest ,,quasi allein
am Markt steht.”

Auf der diesjdhrigen Futura hinge-
gen war ganz klar der neue Luftwd-
scher (siehe E&W 9) das Highlight.
Haas: ,Der ist sehr gut angenom-
men worden, leider jedoch noch
nicht vom klassischen Fachhdnd-
ler." Durch den Reinigungseffekt
von 99%(!) liefert KAZ damit nicht
nur eine Alleinstellung am Markt
und gute Argumente am POS, son-
dern konnte auch auf der Futura
flir den einen oder anderen Aha-
Effekt sorgen.




MELITTA PRASENTIERT VOLLAUTOMATEN

Zur Nr.

4...

..werden: Das Ziel ist klar - das Schritttempo auf dem

Weg dorthin auch. Mittelfristig will man bei Melittain

Osterreich ganz vorne am heimischen Vollautomaten-

Markt mitmischen - némlich knapp hinter den Stockerl-

platzen.Um das ehrgeizige Ziel zu erreichen soll nun

jedes Jahr eine komplett neue Gerdtegeneration

prasentiert werden. Caffeo heifen die auf der dies-

jahrigen Futura vorgestellten High-end-Produkte, die

diese Ara einlduten sollen.

VOR GENAU HUNDERT Jahren kam
die Deutsche Melitta Bentz auf
die Idee, aus einem Loschpapier
ihres Sohnes und einem Metall-
sieb einen Filter fur Kaffee zu bas-
teln — der Sud im Muntermacher
ist wohl nicht ganz nach ihrem
Geschmack gewesen. Nun, der
Rest ist Geschichte — eine Ge-
schichte allerdings, die sich auch
heute noch fortschreibt.

Kraftiges Lebenszeichen

Zur Futura gab das Traditions-
unternehmen, das noch immer
ein Familienunternehmen im Be-
sitz der Familie Bentz ist und seit
iber 50 Jahren auch eine Oster-
reich-Tochter hat, ein kréftiges
Lebenszeichen von sich und pré-
sentierte nicht nur seine neuen
Produkte, sondern auch seine —
gestrafften — Innovations-Pléne.
.. Wir haben uns entschlossen, in
Zukunft jedes Jahr eine neue\oll-
automaten-Gerétegeneration auf
den Markt zu bringen®, gibt
Marketing-Leiterin Ulrike Swo-
boda die Marschrichtung vor,
,»auf diesem Gebiet tut sich hier
zu Lande im Moment so viel und
wir wollen da auf jeden Fall dabei
sein. Im Jahr 2000 wurden jahr-
lich rund 470.000 Gerdte ver-
kauft, voriges Jahr waren es bereits
620.000, das ist doch eine enorme
Steigerungsrate.” Erklartes Ziel
von Melitta: mittelfristig hinter

Saeco, Jura und DelLonghi die
Nummer vier am Osterreichi-
schen Markt werden.Wobei gera-
de DeLonghi als groRes Vorbild
gilt. Swoboda: ,,Die haben uns
vorgemacht, was innerhalb von
vier Jahren alles moglich ist.”

Ganz oben angesiedelt

Die dieses Jahr auf der Futura
vorgestellten Caffeo-Vollautoma-
ten, deren \orgénger-Generation
mittlerweile vier Jahre alt ist, sind
,»,ganz oben* angesiedelt: als die
beiden Lounge-Modelle in
Schwarz bzw Wi und als Mo-
dell Bistro in Silber-Schwarz (sie-
he Seite 133). Besonders stolz ist

 curz uND BiNDIG:

Melitta zeigte auf der Futura
eine Vollautomaten-Generation:
Caffeo besteht aus drei unter-
schiedlichen Gerdten.

Ab sofort soll jedes Jahr eine
neue Range in dieser Kaffeema-
schinenklasse folgen - fiir das
Jahr 2009 plant man die Lan-
cierung einer Produktreihe im
Einstiegssegment.

Auch bei klassischen Filterkaf-
feemaschinen gibt es neue Ge-
rate von Melitta - wie auch bei
.anderem” Zubehdr: So zB
Staubbeutel, die die Staubsau-
ger-Saugleistung erhdhen.

.

So sieht sie aus - die Vollautomatengeneration anno 2008 aus dem Hause
Melitta - prasentiert von Ulrike Swoboda. Nachstes Jahr sollen nach
diesen High-end-Geraten Einstiegsmodelle folgen.

man dabei unter anderem auf das
Milchaufschdumsystem ,,Perfect
Cappuccino®, das hier zum Ein-
satz kommt.

,Bei der Entwicklung unserer
Vollautomaten wurde auch sehr
darauf geachtet, dass die Kaffeezu-
bereitung keine Wissenschaft dar-
stellt”, weist die Melitta-Marke-
tingleiterin auf die einfache
Handhabung der Caffeo-Geréte
hin (im néchsten Jahr will man
Ubrigens Gerate im Einstiegsseg-
ment auf den Markt bringen).

Stage ...

Neues zeigte Melitta auf der Fu-
tura aber auch bei Filterkaffeema-
schinen — die Produkte der Kaf-
feeautomaten-Linie Stage verfi-
gen Uber ein Geh4use aus mattem
Edelstahl, das zwei identische Zy-
linder umrahmt: die Kaffeekanne
und symmetrisch darliber den
schwarzen Filterkdrper. Ulrike
Swoboda: ,,Der Markt der Filter-
maschinen geht zwar allméhlich
zuriick, macht aber mit rund
200.000 Sttick pro Jahr noch im-
mer den grofiten Brocken im
Kaffeesegment aus.”

... und Staub

Einen gar nicht so kleinen Bro-
cken macht auch ein Segment
aus, das sich zwar — im wahrsten
Sinne des Wortes — gut versteckt
und das darliber hinaus auch ei-

nen guten Frequenzbringer im
Elektrofachhandel darstellt; Staub-
filterbeutel (Melitta Bentz dehnt
ihre Erfindung also in beide
Richtungen des Wortes Kaffeefil-
ter aus).

Ab einer gewissen Staubfillmen-
ge lassen herkommliche Staub-
beutel die Saugleistung des Staub-
saugers deutlich schwinden. ,,Wir
kdnnen hier bei unseren Swirl-
Staubbeuteln mit einer Innova-
tion aufwarten, die dank einem
Zwei-Kammernsystem die beste
Filterleistung bringt®, freut sich
Ulrike Swoboda tber diesen Ent-
wicklungsschritt.

Freude iiber Reaktionen

Freude gibt’s bei der Marketing-
Verantwortlichen auch (ber die
Reaktionen des Handels auf der
Futura. ,,Unsere neuen Produkte,
auf die wir uns bei unserem Auf-
tritt ganz konzentrieren, kommen
gut an, ganz besonders natirlich
auch das Design der Vollautoma-
ten. Darauf haben wir natiirlich
mit viel Spannung gewartet.*
Die Futura bleibt jedenfalls ein
Fixpunkt im Hause Melitta,
nachstes Jahr will man aber auch
auf zwei Messen in Deutschland
ausstellen: Neben der Ambiente ist
das — erstmals — auch die IFA. W

INFO: www.melitta.at



DKB AUSTRIA MIT KAFFEE-ZUBEHOR

Sitzt und passt

Kaffeezubehorartikel erleben - wie auch die Maschinen

zur Herstellung” des beliebten Heifgetrdnkes einen

richtigen Boom. DKB bringt hier Neues.

.ICH BIN GANZ begeistert”, zeigte
sich DKB Austria-Chef René
Grebien vom Konnen eines neuen
Stars in den Reihen der von ihm
angebotenen Geréte Uberzeugt.
,,unser neuer Milchschaumer ge-
neriert einen Schaum, der fir
Café-Latte-Spezialitaten und ande-
re Kaffee-Milch-Kreationen die

den verzeichnet werden”, so Gre-
bien.

GroRe Neuigkeiten wird es aus
dem Hause Turmix in diesem
Segment allerdings erst wieder im
néchsten Jahr geben. ,,Da kénnen
wir dann mit einer echten No-
vitat aufwarten”, verrét der DKB-
Geschaftsfiihrer.

Sitzt und passt: Milchschaum aus dem neuen Turmix-Gerat. DKB Austria-
Geschaftsfiihrer René Grebien ist mit dem Ergebnis - und der Aussicht auf
mogliche gute Geschdfte - mehr als zufrieden: ,,Wir bieten dem Handel in

diesen Zeiten des Kaffeebooms wichtiges Zubehor.”

optimale Konsistenz bietet. Neben-
bei ist das Gerdt auch noch kinder-
leicht zu bedienen. Das Produkt
passt wunderbar in unsere Range,
sind wir doch in erster Linie Kaf-
feespezialist. Immerhin machen wir
den weitaus grofiten Teil unseres
Umsatzes auf diesem Gebiet.”

Der grofte Brocken

Die Geréte von Turmix haben bei
Nespresso-Maschinen in Oster-
reich einen Marktanteil von 44%
(1. HJ) und machen damit sttick-
zahlenm&Rig den grofiten Brocken
in diesem Segment aus. Und die
Geschéfte wachsen und wachsen.
,,Bis Ende August konnten bei
Nespresso Zig-Tausend-Neukun-

Groperes Markenangebot

Nichtdestotrotz wurde das Mar-
kenangebot von DKB Austria, das
ja in erster Linie durch Turmix
bekannt ist, vor kurzem durch die
Koenig-Kleingeréte erweitert — in
der Schweiz ist Koenig seit mehr
als ber 50 Jahren ein bekannter
Markenname (und steht neben
den Kleingeréaten vor allem fur
hochwertige Gasgriller). Ein klei-
nes, feines Sortiment, ganz im
Edelstahl-Look, wird hier zu Lan-
de gerade am Markt eingeflhrt.
,»Ich mache mir damit allerdings
keinen Druck”, sagt Grebien. M

INFO: www.dkbhh.com
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JURA SETZT AUF KRISTALL UND RHODIUM

Purer Luxus

In einer schneeweifen, exklusiven Lounge prdsen-
tierten Jura-General Manager Emanuel Probst und
Osterreich-Chef Michael Lipburger die handveredelte
Signature Line. Und sie demonstrierten damit, dass
Premium nicht genugist und die Schweizer Edelmarke
kiinftig neue (Preis-)Hohen erklimmen will.

BEI JURA ARBEITEN Menschen,
die sich ein bisschen mehr Ge-
danken machen und ein Quént-
chen verrickter sind”, sagt Mi-
chael Lipburger voller Stolz, als er
auf der Futura die luxuridse Sig-
nature Line Handel und Presse
prasentiert. Ohne Zweifel stehen
die Gerdte flr echtes High-end
und Liebhaberei, sei es die J5, ver-
edelt mit dem Holz der Eis- oder
Nachtbirke, das nicht geschlagert,
sondern nur gesammelt werden
darf, weil es so selten ist, oder die
mit Rhodium, das zum 12-fachen
Goldpreis gehandelt wird, und
Swarovski-Steinen bestiickte Z5.
Klar, dass solche Geréte auch ih-
ren Preis haben (der Aufpreis liegt
zwischen 600 und 1.400 Euro)
und ebenso logisch erscheint, dass
diese Gerdte auch exklusiv ver-
trieben werden sollen. Nur bei
rund zehn Handelspartnern in
Osterreich sollen die Schmuck-

Mit Signature Line erklimmt
Jura neue Preishdhen.

Rund zehn Handler sollen die
Modelle in Osterreich ausstel-
len, maximal 100 iiber das ex-
klusive Buch verkaufen.

Neuheiten-Reigen auch im
kommenden Jahr

Energiespar-Vorreiter in
Sachen Energy-Switch

Tag des Kaffees steht im
Zeichen der dsterreichischen
Kaffeekultur

stlicke (klassischerweise noch vor
dem Weihnachtsgeschéft) auf den
ebenfalls in Salzburg présentierten
POS-Mdobeln platziert werden,
flr weitere maximal hundert
Handler, gibt es das haptisch und
sensorisch ansprechende Signatu-
re Line-Buch zur typgerechten
Prasentation. Ausgeliefert wird da
wie dort jedoch erst nach Bestel-
lung, denn alle Gerdte werden
handgefertigt, sodass der Konsu-
ment mit einer Lieferzeit von
rund zwei bis drei Wochen rech-
nen muss.

Preisgestaltung nach oben
Doch hinter dem Launch der
Signature Line steht freilich viel
mehr, wie Emanuel Probst, der
sich auch heuer die Futura nicht
entgehen lieR, wissen l&sst. ,,Un-
sere langfristige Preisgestaltung
bewegt sich nach oben.* So wird
derzeit gerade eine Maschinen-
Generation entwickelt, die eine
Preisklasse von 3.500-4.000 Euro
flr Haushaltsmaschinen abbilden
soll. Bereits in zwei bis drei Jah-
ren sollen diese Gerdte auf den
Markt kommen.

Der Erfolg gibt Jura indes recht,
schlieRlich verkaufe man derzeit
bereits rund 30.000 Z5 (mit ei-
ner Preislage tiber 2.000 Euro)
im Jahr. Die Nachfrage nach Pre-
mium scheint also ungebrochen.
Dabei gibt sich Probst nicht mit
Premium allein zufrieden: ,,Un-
ser Ziel ist es, die Menschen zu
begeistern.*

Begeistern will man die Kunden
jedoch auch schon im kommen-
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Jura-Osterreich-Chef Michael Lipburger und General Manager Emanuel
Probst wollen mit der Signature Line Jura noch weiter nach oben bringen.

den Jahr, wo Probst wieder viele
Produktneueinfiihrungen ver-
spricht. Im Fokus steht dabei das
Thema One-Touch-Cappucci-
no.

Marktanteil ist Nebensache
Dass man auch bereits begeistern
konnte, zeigt sich einmal mehr
nicht zuletzt an den Zahlen. So
konnte Jura zuletzt etwa 267%
Steigerung bei Red Zac einfah-
ren, zahlt bereits 420 Handler
und 76 FAS-Partner.

Strebe man nach den derzeitigen
Erfolgen also die Marktfuhrer-

B KLEINGERATE  F&W9A08

schaft an? Lipburger: ,,Die
Marktflhrerschaft ist nicht unser
Ziel, wir halten es wie unser Tes-
timonial Roger Federer beim
Tennis: Derjenige gewinnt, der
die richtigen Punkte macht,
nicht jener, der die meisten
macht.*

Welche Punkte Jura Osterreich
machen will? Bereits heuer sei der
Markt Gber 1.000 Euro zum
Uberwiegenden Teil durch Jura
um 60% gewachsen, so Lipburger,
in der Preisklasse 500 Euro auf-
warts hat Jura seine Marktftihrer-
schaft mit 53% Stiick gefestigt.

-

Unmittelbar nach der Futura, am 15. September 2008, verldngerten Jura
International und Tennis-Star Roger Federer ihre Zusammenarbeit. Der 13-
fache Grand Slam-Sieger und Olympia Goldmedaillen-Gewinner Federer
unterschrieb dabei nicht nur eine Vertragsverlangerung bis 2016, sondern
nahm auch als Testimonial sein personliches Signature Line-Modell mit
nach Hause. Jura-General Manager Emanuel Probst ist begeistert: ,Roger
Federer steht fiir die gleichen Werte wie Jura: Die Schweizer Herkunft, Pra-

zision, Leistung
und Passion fiir
Exzellenz. Mit
ihm als Marken-
botschafter kon-
nen wir unsere
Markenbekannt-
heit  weltweit
schneller stei-
gern und unser
Wachstum be-
schleunigen.”
Auch Roger Fe-
derer, der allge-

mein als Star ohne Alliiren gilt, freut sich auf die weitere Zusammenarbeit:
.Als begeisterter Kaffeetrinker freue ich mich auBerordentlich, die inter-
nationale Erfolgsgeschichte der Schweizer Marke Jura mitzuprdgen.



Denn, so ist Lipburger Uberzeugt,
,hochwertige Vollautomaten zu
verkaufen, gelingt derzeit eigent-
lich nur uns.” Der Jura-Durch-
schnittspreis liegt bei rund 870
Euro, imVergleich zumVollauto-
maten-Durchschnittspreis, der
klar unter 500 Euro liege. Und,
gibt Lipburger zu bedenken, ,,die
Konkurrenz durch Internet,
GrolBmarkte etc wird immer gro-
Rer, der Fachhandler muss sich
daher immer besser Uberlegen,
mit welcher Marke er zusammen-
arbeitet.”

Der Fokus der nachsten Monate
liege bei Jura nun darauf, Konsu-
menten darauf aufmerksam zu
machen, lieber 200-300 Euro
mehr in eine Jura zu investieren,
daflir aber ,sieben lJahre ein
schones Design, mehr Bedien-
komfort oder den besseren Kaf-
fee” zu haben. Generell soll das
Markenbewusstsein noch mehr
gestarkt werden, mit dem lang-
fristigen Ziel, Jura einmal den

Vernehmen nach in der Schweiz
demnéchst startenden Energiela-
belings von Bedeutung. Und,
setzt Probst nach, ,,das Energie-
thema war fur uns auch der
Grund, mit den Portionensyste-
men aufzuhdren. Wir stehen zu
unseren Werten. Fragen Sie nur
einmal Kinder, die finden es
namlich total uncool, wenn die
Umwelt vermllt wird.*

Osterreichische Tradition

Neben der Luxus-Messe ,,Luxu-
ry please”, will Jura in diesem
Herbst Endkonsumenten auch
durch das exklusive Kaffee-
Gourmet-Magazin ,,Impressa
World“ erreichen. Am 26. No-
vember wird dieses Magazin mit
der entsprechenden Héndler-
stampigle der partizipierenden
Héndler per Post an derzeit rund
700.000-800.000 Haushalte ge-
hen. Handler, die an einer Teil-
nahme interessiert sind, kdnnen
sich noch bis zum 10. Oktober

Neues gibt es auch auf Seiten der Professional-Gerdte - vorgestellt wird
die neue X9WIn jedoch erst auf der ,,Alles fiir den Gast" in Salzburg.

Status von Miele oder Liebherr
in der jeweiligen Kategorie zu
verleihen. Ob eine Allianz der
drei Marken (wie auf der IFA)
auch in Osterreich denkbar ist?
Lipburger: ,,Ich bin sofort bereit,
wenn sie mich wollen.”

Energiesparmeister

Punkten will Jura kiinftig auch
mehr mit Energieeffizienz.
Immerhin, erinnert Probst, habe
Jura als einzige Marke bereits
2004 mit dem Energy Save
Mode begonnen, sodass der
Standby-Wert sogar bei der Ena
bei unter einem Watt lage. Dies
sei besonders angesichts des dem

bei Jura melden.

Zudem wird es Print- und Onli-
ne-Aktividten, PR-Aktivitdten
mit einer neuen Agentur, sowie
Aktivitidten zum 1. Oktober, dem
Tag des Kaffees geben. Der
Schwerpunkt dabei soll auf die
Osterreichische Kaffeetradition
gelegt werden. Denn, so Lipbur-
ger, ,,alle sprechen von Espresso
oder Latte Macchiatto, aber wer
spricht Uber den Verlangerten,
den groRen Braunen oder die
Melange? |

INFO: www.jura.com
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DYSON GIBT SICH GEFUHLSBETONT

Emotion
aufbauen”

Prasentieren, herzeigen und Emotionen aufbauen, lautet

die Devise bei Dyson. Fiir den POS gibt's dazu die pas-

senden modularen Aufsteller, und bei den Konsumenten

legt Dyson mit einer TV-und erstmals auch einer Print-

kampagne nach.

BEI UNS GIBT'S nix zum Jammern”,
bringt ein gut gelaunter Peter Pol-
lak die Stimmung seiner Héndler
allgemein und auf der Futura auf
den Punkt. Als guten Grund
nennt der Dyson-Osterreich-Chef
das generelle Wachstum bei Staub-
saugern und im Speziellen jenes
mit Dyson. Satte 30% liegt Dyson
derzeit Uber demVorjahr, und so
Pollak, ,,alle entwickeln sich mit
uns gut, weil wir keinen Kanal
pushen. Zudem bauen wir keine
Léger auf, weil sich unsere Gerate
sehr schnell drehen.” Um hier
konsequent am Ball zu bleiben,
legt Dyson auch heuer wieder
(bereits im 4. Jahr) mit einem TV-
Spot nach, der ab dem 20. Okt-
ober bis Mitte Dezember in ORF,
ATV und den Osterreichfenstern
ausgestrahlt wird. Zu Beginn wird
der klassische Staubsauger, in
Richtung Weihnachten dann auch
der Akkusauger als Produkt ins
Bild gerickt.

Erstmals in Print

Neu ist heuer zudem erstmals
auch Printwerbung. In der letzten
November- und der ersten De-
zember-Woche wird es Dyson-
Anzeigen im Grofformat in den
Tageszeitungen Kurier, Der Stan-
dard und die Presse geben. Pollak
ist von der Wirksamkeit der \Wer-
bung tiberzeugt. ,,Man merkt das
deutlich, dass unmittelbar nach-
dem die Werbung beginnt, die
Konsumenten ins Geschéft kom-
men und nach den Geréten fra-

gen.“ Als Argument am POS
kann Dyson die mittlerweile zum
Standard erhobene 5-Jahres-Ga-
rantie drauf-legen. Diese gilt fir
alle Geréte auler den Akkusau-
gern.

Ohne Verpflichtungen

Um jedoch auch am POS ent-
sprechen die Nase vorn zu haben,
rief Pollak auf der diesjéhrigen
Futura die professionellen Aufstell-
systeme, die Dyson bietet, in Erin-
nerung. ,,Dyson funktioniert bei
Weitem nicht so gut, wenn er im
Eck steht.Wir bieten daher firr alle
Bedurfnisse — ob fuir 40 cm oder
3 m unser professionelles Aufstel-
lungssystem.* Und zwar, wie Pol-
lak unterstreicht, ,,kostenlos und
ohne Verpflichtung!* Warum?
»Weil wir iberzeugt sind, dass,
wenn der Handler es so présen-
tiert, er es auch verkauft.” Nach-
satz: ,,Und verdient damit gutes
Geld, denn der Dyson ist mit ei-

Umsatzwachstum von 30% in

allen Kandlen

Akkusauger-Markt wdchst um
34%

Imagewerbung in TV und Print

Fokus auf Prasentation am
POS

Airblade mit viel Potenzial

Innovationen in der Pipeline

nem Durchschnittspreis von 369
Euro von der Wertigkeit schon
eher ein GroRgerét.”

Gleiches gilt auch fir die Akku-
sauger. 34% ist der Markt der Ak-
kusauger in den ersten sechs Mo-
naten gewachsen, und das ist Dy-
son, ist Pollak Gberzeugt. ,,Denn,
wenn jemand ins Geschaft kommt
und nach einem Akkusauger
sucht, wird er unseren wahr-
scheinlich nicht nehmen, weil er
daftir 40 Euro maximal vorgese-
hen hat. Da muss man Emotion
aufbauen, denn 70% der Kaufent-
scheidung werden nun einmal
emotional geféllt*, so Pollak.

Airblade sorgt fiir Wind

Zufrieden zeigt sich Pollak auch
mit dem Airblade. FUr diesen wur-
de die Kategorie Commercial er-
Offnet, aber aus gutem Grund, wie
der Dyson-Chef einen Blick in
die Zukunft wagt: ,,Das Ziel des
Konzerns ist, mehrere Produkte in
diesem Bereich zu bringen.“ In
den néchsten zwei-drei Jahren?
Pollak: ,,Das wiirde ich erhoffen.*
Mit Airblade setzt Dyson Oster-
reich derweil auf den Schneeball-
Effekt, Platzierung am Messegelan-
de in Salzburg oder in der Mole
West sollen erste Beruihrungsang-
ste von Entscheidungstragern neh-
men.Auch einige wenige Elektro-
héndler wagen sich iber den Airb-
lade, so Pollak, aber die Erfahrung
in Irland und England hat gezeigt,
dass der Umsatz im zweiten Jahr
bereits fast dreimal so hoch ist, wie
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Herzeigen und
Emotionen
wecken lautet
die Devise bei
Dyson. Die
neuen Prdsen-
tationstools
gibt's von
Dyson dazu
.ohne Ver-
pflichtungen".

im ersten Jahr. Zudem wiirde auch
der stets steigende Energiepreis
gute Argumente flr den Airblade
liefern. Wird es Dyson (wie im
Frihjahr einmal) wieder bei Spar
geben? Pollak sieht gute Griinde
dafur: ,,Wir haben das einmal pro-
biert, und das hat funktioniert.
Aber die Gerdte wurden zum
UVP verkauft, daher sehe ich dar-
in kein Imageproblem. Auch sei
dies keine Bedrohung fiir den
Fachhandel, weil der Kunde, der
im Supermarkt den Staubsauger
kauft, wirde ihn ohnedies dort
kaufen, ist Pollak Uberzeugt. Daher
plane man auch in Zukunft derar-
tige Aktionen, jedoch wie gehabt,
zum gleichen Preis wie im Fach-
handel und nur temporér.

In jedem Fall zeigt sich Pollak
auch fur die Zukunft weiterhin
optimistisch. Auch vor einer Wirt-
schaftsflaute hat Pollak keine
Angst, vielmehr wiirde negative
Stimmung gemacht, ist er Gber-
zeugt. Die Dyson-Zielgruppe je-
denfalls hétte das Geld nach wie
vor, man misse den Konsumenten
nur zeigen, ,,dass wir interessante
Produkte haben.” Und mit einem
aktuellen Marktanteil von 22% sei
noch viel Potenzial in Osterreich
gegeben. In den acht Jahren, in
denen Dyson in Osterreich titig
ist, habe man mittlerweile rund
150.000 Geréte verkauft, in Sum-
me gibt es hier zu Lande 3,5 Mio
Haushalte ... |

INFO: www.dyson.at
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HTN: NEUE HOMEPAGE UND PRODUKTE

Kaufmann & Philosoph

Fir den HTN-Geschaftsfiihrer ist es von entscheidender
Wichtigkeit, sich mit Gesundheitsprodukten entsprechend

auseinanderzusetzen.

ZWEI DINGE MUSSE man heute im
Geschéftsleben  vereinen, so
HTN-Geschaftsfiihrer ~ Arno
Kittl: ,,Wir missen unsere Ent-
scheidungen auf der einen Seite
als ordentliche Kaufleute féllen,
unsere Unternehmen anderer-
seits aber auch mit der Weitsicht
und auf den Grundlagen der Er-
kenntnisse eines Philosophen
fihren.”

Muss gelebt werden

Gerade in dem Bereich, in dem
HTN und in weiterer Folge sei-
ne Kunden im Elektrofachhandel
tatig sind, sei es von groRer Be-
deutung, ,,das Angebot auch zu

GESUNDHI

—

Schritt in die richtige Richtung
darstellen kann”, ist Arno Kittl
Uberzeugt.

Generell wachse das Segment
Gesundheit im EFH jahrlich um
rund 8-12%. ,,Damit kann man
naturlich nicht sofort das ganz
groRe Geschéft machen”, weil3
der HTN-Geschaftsfuhrer, ,,wer
aber konstant auf diesem Niveau
zulegen mdchte, der ist mit unse-
ren Produkten einfach gut bera-
ten.”

Neue HTN-Website

Ganz neu ist aktuell die Home-
page des Unternehmens. Unter
der Adresse www.htn.at gibt es

RLEERINDEN

Arno Kittl vor seinem derzeit erklarten Lieblingsprodukt, der Personen-
waage mit Strasssteinen (links): ,,Das ist die perfekte Kombination aus
leistungsstarkem Innenleben und schnem Aussehen.”

leben” und daraus entsprechende
Mafnahmen zu entwickeln. Ge-
sundheitsprodukte anzubieten,
sei somit auch eine Sache der
Einstellung und des griindlichen
Auseinandersetzens mit dieser
Thematik. ,,Es reicht ganz ein-
fach nicht, irgendwo in seinem
Geschéft eine kleine Wellnessin-
sel einzurichten, obwohl das be-
reits einen ganz wichtigen ersten

nun nicht nur Interessantes tber
das Unternehmen und sein An-
gebot nachzulesen — auch samtli-
che News Uber die ,aktuelle
Kollektion und ihre Leistungs-
merkmale sind hier auf Knopf-
druck und ohne spezielles Hand-
ler-Log-in abzurufen. |

INFO: www.htn.at

»B“ WIE BATTERIE.
IST SIE LEER,
ENTSORGE SIE!

Das UFH ist die erste Wahl beim Recycling
von Elektroaltgerdten: Von A" wie Akten-
vernichter bis 2" wie Zentrifuge.

Wir ,ent-sorgen” sie — damit Sie alle Sorgen

los sind.

Seien Sie so frei:
Kiibeln Sie uns voll.

Q

www. LIJFH at
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AEG/ELECTROLUX SETZT AUF ...

Exklusive Kleingerate

REMINGTON BETONT ...

Die Werte der Marke

Remington ist nicht aufzuhalten. Auch heuer konnte die
Beauty- und Lifestyle-Marke einen ,Riesensprung”
machen, so GF Christian Schamburek, einzig

Weil manim Fachhandel noch nicht dort ist, wo man hin will,
setzt Electrolux nun einige Mapnahmen. Neben einer brei-
teren Range und einer neuen Markenstrategie hat man sich

fur Deutschland etwas Exklusives einfallen lassen.

WEIL MAG. MICHAEL GRAFONER in
seiner Position als\ertriebsverant-
wortlicher fir Electrolux-Klein-
gerdte-Deutschland ordentlich
ausgelastet ist, unterstutzt ihn in
Osterreich zusehends Gebietslei-
ter Markus Rach. Und Grafoner
zeigt sich mit den Entwicklungen
in Osterreich sehr zufrieden, ge-
rade bei den Bodenstaubsaugern
konnte man zulegen, sowohl
wert- als auch sttickméRig. Nur
auf einem niedrigen Niveau hat
man bei den Buying Groups und
Independents gewonnen, und, so
Grafoner: ,,Dort sind wird bei
weitem noch nicht auf dem Ni-
veau, wo wir hinwollen.”

Exklusiv in Deutschland

Als Unterstlitzung fir den Fach-
handel startet Electrolux daher
(vorerst) in Deutschland mit Ok-

tober eine Exklusivrange. ,,Die
Range besteht aus vier Modellen,
und wir versuchen hier die Syn-
ergien mit den Grof3gerdten zu
nutzen.” Und, so Grafoner in die
Zukunft blickend: ,,Ich kann mir
durchraus vorstellen, dass wir das in
Osterreich auch mit tibernehmen.”

Zeit der Beruhigung

Am Kaffeemarkt vermutet Grafo-
ner, dass derzeit — nach dem
,,Uberschwemmen des Marktes
mit Kapselmaschinen” — eine
,,Zeit der Beruhigung” notig ist.
Und: ,,Vollautomaten sind viel-
leicht nicht mehr so ein Status-
symbol wie noch vor ein paar
Jahren.”” Anders sei die Situation
in Deutschland, wo das ,,Potenzi-
al viel leichter auszuschopfen ist.”
In Osterreich wird Electrolux das
Thema Kaffee 2009 mit einer
komplett neuen Siebtréger-Range
wieder angreifen. Und auch gene-
rell soll das gesamte Sortiment
Lbreiter und tiefer werden.” Neu-
heiten sind im Bereich Buigeln, Kii-
chenmaschinen und Breakfast ge-
plant. Im Zuge dessen soll Anfang
des néchsten Jahres auch die neue
Markenstrategie présentiert werden.

Markus Rach
unterstiitzt
ab sofort

.| Mag. Michael
B Grafonerin
Osterreich.
Grafoner hat
im April zu-
satzliche Ver-
antwortung in
Deutschland
iibernommen.

,Ahnlich wie bei den GroRgeriten
soll es hier eine ganz klare Abgren-
zung und Positionierung der ein-
zelnen Marken geben.”

Auch will man das Konzept der
unterschiedlichen Kundenanspra-
che auf die anderen Produktgrup-
pen ausdehnen. |

INFO: www.electrolux.at

.Dei Rasierern geht's mir noch zu langsam.”

WIE ERFOLGREICH die Arbeit des
Remington-Osterreich-Teams
auch international bewertet wird,
zeigt sich daran, dass GF Christi-

an Schamburek mit 1. Oktober
2008 zu seiner D-A-CH-Verant-
wortung im Marketing auch jene
fur denVerkauf Uberantwortet be-
kommt. Konzernweit verfolgt
man dabei etwa das Ziel, mehr
Fokus auf die Kommunikation
der Marken (gleiches gilt ftr Var-
ta) zu legen und die Values von
Remington, ndmlich Beauty,
Fashion & Lifestyle, noch geziel-
ter zu kommunizieren. Unterstit-
zung erhdlt Schamburek dabei in
Osterreich durch die neue Mar-
ketingleiterin Andrea Kubelka.
Kubelka 10st dabei Alexandra
Rappelsberger ab, die sich in die
Babypause verabschiedet.

Schwerpunkt POS

Zur Marken-Kommunikation ge-
hort neben einer TV-Werbung
auch in diesem Herbst die Kon-
zentration auf den POS. Mit ei-
nerVielzahl an POS-Materialen
(wie einem Style-Guide fiir Méan-
ner) sowie dem Fokus auf Pro-

dukt undVerpackungsdesign setzt
man ein Zeichen. Schamburek:
»Das ist die Schnittstelle zum
Konsumenten.” Seit einigen Mo-

Andrea
Kubelka, MBA,
iibernimmt
mit 1. Oktober
die Marketing-
leitung fiir
Remington
von Mag.
Alexandra
Rappels-
berger, diein
Babypause
geht.

naten ist man zusétzlich mit klei-
nen Flatscreens vor Ort, um Pro-
duktinnovationen wie die neuen
Kurzhaarschneider einfach erkla-
ren zu kdnnen.

Produktseitig ist nach wie vor die
Hairstyling-Range der Magnet,
aber gerade auch im Bereich der
Rasierer will Remington weiter
voran kommen. Mit einer kom-
plett neuen Range, die nicht nur
produkt-, sondern auch design-
technisch ,,mit dem Fokus auf
Flexibilitét” Gberarbeitet, und, so
Schamburek, ,,mé&nnlicher gewor-
den” ist. Generell gehe die Ten-
denz in Europa eher in Richtung
Rotary, weswegen auch Reming-
ton den Schwerpunkt darauf legt.
Mit dem Fokus auf Gerate unter
100 Euro konnte Remington
schon erste Erfolge verbuchen.
Immerhin, so Schamburek, ,,ha-
ben wir 10% MA volumensmé-
Rig.” |

INFO: www.remington.at



Wir schauen uns sehr
genau an, was der
Konsument will", sagt
Thomas Poletin, Na-
tional Sales Manager
Non Food bei Procter
& Gamble Austria,
und stimmen nicht
nur unser Sortiment,
sondern auch die Ge-
staltung der Prasen-
tationsmoglichkeiten
ganz genau darauf
ab."”

P&G PRASENTIERT PRASENTATIONSTOOLS

Zum Zeigen...

...der Dinge, die man hat, gibt es umfassende Hilfen aus dem

Hause Procter & Gamble. Denn schlieBlich ist es eine der ganz
grofen Herausforderungen des Handels, sein Sortiment so
anzuordnen, dass sich der Kunde damit und darin auch aus-
kennt. Auf der Futura wurden neben den praktischen ,Show-
teilen” zum Angreifen und neuen Produkten wie zB aus dem
Haarpflege- oder Rasiererbereich aber auch Shows zum An-
schauen geboten. So wurde der Messestand von P&G zum

mehrfachen Anziehungspunkt.

DIE UNTERSCHIEDLICHEN Présenta-
tionsmdglichkeiten der Geréte
standen diesmal ganz klar im
Mittelpunkt des Futura-Auftrittes
von Procter & Gamble.

~Aus den Armen gerissen”

So wurden einem breiten Han-
dels-Publikum beispielsweise die
Tools fur Rasierer bzw Epilierer
oder aber auch fiir Zahnbirsten
vorgestellt. ,,Das Echo darauf war
wirklich enorm”, freut sich Key
Account-Managerin Signe Lassl,

rial bestehen-
den Packages
stammt aus der
auf der Futura
lancierten Co-
lour-Line-
Haarpflege-Se-
rie der Marke
Braun  (mit
dieser speziell
fur coloriertes

Haar entwi-
ckelten Linie
wurde am

Gefilde. ,,Die Futura-Besucher
waren jedenfalls begeistert von
dem, was wir ihnen vorfiihren
konnten”, zeigte sich Duracell-
Mann Michael Mayerhofer er-
freut.

Eindeutig positiv fallt auch das
Reslimee von Thomas Poletin,
National Sales Manager Non
Food, Uber den Futura-Auftritt
von Procter & Gamble und das
Feedback aus dem Handel aus:
,Wir schauen uns sehr genau an,
was der Konsument will — und

Futura 08 - piinktlich zu jeder vollen Stunde in der
Messehalle 10: Die ,,Show der weifen Manner" bot
Unterhaltung und Gelegenheit zum Gewinnen und zog
so stets eine grof3e Schar an Zuschauern an.

,»man hat uns das beinahe ausden P&G-Stand
Armen gerissen — der Handel hat, ~ Gbrigens auch
wie es scheint, offenbar nur darauf  eifrigst gestylt).
gewartet, dass ihm entsprechende  Eine  Reihe
Mdglichkeiten zurVerfugung ge-  von Sonderpa- INFO:
stellt werden.” Die Zahnbirsten  keten wartet in der Vorweih-  me flimmernden Spot, kdmpft er
sind im neuen Tool nicht nur zu  nachtszeit auf ihren Einsatz im  sich da doch trendig durch und
begutachten, sondern konnen Handel. Die beliebten On-Packs (iber die Hindernisse stadtischer

diese Bemihungen und die dar-
aus resultierenden Ergebnisse
werden natdrlich honoriert” M

www.pg-tradenet.at

auch — wenn auch aus hygieni-
schen Griinden nicht in ihrem
richtigen Einsatzbereich — getestet
werden. Lassl: ,,Damit hat der
Handel leichtes Spiel beim Argu-
mentieren. Einstieg- und Topmo-
delle lassen sich so eindeutig aus-
einanderhalten.”

Starterpakete geschniirt

AuRerst positiv wurden auch die
von Procter & Gamble geschniir-
ten Starterpakete aufgenommen.
Das jlingste Kind dieser aus einer
kleinen Auswahl an Produkten
und dazupassendem POS-Mate-

wird es heuer unter anderem fiir
den CruZer von Braun geben.

Viele Fernsehauftritte

Massive Unterstiitzung erhélt der
Elektrofachhandel im Herbst
auch durch eineVielzahl an Fern-
seh-Auftritten der P&G-Schiitz-
linge. Die komplett neue 3er-Se-
rie der Braun-Rasierer wird ab
November stark im TV vertreten
sein, aber auch fiir die High-end-
Gerate der Series 7 wird gewor-
ben. Sportlich zeigt sich der be-
liebte Duracell-Hase im ebenfalls
ab November Uber die Bildschir-

Michael Mayerhofer,
bei P&G in Osterreich
flir die Marke Duracell
verantwortlich, loggt
sich ins TradeNet von
Procter & Gamble ein:
Hier gibt es eine Fiil-
le von Informationen
fir den Handel, die

ganz einfach einzuholen sind und die hier jederzeit zur Verfiigung stehen.
Deshalb zeigen wir dieses Feature auch auf der Futura - viele wissen ndam-
lich gar nicht, was sie damit allles machen kdnnen.”



SEB ZEIGT UND FUHRT VOR

Liveact

Kulinarische Verlockungen wie frisch zu-
bereitete Pommes Frites oder der Duft
von Kaffee lockten die Messebesucher
auf den Futura-Stand von SEB. Und dort
gab es viele der vorgestellten Produkte
nicht nurinaller Ruhe zu bequtachten,
sondernauch,mittenim Einsatz” zu

erleben.

VIEL ACTION - UND AUCH viel Ge-
drange — herrschten heuer am
Futura-Stand von SEB. Da wurde
frisch gekocht, Kaffee zubereitet,
frittiert, Brot gebacken, Bier ge-
zapt, gesaugt, gefont, frisiert, ge-
stylt und vieles mehr und manche
mussten sogar — wenn auch auf
freiwilliger Basis — Haare lassen
(wie etwa Trade Marketing Di-
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Udo van Bergen muss auf der Futura 08 (das Plakat im Hintergrund weist auf eine Vorjahres-
aktion hin) Haare lassen: Allerdings nur im tatsachlichen und nicht im iibertragenen Sinn.

rektor Udo van Bergen — siehe
Foto).

Dass Live-Erlebnisse dieser Art in
der Produktprésentation von
grofRer Wichtigkeit sind, steht ftr
van Bergen, den Marketingver-
antwortlichen der drei Marken
Krups, Tefal und Rowenta, fest:
»Nur so kann man sich vom
Kénnen unserer Produkte, vor

Das edel anmu-
tende Prasenta-
tionsmodul fiir die
Gerdte von Krups
gibt es in verschie-
denen Grofen - je
nach vorhandenem
Platz.

allem jener, die wir gerade am
Markt einfiihren, wirklich tiber-
zeugen.” Und weil das ,,50 viel
bringt”, sind auch wieder viele
Produktvorfiihrungen im Handel
geplant.

ketingkoordinatorin ~ Sandra
Rank: ,,Wir sind einer der fih-
renden  Staubsauger-Anbieter
Europas, in Italien sind wir die
Nummer eins und auch in
Frankreich kdnnen wir mit den

,.Die Kleingerdte présentieren sich heuer ziemlich zerfleddert,
sprich sind zu sehr auf die verschiedenen Hallen aufgeteilt. Ich
pladiere da fur eine stérkere Konzentration — das wrde nicht
nur der Industrie nutzen, sondern auch den Messebesuchern,
die sich dann besser auf eine Produktgruppe konzentrieren
kénnen.”

Udo van Berger, Trade Marketing Direktor SEB

Gezeigt wurden so heuer neben
Novitdten auf dem Gebiet der
Kaffee- und Speisenzubereitung
in Salzburg beispielsweise auch
die neuen Staubsauger von Ro-
wenta. Die Marke hatte sich ja
vor einiger Zeit hier zu Lande
ganz aus diesem Segment zu-
riickgezogen: Jetzt ist man wie-
der da — mit, wie es bei SEB
heil3t — dem leisesten Gerdt und
einem starken Background. Mar-

SEB setzt auf Produktvorfiih-
rungen - nicht nur auf der Futu-
ra wurden die Produkte des
Kleingerdte-Anbieters live ge-
zeigt, auch im Handel wird es

eine Reihe von praktischen An-
wendungen zu sehen geben.

bestverkauften Geraten aufwar-
ten”

Mehr Konzentration

Mit der Messe ist der erklarte
Futura -Fan van Bergen sehr zu-
frieden. Mit einer einzigen, in
diesem Jahr besonders augen-
scheinlich gewordenen Ausnah-
me: ,,Die Kleingerate prasentie-
ren sich heuer ziemlich zerfled-
dert, sprich sind zu sehr auf die
verschiedenen Hallen aufgeteilt.
Ich pladiere da fir eine stérkere
Konzentration - das widrde
nicht nur der Industrie nutzen,
sondern auch den Messebesu-
chern, die sich dann besser auf
eine Produktgruppe konzentrie-
ren kénnen.” [ |

INFO:  www.tefal.at, www. rowenta.at

www.krups.at



BaByliss

Waagemutig

... ist BaByliss nur im Sinne eines
Wortspiels, wenn die franzosische
Beauty-Marke im November eine
neue Slim-Waagen-Kollektion auf
den Markt bringt. Drei neue Modelle
mit jeweils drei Jahren Garantie so-
wie jeweils vereinfachter Program-
mierung und Bedienung werden ein-
geflihrt. Das Besondere daran: Das
ultraflache Design. Angezeigt wird

zudem der Body-Mass-Index und
beim Top-Modell auch der Korper-
fett- und Wasseranteil.

lieferbar ab: November
UVP: 39,99 Euro (SL31E), 49,99 Euro
(SL33E), 59,90 Euro (SLB 11E)

Mit dem neuen BaByliss pro 230 Ti-
tan-Keramik-Glatter Wet'n Dry erwei-
ter BaByliss seine professionelle
Glatterrange. Dank Nano-Beschich-
tung sind die Platten extrem kratz-
fest und bestdndig gegeniiber ho-
hen Temperaturen. Die Platten sind
30% harter und resistenter als requ-
ldre Platten und versprechen be-
sonders schonendes Styling.

lieferbar ab: Mitte November

UVP: 49,99 Euro
www.babyliss.at

Bosch

Einfachste Bedienung

Bosch stellt das neue Tassimo Multi-
heipgetranke-System TAS6515 vor,
mit dem eine Tasse Tee, Kaffee oder
Kakao im Nu zubereitet ist. Es zeich-
net sich durch eine gerduscharme
Briihtechnik aus. Das beleuchtete
Tassenpodest setzt jede Tasse ins
rechte Licht. Die BRITA-Wasserfilter-
technologie reduziert Kalkablage-
rungen und Chlor des Leitungswas-

sers und sorgt fiir eine ldngere Le-
bensdauer der Maschine. Die Tassi-
mo TAS6515 zeichnet sich durch ein-
fachste Bedienbarkeit aus. Das Be-
ste: Sie erklart sich tiber ein LC-Dis-
play selber. Das Gerdt wird mit ei-
nem Welcome-Package ausgeliefert.
Fiir dieses System gibt es eine Cash-
back-Aktion iiber 40 Euro.
lieferbar ab: sofort
UVP: 179 Euro

Ebenfalls neu im Pro-
gramm von Bosch ist
die Dampfstation TDS
25Prol. Damit ver-
starkt Bosch seine
Professional-Linie.
Sie basiert auf der
Dampfstation 25Pro,
die innerhalb von nur
zwei Minuten biigel-
bereit ist. Das Entkal-
kungssystem, diverse Anzeigen
(,Tank leer”, ,.Dampf bereit"), der ab-
nehmbare Wassertank sowie diverse
Funktionen fiir die Regelung der
Dampfmenge sind nur einige der Fe-
atures dieser Dampfstation, die aus
einem Boiler mit 1.600 Watt An-
schlussleistung und einem Biigelei-
sen (800 Watt) besteht. An Zubehor
gibt es dazu noch zwei Reinigungs-
biirsten, zwei Auffrischbiirsten, eine
Textilschutzsohle sowie eine Dampf-
pistole. Diese Dampfstation wird nun
um ein Kompaktbiigeleisen mit Soft-
touch-Griff zum komfortablen Bi-
geln erweitert.
lieferbar ab: sofort
UVP: 349,99 Euro
www.bosch-hausgeraete.at

Braun

Schutz fiirs Haar

Braun prdsentierte auf der Futura
die weltweit erste Stylingserie fir

coloriertes Haar. Beim Trocknen,
Glatten und Stylen ist das Haar nor-
malerweise hohen Temperaturen
ausgesetzt. Logische Folge: Das Haar
trocknet aus und auch der Farbton
kann bei zu hohen Temperaturen lei-
den: Er verblasst oder es kommt zu
unerwiinschten Verfarbungen. Die
Braun Colour Saver Technologie
schiitzt coloriertes Haar vor diesen
unerwiinschten Effekten: weniger
Farbverlust mit dem Haarglatter und
mit dem Lockenstab und bedeutend
weniger Austrocknung mit dem
Haartrockner. Die einzigartige Co-
lour Saver Technologie mit Satin-
lons des Haartrockners satinpro co-
lour SPI-C 2000 solo schufzt bei-
spielsweise das Haar vor dem Ver-
blassen und vor Verfafbungen.

lieferbar ab: ab sofort
UVP: 64,99 Euro

Beim Lockenstab satinstyler colour
EC 2-C sorgt die einzigartige Colour

Saver Technologie mit Satin-lons fuf?
eine intensivere Leuchtkraft der Far-
ben.
lieferbar ab: sofort
UVP: 64,99 Euro
Und beim Haarglatter satinliner co-
lour ES 3-C reduziert die einzigartige
Colour Saver Technologie mit Satin-
lonsTM Farbverlust und Verfarbun-
gen um bis zu 70%.
lieferbar ab: sofort
UVP: 84,99 Euro
www.at.pg.com

DeLonghi

Streng limitiert

Ganz exklusiv gab sich auf der dies-
jahrigen Futura DeLonghi. So wurde
fir die Lattissima eine Sonder-Edi-
tionin in Grey Tech aus der Taufe ge-
hoben. Das Modell verfiigt iiber eine
Cappuccino-, Caffe Latte- oder Es-
presso-Funktion auf Knopfdruck. Der
integrierte Milchbehalter sorgt dabei
dank dem patentierten Cappuccino-

System fir den perfekten Milch-
schaum.

lieferbar ab: Oktober

UVP: 449,99 Euro

Noch ein biss-chen exklusiver wird's
dann bei den Vollautomaten. Insge-
samt nur rund 500-600 Stiick kom-
men in Osterreich von den veredel-
ten Perfecta-Geraten auf den Markt.

Zur Wahl steht dabei wahlweise eine
Gerdte-Front in Titan-, Holz- oder Le-
der-Optik. Selbstverstandlich verfi-
gen auch diese Sondermodelle fir
das Weihnachtsgeschaft iiber die be-
liebte Pronto-Cappuccino-Funktion
sowie ein Digital-Display mit Memo-
ry-Funktion.
lieferbar ab: sofort,
ab November (Lederoptik)
UVP:1.299,99 Euro
www.delonghi.at

Electrolux

Zwei in eins

Vom beliebten Ergorapido zeigte
Electrolux auf der Futura eine
Sonderedition in Hochglanz-Weip
oder Hochglanz-Schwarz. Zum De-




signobjekt werden die beliebten
Staubsauger somit, denn der Haus-
gerdte-Hersteller will damit den
Trend in Richtung Lackoberfldchen
im Wohnbereich klar widerspiegeln.
Apropos Spiegel, der integrierte Ak-
kusauger ist zudem mit einem Spie-
gel versehen, sodass das Design im
wahrsten Sinne des Wortes glan-
zend ist. Keine Limits gibt's jedoch
bei den Sondermodelle in Sachen
Saugkraft. Genau wie ihre Schwes-
termodelle arbeitet auch diese Edi-
tion mit der innovativen Zyklon-
Technologie. Der Filter bleibt durch
die Verwirbelung der Staubpartikel
lange frei und die Saugkraft so auf
hohem Niveau. Der Ergorapido, der
Handstaubsauger und Bodenstaubs-
auger in einem ist, ist dank extra
starker Akkus auzch sehr leistungs-
fahig. Bis zu 80 m konnen damit ge-
reinigt werden, die Doppelgelenk-
Bodendiise sorgt dabei fiir die ent-
sprechende Wendigkeit, die elektri-
sche Biirste fiir gute Schmutzauf-
nahme.
lieferbar ab: sofort
UVP: 169,95 Euro
www.electrolux.at

HTN

Kuschelige Warme

Mit rund 30 Beurer-Neuheiten rund
um den Themenkreis Wellness und
Gesundheit konnte man am Futura-
Stand von HTN aufwarten. Fiir woh-
lige Warme sorgt beispielsweise die
beheizbare Kuschelrolle (Durchmes-
ser:20 c¢m, Lange: 90 ¢cm) mit ab-
nehmbarer Zuleitung. Drei beleuch-
tete Temperaturstufen bieten jedem
die richtige Einstellung und fiir alle,
die es besonders rasch kuschelig ha-
ben mdchten, gibt es eine Schnell-
heizmdglichkeit. Ein integrierter
Uberhitzungsschutz garantiert die
notwendige Sicherheit, die Abschalt-
automatik kommt nach rund einein-

halb Stunden zum Tragen. Der Heiz-

korper ist bei 40 Grad Celsius wasch-

bar, der hautsympatische Baumwoll-
bezug bei 60 Grad.

lieferbar ab: sofort

UVP: 69,99 Euro; www.htn.at

Jura

Luxus-Klasse

Mit der Signature-Line ist Premium-
Anbieter Jura endlgiiltig in der Lu-
xus-Klasse der Vollautomaten-Her-
steller angekommen.

Ingesamt fiinf streng limitierte
Sondermodelle wurden auf der Futu-
ra vorgestellt.

Zum einen gibt's die Ena 5 ab sofort
in exklusiver Lederummantelung.
Wahlweise stehen dabei die Farben
Sports Brown sowie Speed Red zur
Auswahl. Die Lederveredelung wird
von Hand gefertig, mit sichtbarer
Naht, das Gehduse ist Platin, der Kaf-
feeauslauf ist verchromt.

Ebenfalls im neuen Luxus-Gewand
zeigt sich die Impressa J5, die es ab
sofort wahlweilse mit Nachtbirke-
oder Eisbirke-Front gibt. Beide Hol-
zer sind duperst selten, der Wuchs
der Eisbirke erlaubt nur vereinzelt
die Verarbeitung zum Furnier. Das
Holz der Nachtbirke ist sogar ge-
schiitzt und darf nicht geschldgert,
sondern nur gesammelt werden. Den
Abschluss beider Holzveredelungen

bildet eine 15-schichtige Hoch-
glanzlack-Versiegelung. Bei
der J5 ist das Gehduse jeweils
Pianoblack oder Pianowhite,
die Tassenplattform ist hoch-
glanzpoliert und verchromt.

Das Top-Modell unter den Lu-
xusschlitten bildet jedoch die
Impressa Z5 2@1, deren Front
weif vergoldet und rhodiniert

ist, der Rotary-Switch-Knopf wird zu-
dem mit Swarovski-Steinen veredelt.
Das dabei verarbeitete Rhodium
wird durch ein galvanisches Verfah-
ren auf die massive Aluminiumfront
aufgetragen und sorgt fiir enorme
Kratz- und Abriebfestigkeit. So wird
Rhodium auch zum 12-fachen Gold-
preis gehandelt.
lieferbar ab: November
UVP: Zum Preis der Maschinen kommt
ein Aufpreis von etwa 600-1.400 Euro
Www.jura.com

KAZ

Schlanke Blaser

Mit zwei Modellen hat KAZ seine
Range der Honeywell-Heizliifter er-
weitert. Die beiden Modelle, der HZ-

500E und der HZ-600E, konnen an
der Wand montiert werden und sind
spritzwassersicher. Eine automati-
sche Abschaltung bei Uberhitzung
sorgt filir zusdtzliche Sicherheit im
Betrieb.

Die beiden Gerdte zeichnen sich
durch dasselbe schlanke Design aus,
unterscheiden sich allerdings in der
Ausstattung sowie der Farbgebung:
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Wahrend der Schnell-Heizlifter HZ-
500E drei Heizstufen zu 1.000, 1.200
und 2.000 Watt bietet, kann man den
HZ-600E nur in zwei Stufen, 1.000
und 2.000 Watt, regeln. Dafiir ver-
fligt dieses Modell iiber eine 60-Mi-
nuten Timer-Funktion. Beide Heizliif-
ter haben eine Fliisterbetriebs-Ein-
stellung und einen stufenlosen Ther-
mostat. Eine Frostschutzfunktion er-
laubt auch den Einsatz als Frost-
wadchter im Wintergarten. Wird das
Gerat nicht benttigt, so Idsst sich
das 1,80 Meter lange Kabel sauber
am Heizllfter verstauen. Der HZ-
500E wird in Anthrazitgrau geliefert,
der HZ-600E ist in Weif oder Grau er-
haltlich.
lieferbar ab: sofort
UVP: 49,90 (HZ-500E),
59,90 Euro (HZ-600E)
www.kaz-europe.com

Kenwood

Kraftvoll und leise

Der Entsafter JE950 von Kenwood
zerkleinert Friichte dank des 300
Watt-Induktionsmotors kraft- und
wirkungsvoll, aber dennoch leise. Die
Besonderheit des Entsafters: Der
Einfiilltrichter mit 75 mm Durchmes-
ser ist fiir ganze Friichte ausgelegt,
sodass etwa Apfel nicht mehr zer-
kleinert werden miissen, ehe sie ent-

saftet werden kénnen. Ein patentier-
tes Trestersammelsystem ermdg-
licht sauberes Arbeiten. Der Trester-
behdlter fasst ebenso wie der Saft-
behalter einen halben Liter. Sicher-
heitsverriegelungen, beleuchteter
Ein-, Ausschalter und rutschfeste
Standfiipe erlauben einen sicheren




Betrieb des Gerdtes. Samtliche ab-

nehmbaren Teile sind spiilmaschi-

nenfest. Das Gehduse besteht aus
gebirstetem Metall.

lieferbar ab: sofort

UVP: 179 Euro

Krups
Freie Sicht

Die Premium-Klasse der Krups-Kii-
chengerdte wird erweitert - unter
anderem durch die Fritteuse KJ
7000. Ihr Frittierkorb fasst 1,4 Kilo-
gramm und ist somit auch fiir grope
Fillmengen bestens geeignet. Ein
volltransparenter aufklappbarer
Glasdeckel und das integrierte
Dunstabzugssystem machen die op-
tische Kontrolle des Frittiergutes bei
diesem Gerdt ganz einfach. Wahrend
des gesamten Frittiervorganges
saugt die patentierte Ventilations-

technologie des Dunstabzugssys-
tems die feuchte Luft ab - der De-
ckel kann so nicht beschlagen und
Pommes & Co stehen unter standi-
ger Beobachtung. ,Ich nutze keinen
Timer, ich nutze meine Augen”, sagt
auch Starkoch Johann Lafer. Wer
aber lieber der Zeit-
messung vertraut,
hat hier das notige
Mittel zur Verfiigung:
Die Zubereitungszeit
kann iber einen Ti-
mer bequem kontrol-
liert werden. Die Frit-
teuse arbeitet auch
nahezu geruchlos:
Ein hocheffizienter
Karbon-Filter neutra-
lisiert eventuelle Ge-

zone - damit wird das Verbrennen
heruntergefallener Speisereste am
Boden der Fritteuse verhindert. In
der Krups-Herbstkampagne dieses
Jahres macht sich tibrigens Johann
Lafer wieder fiir die Kiichenexperten
der deutschen Marke stark. Blick-
fangstarkes POS-Material wird im
Handel fiir Aufmerksamkeit sorgen.
Zudem liegt jedem der insgesamt
flinften Produkte ein Gutschein fiir
einen Original-Weihnachtsstollen
von Johann Lafer und eine DVD bei,
auf der der Spitzenkoch im Einsatz
ist.
lieferbar ab: sofort
UVP: 249 Euro; www.krups.at

Melitta

Neue Generation

Mit der Einfiihrung einer neuen Voll-
automatengeneration feiert Melitta

sein 100-jahriges Firmenjubildum.
Caffeo, im puristischen Hochglanz-
design, bietet jede Menge interes-
santer Details: So sorgt beispiels-
weise das Milchaufschaumsystem
.Perfect Cappuccino” fiir feinpori-
gen und cremigen Milchschaum. Ein

riiche fast vollstan-
dig. Das freiliegende
Edelstahl-Heizele-
ment bildet eine be-
sonders grope Kalt-

dampfgetriebener  Quirl
schdumt die Milch ganz ein- ]
fach direkt im Glas oder in {
der Tasse - auch die Zuberei-
tung groperer Mengen ist
mdglich. Der Milchschdumer
ist abnehmbar und deshalb
leicht - auch im Geschirrspii-
ler - zu reinigen. Die neue
Caffeo ist mit dem Zweikam-
mer-Bohnenbehdlter ,Bean
Select” und einem zusatz-
lichen Pulverschacht fiir ge-
mahlenen Rostkaffee ausge-
stattet: Durch einfaches Um-
schalten kann so zwischen
unterschiedlichen Kaffeesor-
ten gewahlt werden. Dariiber
hinaus zeichnen sich die Vollauto-
maten durch ein zweistufiges, aus
Energiespar- und Stand-by-Modus
bestehendes Energiesparkonzept
aus. Der abnehmbare Wassertank
fasst 1,8 Liter; die Briiheinheit ist
leicht zugdnglich und zur Reinigung
entnehmbar. Neben einer aufmerk-
samkeitsstarken Printkampagne von
Oktober bis Dezember 2008 sowie
Verbraucher-Broschiiren fiir den
POS ist auch eine Reihe von Verkos-
tungsaktivitaten geplant.
lieferbar ab: sofort
UVP: 799 Euro (Caffeo Bistro, silber-
schwarz), 999 Euro (Caffeo Lounge,
weip bzw schwarz)
www.melitta.at

Philips

Riickenschoner

Ganzlich neu geht Philips das Thema
Staubsaugen an. Mit einer Range an
speziell Riickenschonenden Geraten
wollen die Niederldnder neue Kun-
dengruppen erschliefen. ErgofFit
heipt die Serie, die dank einem ergo-
nomischen Griff bzw einem ergono-
mischen Doppelgriff PostureProtect
(bei den beiden Topmodellen) mit
Handsteuerung besonders riicken-
freundliches Arbeiten ermdglicht.
Bestatigt wird das auch vom Giite-
siegel der Aktion Gesunder Riicken
eV. fiir die beiden hdherwertigen
Modelle. Das Top-Gerat verfiigt zu-
dem Uber einen AutoClean-Filter, der
nach jeder Reinigung die maximale
Saugkraft wieder selbststandig her-
stellt. Zudem ist das Gerdt an der
Oberseite mit exklusiven Materialien
liberzogen. 2.000 Watt Leistung und
400 Watt Saugleistung an der Diise,

Gepriift &
e plokilen

eine HEPA-Dichtung spwie ein
waschbarer HEPA 13-Filter sorgen zu-
dem fiir die notwendige Hygiene.
AuBerdem werken die Philips-Staub-
sauger mit 76dB extrem leise.
lieferbar ab: sofort
UVP: 279,99 Euro (ErgoFit Basic),
319,99 Euro (ErqoFit Deluxe) und
389,99 Euro (ErgoFit Autoclean Turbo)
Neues bringt Philips auch an der Bi-
gelfront. Mit den Dampfbiigeleisen
GC 3331/02 und 3340/32 liefert Phi-
lips eine extra grope Einfiill6ffnung,
ein extra langes Kabel sowie einen
Wasserstandsindikator. Verbessert
wurde dabei auch der Dampfstop,
der nun bis zu 100 g/min in das Ge-
webe presst. Die SteanGlide-Biigel-
sohle sorgt fiir optimale Dampfleis-
tung und Gleitfahigkeit, die Farben
Flieder-Metallic und Pfirsich-Orange
fur frisch-frohliches” Arbeiten. Zu-
satzlich verstarken das Dampfbiigel-
eisen Easy Care sowie das Dampfbi-
gelsystem GC 6430/02 die Biigelar-
mada. Das Dampfbiigeleisen ermdg-
licht dabei variable Dampfstdfe von
0-110 g/min und bringt einen Dampf-
druck von 4,5 Bar. Das Dampfbiigel-
system besticht vor allem durch das
ergonomische Design, die Tragever-
riegelung sowie die neue Edelstahl-
Biigelshole mit PTFE-Beschichtung.
Ein integriertes Fach fiir Kabel- und
Schlauchaufbewahrung sorgt fir
den notigen Stauraum.
lieferbar ab: sofort
UVP: 149,99 Euro (Dampfbiigelsystem),
199,99 Euro (Dampfbiigeleisen Easy
Care)
www.philips.at
Alle weiteren Neuheiten von Philips
(wie etwa die neue Senseo Latte
oder das WakeupLight wurden be-
reits in E&W 9, Seite 149, vorgestellt).
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Remington

Bart und zart

Komplett diberarbeitet hat Reming-
ton seine Rasierer-Range. Im neuen
Design, das, so GF Christian Scham-
burek, mannlicher geworden ist, mit
verbesserter Technologie und Verpa-
ckung zeigt die Beauty- und Lifesty-
le-Marke ihre Rasier-Kkompetenz. Al-
len voran die neue Rotationsrasierer
360°-Serie, die dank der revolutiond-
ren Flex & Pivot-Technologie fiir eine
perfekte Rasur sorgen soll. Drei
scharfe und ultraflexible, frei beweg-
liche Schereinheiten machen selbst
schwer erreichbare Stellen zugang-
lich. Verpackt sind die Rasierer in
transparenter Hiille, sodass gleich
am POS gezeigt wird, was Sache ist.
Die Klingen der Rasierer sind dabei
nahezu unzerstorbar, eine diamant-
artige  Kohlenstoffbeschichtung

macht diese beim Topmodell 400%
harter als Stahl. Das LC-Display
leuchtet, das Aupere ist abwaschbar
und 90 Minuten Aufladezeit garan-
tieren 60 Minuten Rasiervergniigen.
In Summe besteht die Range aus
vier Modellen.
lieferbar ab: sofort
UVP: 39,99 (R3130)-89,99 Euro
(R6130)
Bei den Folienrasierern munitioniert
Remington mit dem neuen Titanium
Ultraflex500 auf. Dieser hat zwei
ultraflexible Folien, die titanbe-
schicht in aller Harte - und trotzdem
sanft - dem ldstigen Gesichtshaar zu
Leibe riicken. Der integrierte Detail-
und Langhaarschneider stutzt wu-
chernde Koteletten oder formt kes-
se Oberlippenbdrtchen. Auch der

Folienrasierer verfiigt lber eine
Schnellladeoption fiir nur fiinf Minu-
ten.
lieferbar ab: sofort
UVP: 79,99 Euro
Mit dem R91 liefert Remington den
kleinsten im Bunde. Der neue kom-
pakte Rotationsrasierer mit nur zwei
SCherkdpfen ist ideal fiir die Reise
oder die schnelle Rasur zwischen-
durch. Das hoch entwickelte Dual-
Track-Rotationsverfahren aus zwei

vollflexiblen Scherringen mit je 21
Stahlklingen sorgt trotz allem fir
beste  Rasierergebnisse.  Ein
Detail/Langhaarschneider  riickt
auch ldngeren Haaren an den Pelz.
Nach einmaligem Aufladen sind bis u
zehn Rasuren mdglich. Das Besonde-
re an dem kleinen Schnelldreher ist
vor allem der kleine Preis.
lieferbar ab: sofort
UVP:19,99 Euro
Alle weiteren Neuheiten von Re-
mington (allen voran die neue Shine
Therapy-Linie) wurde bereits in E&W
9, Seite 168, ausfiinrlich vorgestellt).

Rowenta

Ultra-leise Sauger

In Frankreich und Italien sind sie -
nur ein Jahr nach ihrer Markteinfiih-
rung - bereits die Nummer eins: Die
Staubsauger der Serie Rowenta Si-
lence Force sind die leisesten, die
am Markt erhdltlich sind - bis zu
sechs Mal leiser als herkdmmliche
Gerdte und fast halb so laut wie ver-
gleichbare Modelle von Mitbewer-
bern, heift es bei Rowenta. Dennoch
zeigen sich die Silence Force-Staub-
sauger duperst leistungsstark. Alle
Gerdte der Serie verfligen iiber die
Delta Silence Force-Diise - eine

Dreiecksbiirste, die in jede
Ecke und auch an schwer
erreichbare Stellen gelangt
und die aufgrund ihrer Bau-
weise eine 20%-ige Zeiter-
sparnis gegeniiber einer
gewdhnlichen Biirste brin-
gen kann. Das Modell Silen-
ce Force Allergy Care ist
mit einem HEPA-Filter aus-
gestattet, die innovative
Wonderbag Endura Staub-
beutelldsung, die Allergi-
ker-Turbo-Diise fiir Matrat-
zen und eine Softcare-Par-
kettdiise vervollkommnen
die Ausstattung des Gera-
tes.

lieferbar ab: sofort

UVP: 229,99 bis 259,99 Euro
www.rowenta.at

Saeco

Kleine Meister

Sie sind 32,5 cm grop und nur 9 kg
schwer: Die neuen Kaffee-Vollauto-
maten der Serie Xsmall von Saeco.
Im Mini-Format mit dem innovativen
Design stecken technische Raffines-
sen wie ein leises Scheibenmahl-
werk aus Keramik, das die Kaffee-
bohnen unmittelbar vor dem Briih-
vorgang mahlt und damit ein inten-
sives Aroma garantiert. Das Mahl-
werk stellt sich automatisch auf die
verwendete Kaffeebohnensorte ein
und richtet die Mahimenge entspre-
chend danach aus. Herausnehmbare
Wasser- und Kaffeesatzbehalter kon-
nen im Handumdrehen aufgefiillt

bzw entleert werden. Fiir die Liebha-
ber von Kaffeespezialitdten mit
Milch bieten die Ge-
rate der Xsmall-Linie
zusédtzlich eine
Dampfdiise mit Pan-
narello: So gelingen
samtig-luftige Milch-
schaumhauben ganz
einfach. Fiir den Kaf-
feegenuss zu zweit
konnen auch zwei
Tassen gleichzeitig
zubereitet werden.
Die Gerdte sind in
puristischem  An-
thrazit-Silber oder in
einer frischen Rot-
Weip-Variante erhalt-
lich und tragen die
Handschrift ~ des
Minchner Design-
studios BMW Group DesignworksUSA.
lieferbar ab: Dezember

UVP: 349,99 Euro (Xsmall Steam) bzw
399,99 Euro (Xsmall Plus)
www.saeco.at

Siemens

Die schnellste
erste Tasse

Ein ganz besonderes Versprechen
gibt Siemens anldsslich der Einfiih-
rung der nagelneuen Vollautomaten-
Serie. Maximal 30 Sekunden bis zur
ersten Tasse nach dem Einschalten -
und damit die schnellste erste Tasse,
lautet die Devise bei Siemens. Mdg-
lich macht's die Kombination unter-
schiedlicher technischer Neuheiten.
So etwa liefert Siemens mit der EQ.7
erstmals ein Durchlauferhitzer-Sys-
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sind dank Sensorsteue-

tem, das nicht nur schnellere Ergeb-
nisse in der Tasse verspricht, son-
dern auch Energie-schonend ist. Der
sensorgesteuerte Durchlauferhitzer
gewdhrleistet zudem optimale Briih-
temperatur wéhrend des gesamten
Briihzeitraums, so kann etwa auch
griiner Tee mit der Heipwasserdiise
der EQ.7 exakt zubereitet werden.

Sparsam ist die EQ.7 jedoch nicht nur
in Sachen Strom (der Standby-Wert
liegt bei 1 Watt ohne und 2 Watt mit
Display), sondern auch beim Kaffee-
verbrauch. Siemens schafft die glei-
che Qualitdt in der Tasse mit nur 8-
10 Gramm Kaffee, fiir die andere Voll-
automaten bis zu 14 Gramm benoti-
gen, heift es bei Siemens. Damit, so
CP-Chef Udo Pogatschnig, ist jede 4.
Tasse Kaffee de facto kostenlos.

Ein neues Keramikmahlwerk sorgt
zudem fir leises Betriebsgerdusch,
und trotzdem nehmen’s die Mahl-
werke im Hartefall sogar mit Granit-
steinen auf. Die Abtopfschale ist fiir
den Geschirrspiiler geeignet, der
Wassertank und der Bohnenbehdlter

rung mit einem ,Friih-
warnsystem” ausgestat-
tet.
Der schwenkbare Aus-
laufarm macht auch
Cappuccino und Latte
Macchiatto auf Knopf-
druck moglich, sodass
die neue Siemens-Voll-
automaten-Serie sich in
die erste Liga am Markt platzie-
ren kann.
lieferbar ab: sofort
UVP: 1.149 Euro (TK 73001), 1.399
Euro (TK 76001), 1.499 Euro
(TK76009)
News zeigte Siemens auf der Futura
auch in Sachen Staubsauger. Mit der
neuen Z6-Serie setzt man die erfolg-
reiche Kompressor-Technologie fort
und optimiert diese durch ein ausge-
kligeltes Luftstrom-System. Efficient
Airdynamics heift die Funktion, die
den Luftstrom so leitet, dass er
mdoglichst wenig Wider-
stand zu Uberwinden hat.
Dadurch wird die Staubauf-
nahme verbessert. Grope-
re Filterflachen sowie ein
permanenter HEPA-Filter,
der in der Waschmaschine
gewaschen werden kann,
perfektionieren das Sau-
gergebnis. Das Topmodell
besticht zudem mit einer
innovativen Hartbodendi-
se, die auch den Teppich
reinigt, sowie Metallrollen.
lieferbar ab: November
UVP: 269,99 Euro - 319,99
Euro
www. hausgeraete.at
Alle weiteren Neuheiten
von Siemens (insbesonde-
re die Neuheiten im Bereich Biigeln)
wurden bereits in E&W 9, Seite 165,
vorgestellt).

Soehnle

Frische Farben

Mit nur 17 mm Hdhe eine duperst fla-
che Design-Waage fiir die Kiiche von
heute: Mit Sensortastatur sorgt die
digitale Kiichenwaage Page von
Soehnle fiir leichtes und angeneh-
mes Arbeiten - ein sanftes Beriihren
der Tastenfelder geniigt. Die Waage
ist mit einer leicht zu reinigenden,
glatten Glas-Oberflache ausgestattet
und in vier Trendfarben (Rot, Gelb,

Orange, Blau) sowie in Schwarz, Weif

und Silber erhaltlich. Ein représenta-

tives Display fiir den Verkauf stellt

die Farbpalette eindrucksvoll zur
Schau.

lieferbar ab: sofort

UVP: 44,95 Euro;

www.soehnle.com

Tefal

Vier Aufsatze

Der neue Stabmixer Click &
Mix von Tefal kann mit vier
unterschiedlichen Aufsat-
zen aufwarten und vereint
S0 vier verschiedene Funk-
tionen in einem einzigen
Gerdt: Er mixt, zerkleinert,
schldgt und crusht Eis. Und
dennoch ist die Anwen-
dung besonders einfach
und sicher. Durch das Click
& Mix-Prinzip erfolgt kein
Kontakt mit den Messern
der Aufsdtze, die zur einfa-
chen Unterscheidung durch eine
unterschiedliche Farbgebung ge-
kennzeichnet sind und die sich in ei-
ner mitgelieferten Box verstauen
lassen. Der Edelstahl-Mixstab ist ab-
nehmbar und kann - wie der im Lie-
ferumfang enthaltene Mixbecher
und der Einsatz fiir Crushed Ice - im
Geschirrspiiler gereinigt werden. Als
Unterstiitzung fiir den Handel stellt

Tefal Deko-Einheiten zur Verfligung,

auperdem gibt es eine Broschiire fiir
Endverbraucher.

lieferbar ab: Oktober

UVP: 79,99 Euro; www.tefal.at

Turmix

Perfekter Schaum

Cappuccino, Caffé Latte oder Latte
Macchiato gelingen perfekt: Der Tur-
mix-Milchschdumer TX 50 liefert den
passenden Milchschaum dafir - in
nur 60 bis 90 Sekunden ist er auf
Knopfdruck zubereitet. Das Gerdt ist
mit zwei unterschiedlichen Rihrauf-
sdtzen ausgestattet - fir Milch-
schaum auf der einen und heife
Milch auf der anderen Seite. Das Fas-

sungsvermdgen betrdgt bei Milch-
schaum maximal 150 ml, bei heiper
Milch maximal 250 ml. Eine doppelt
isolierte Kanne sorgt fiir eine ausge-
zeichnete Warmespeicherung.

lieferbar ab: Ende Oktober
UVP: 59 Euro;
www.dkbhh.com




WAS DIE OSTERREICHER UBER DIE EU DENKEN

Widerspruch erfordert Aufklarung

Der endlich uberstandene Wahlkampf hat
wieder einmal das zutiefst gespaltene Verhalt-
nis der Osterreicher zur EU deutlich ge-
macht — mit dem Leserbrief vom damaligen
Bundeskanzler und seinem prasumtiven
Nachfolger an den Onkel Hans von der Kro-
ne als traurigen Hohepunkt. Und kaum mehr
als ein Drittel der Osterreicher attestierten
der Union, eine gute Sache zu sein.

Da darf es nicht wundern, wenn die sattsam
bekannten Populisten in den Politikerkreisen
mehr oder weniger deutlich Uiber einen mog-
lichen Austritt schwadronieren — sich damit
der scheinbaren Volksmeinung versichern
wollen.

Doch damit liegen sie falsch, wie die Ergeb-
nisse der jiingsten Eurobarometer-Umfrage
beweisen. Denn darin beflrworten zwei
Drittel der als EU-skeptisch geltenden Oster-
reicher die Wahrungsunion mit der Gemein-
schaftswahrung Euro. Da sprechen sich eben-
soviele fur eine gemeinsame AuRenpolitik der
EU-Staaten aus. Da wollen mehr als 60% so-
gar eine gemeinsame \erteidigungs- und Si-
cherheitspolitik sowie die Abtretung der Wis-
senschafts- und Forschungspolitik der Natio-
nalstaaten an die EU. Und immer noch
knapp die Hélfte der Alpenrepublikaner se-
hen auch die Inflationsbekdmpfung, Energie-
und Wirtschaftspolitik bei der EU besser auf-
gehoben als bei der eigenen Regierung.
Damit bewiesen Frau und Herr Osterreicher
ein tiefes Bedlrfnis, Aufgaben, die ein kleines
Land im Umfeld der Globalisierung tiberfor-

© GLOSSCHEN

dern, an eine groRere, starkere Instanz abzu-
treten. Auch — und das ist besonders bemer-
kenswert — wenn da die heilige Kuh Neutra-
litat fur eine gemeinsame Sicherheitspolitik
geopfert werden muss.

Ist es also Schizophrenie, wenn sie einerseits
das Ganze ablehnen, eine ganze Reihe von
Goodies daraus aber mehr als goutieren?
Oder liegt es einfach in unserem Wesen, sich
jeweils die Rosinen aus dem Kuchen heraus
zu piken? Oder hat es die Politik nicht viel-
mehr verabsaumt, uns klar und deutlich den
Sinn des Gesamtwesens EU zu erkléren — mit
den schonen und weniger schonen Seiten?
Ganz sicher aber hat man versdumt, der EU-
Administration das Image einer tberborden-
den Administration zu nehmen — und der
Gemeinschaft mehr Demokratie einzuhau-
chen. Letzteres hat man aber mit dem an den
Iren gescheiterten Lissaboner Vertrag ver-
sucht.

Dass damit aber in Osterreich politisches
Schindluder getrieben wurde, war unverzeih-
licher wahltaktischer Populismus, der dem
internationalen Standing Osterreichs nicht
gerade forderlich ist — und die EU-Schizo-
phrenie der Einheimschen weiter angekurbelt
hat.

Transparentere Entscheidungen und Abléufe
in der Union einerseits, aber auch weniger
engstirniges, nationalstaatliches Denken in
Osterreich tut also not — egal, wer vom Volk
gewadhlt zuféllig das Land regiert.

Schwung
mitnehmen

Dieses Jahr ist fiir den Elektrohandel super gelau-
fen. Satte Umsatzzuwachse in den meisten Seg-
menten kompensierten die latente Preiserosion —
die Konsumenten kauften und die Kassen klingel-
ten. Das konnte auch das mediale \Wahlkampfthe-
ma ,, Teuerungswelle™ nicht verhindern.

Wahrend die ehemaligen GroBparteien nach einer
Abfuhr durch die Wahler ihre Wunden lecken
missen, kann der EFH trotz eher pessimistischer
Konjunkturaussichten durchaus mit Zuversicht in
die Zukunft sehen.Weil es uns Alpenrepublika-
nern auch weiterhin gut gehen wird, wir uns wei-
ter die Befriedigung unserer Wnsche leisten kén-
nen — egal welche Regierung gebraut wird.

Und weil die Futura nicht nur eine Fille an inter-
gssanten Produkten gezeigt, sondern auch eine
hdchst positive Stimmung in der Branche signali-
siert hat. Jetzt heisst es, diesen Schwung in die Sai-
son mitzunehmen. Was
mit den kreativen Plénen
der Industrie und der Ko-
ops, die mir auf der Futu-
ra prasentiert wurden, ge-
lingen sollte. Weil die
Branche damit einen tollen
strategischen Kurswechsel
vollzogen hat.

Die Verbannung der Hausfrau vom Bildschirm

Wenn ich oben eine Lanze fiir die EU gebrochen habe, dann will ich
hier — freilich mit einem Augenzwinkern — einen typischen Auswuchs
aufzeigen. Da hat doch glatt eine tiberwdltigende Mehrheit der Euro-
paabgeordneten dafuir gestimmt, dass jedes sexistische Klischee in der
Fernsehwerbung kiinftig tabu sein soll: Keine Hausfrau hinter dem Herd
oder vor der Waschmaschine also, aber auch kein Hausmann mehr, der
den Rasen schneidet. Zum Dr{iberstreuen forderte das Europaparlament
dann noch pauschal, dass ,,traditionelle Geschlechterrollen in Frage ge-
stellt werden miissen, wenn die Gleichstellung der Geschlechter erreicht
werden soll”.

Damit kam das EU Parlament der noch viel weiter gehenden Forderung
der schwedischen Abgeordneten Svensson — es dirfen nur mehr Korper

mit einem der Realitét entsprechenden Aussehen (also Ubergewichtige,
Hassliche, Ungustitse?) gezeigt werden — zuvor. Aufgrund dieses Be-
schlusses soll nun die EU Kommission einen aufbauendenVorschlag fiir
ein konkretes Gesetz vorlegen.

Da fragt man sich schon, ob die nichts anderes zu tun haben, als sich mit
Pseudoproblemen zu beschéftigen, die fur psychisch normal gestrickte
Menschen einfach kein Problem darstellen. Sich um die Gleichstellung
der Geschlechter etwa bei der Entlohnung zu kiimmern, ist vordring-
lich, aber ob in der TV-Werbung eine Frau das Stippchen kocht oder ein
Mann das Auto repariert — das wird unsere Welt nicht aus den Angeln
heben.



ERFOLGSFAKTOR MENSCH - TEIL 4

Kirzlich habe ich bei einem Workshop von den Teilneh-
mern den Wunsch gehort, dass ihr Chef auch als solcher
erkennbar sein mdge. Wenn er)* auf der Baustelle ist,
wissen die Kunden nicht, wer jetzt der Chefist. Das irri-
tiert die Mitarbeiter. Der Chef mdchte den Mitarbeitern
vermitteln, dass ,.er einer von ihnenist”. Das hat mich
nachdenklich gestimmt. Viel 6fters hére ich doch, dass
manche Chefs wie Patriarchen agieren. Ein Fiihrungsstil,
der nicht mehr zeitgemap ist - aber keinen Chef zu
haben, ist auch problematisch.

Patriarch oder Kollege?

Ich habe wiederholt feststellen miissen, man kann nicht Chef und Kolle-
ge gleichzeitig sein - dieser Spagat gelingt nicht. Gerade wenn man in
einer Organisation wachst, neue Aufgaben und Verantwortung iiber-
nimmt, kann dies passieren. Fiir die neue Fiihrungskraft selbst hat sich
subjektiv nichts gedndert, nur wird sie jetzt von ihrer Umgebung mit an-
deren Augen gesehen. Amikales Verhalten den Kollegen gegeniiber wird
als Anbiedern gesehen (,Der will uns aushorchen”) und zu viel Nahe als
Fiihrungsschwache.

Klare Fiihrung ist notwendig!

> Die Mitarbeiter, wie alle Mitglieder einer Gruppe, bendtigen eine
Fiihrung - und wenn es keine formelle gibt, dann iibernimmt eben
einer aus der Gruppe die informelle Fiihrung.

P Als Chef muss ich zu dieser Rolle stehen, auch in Situationen, wenn
unpopuldre Entscheidungen getroffen werden miissen. Eine klare
Struktur ist notwendig.

p Auch in kleineren Unternehmen muss es eine klare Rollenverteilung
geben. Wer ist wofiir zustandig?

P Wer ist der Chef von wem? Auch kleinere Unternehmen brauchen
ein Organigramm und Arbeitsplatzbeschreibungen.

p> Damit ich nicht missverstanden werde, das Vorhandensein einer
klaren Hierarchie heipt aber nicht, dass auch ein hierarchischer
Fiihrungsstil gepflegt wird.

Der beste Fiihrungsstil ist der partnerschaftliche!

Klingt phantastisch - nur funktioniert das oft nicht so richtig. Warum?
Der amerikanische Sozialpsychologe Kurt Lewin meint Giber den demokra-
tischen oder partnerschaftlichen Fiihrungsstil;,Der Vorgesetzte bezieht
seine Mitarbeiter in die Entscheidungen ein. Diskussionen sind nicht nur
erlaubt, sondern auch gewiinscht. Die Vorteile des kooperativen Fiihrungs-
stils sind die hdhere Motivation der Mitarbeiter, Entlastung des Vorgesetz-
ten und gropere Identifikation mit dem Unternehmen. Zu beriicksichtigen
ist, (mdgliche Gefahren) dass die Entscheidungen meist langsamer erfol-
gen und eine qute interne Informationsstruktur erforderlich ist.”

Erfolgreiche Teams bendtigen eine hohe Qualifikation
Dies bedeutet also fir allen Beteiligten einen hohen Grad an gegensei-
tiger Wertschdtzung und Professionalitdt. Standiges Bewusstmachen,

Arbeit an der internen Kommunikation, Trainings
oder Teamentwicklungsprogramme sind dabei
wesentliche Bausteine fiir das Erreichen dieser
Ziele und das Halten auf diesem Niveau.

Kollektive Entscheidungen sind optimal,
aber es gibt keine kollektive Verantwortung!

Natiirlich sollten mdglichst viele Mitarbeiter in den Entscheidungspro-
zess eingebunden werden, aber in letzter Konsequenz muss einer die
Verantwortung iibernehmen. Leider wird der partnerschaftliche Fiih-
rungsstil manchmal missbraucht. Wenn sich eine Entscheidung als falsch
herausgestellt hat, wird dann auch mal schnell ein Schuldiger im Team
gesucht. ,Das war ja eure Idee - ich war ja schon immer dagegen”, sagt
dann mancher Chef. Aber auch die Teammitglieder lehnen sich danach
oft zurlick und fiihlen sich nicht angesprochen.

Hierarchien noch zeitgemap?

Mitte der 1980er Jahre wurden die Begriffe , Flache Hierarchie” und
Lean Management" zu Modeworten im Management. Es stimmt schon,
in vielen Unternehmen hatten sich riesige Organisationen mit mehreren
Entscheidungsebenen gebildet. Schon die Bewilligung zum Kauf eines
simplen Taschenrechners bendtigte die Unterschrift von mehreren In-
stanzen. Solche Entscheidungsprozesse bendtigen naturgemap viel Zeit
und verursachen erhebliche Kosten. Aber das blope Wegrationalisieren
einer Ebene ist auch keine Lésung.

Auch kleinere Unternehmen bendtigen Hierarchien!

Viele Mitarbeiter leiden darunter, dass ihre Chefs zu wenig Zeit fiir sie

haben. Es liegt klar auf der Hand, wenn jemand ein Unternehmen leitet,

und ihm 20 oder 30 Mitarbeiter direkt unterstellt sind, hat er einfach zu

wenig Zeit, sich um jeden Einzelnen zu kiimmern. Hier ist es notwenig,

eine zusatzliche Verantwortungsebene einzuziehen. Idealerweise sollte

eine Fiihrungskraft maximal sieben direkt berichtende Mitarbeiter ha-

ben. Wenn das nicht der Fall ist, sollte die Mitarbeiterverantwortung de-

legiert werden. Dann besteht die Chance einer aktiven Mitarbeiterfiih-

rung. Gute Hierarchien schaffen transparente Strukturen, bieten den Mit-

arbeitern mehr Sicherheit und nicht zu vergessen Zukunftsperspektiven.

Die Aussicht auf einen Karrieresprung ist fir viele immer noch der Mo-

tor fiir einen auperordentlichen Einsatz.

P Verantwortung ist nicht teilbar - Mitarbeiter brauchen einen Chef

P Eine hohere Qualifikation der Mitarbeiter und partnerschaftliche
Entscheidungsprozesse fiihren zu einer groperen Identifikation mit
dem Unternehmen.

P Auch kleinere Unternehmen brauchen eine klare, transparente
Organisation, jeder muss wissen, wo er steht.

Ndchstes Mal: Warum Mitarbeiter aber nur einen Chef haben sollten.

Ihr Manfred Missbach
missbach@missbach.at
www.missbach.at

Manfred Missbach ist gewerblicher Unternehmensberater und zerti-
fizierter Wirtschaftstrainer mit Spezialisierung auf den Elektro- und
[T-Handel.

" Alle Begriffe sind geschlechtsneutral zu verstehen.



Dr. Stefan Mumelter, Geschaftsfiihrer des Handelsverbandes (li.), und Christian Ernst Sommer, Vizeprasident des Handelsverbandes (Mitte) hatten ge-
laden und eine Reihe von Vortragenden hatte sich mit dem Thema ,,Von Daten zu Taten" auseinandergesetzt. So auch James Tita, Head of New Business
Development der Home Shopping Europe GmbH. Sein Vortrag setzte sich mit dem Zielgruppendenken beim Teleshopping auseinander: Hier laute die Ziel-

Bilder: Handeslverband

setzung, das Produkte, interessant zu prasentieren, Informationen bereitzustellen und den Response so einfach wie moglich zu gestalten.

ACHTER VERSANDHANDELSTAG

~Lasst Daten sprechen”

Wer Informationen tiber Kunden speichert, tut Wichtiges fiir sein Unternehmen - eine Tatsache, die wohl nicht nur fir
den klassischen Versender gilt, sondern beispielsweise auch fir alle, die Direct-Mail-Aktionen durchfiihren. Allerdings
gilt zu beachten: Die gesammelten Daten miissen sich in einem standigen Prozess der Uberarbeitung befinden - sie
missen eine klare Aussage machen und das konnen sie nur, wenn sie auch entsprechend gepflegt werden. Sich auf
seine Kunden einlassen, heift die Devise und dabei auch in die Tiefe gehen: Denn nicht alles, was gleich zu sein scheint,

ist es letztendlich auch.

KENNEN SIE IHREN Kunden?”, so
lautete die Frage, die dem dies-
jahrigen (und mittlerweile ach-
ten) Versandhandelstag vorange-
stellt worden war.Wer allerdings
vorschnell mit einem ,,Ja” an-
worten wollte, wurde im Rah-
men der Vortrdge darauf hinge-
wiesen, dass Kennen durchaus
Unterschiedliches  bedeuten
kann. Auch wenn bereits entspre-
chendes Datenmaterial Uber
Kunden gesammelt und aufbe-
reitet wurde — ein standiges Sich-
Auseindersetzen mit dem zur
Verfligung stehenden Material ist
unabdingbare Voraussetzung fir
einen Erfolg.

Ein grofer Datenschatz allein
reicht nicht aus - das zur Verfii-
gung stehende Material muss
fortlaufend gepflegt und dann
auch richtig ausgewertet wer-
den.

Auch die Segmentierung der
Kundengruppen ist ein dynami-
scher Prozess.

.Wen will man ansprechen?”,
ist eine der wesentlichsten und
zentralen Fragen beim Sortie-
ren von Informationen {iber
Kunden.

Groper Schatz an Daten

,,Viele Unternehmen sind bereits
in Besitz eines groRen Schatzes
an Daten”, berichtete der Mode-
rater der Veranstaltung, Herbert
Brauneis, Marketing- und Ver-
triebsleiter der Prolytic GmbH,
,,6s reicht aber nicht aus, die Da-
ten allein zu haben.” Vielmehr
musse man diese Daten dann
auch auswerten, sie sozusagen
,»Sprechen lassen”. Es kommt also
auch hier, wie in in vielen ande-
ren Dingen, ,,darauf an, was man
daraus macht.”

Wie datengetriebenes Analysie-
ren von Kundeninformationen
funktionieren kann und welche

Vorteile dadurch entstehen, be-
richteten Experten dann in ihren
Referaten mit Beispielen aus der
personlichen Unternehmenspra-
XIs.

Identifizieren, kennenlernen

In erster Linie sei es wichtig, her-
auszufinden, welche Personen-
gruppen man mit seinem Ange-
bot konkret ansprechen wolle,
betonte Gerhard Ortner-Pitzl,
stv. Leiter Division Custom Re-
search GfK Austria. Allerdings sei
eine einfache Segmentierung
heute sicher zu wenig, vielmehr
musse man stets am Laufenden
bleiben und sich in Zeiten des
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»,Downturn” auch an andere
Konsumentengruppen wenden.

Klaus Hassel, Geschéaftsfihrer der
Microm Micromarketing-Syste-
me und Consult GmbH, warnte
ebenfalls davor, die Lebenswelten
der Menschen, auch wenn sie
,»deckungsgleich” scheinen mo-
gen, nicht genauer unter die
Lupe zu nehmen:Wer Menschen
verstehen wolle, musse sich mit
ihrer Alltagswelt auseinanderset-
zen und herausfinden, wo die
Unterschiede auch unter sozio-
demografisch gleichen Men-
schen liegen wirden. ,,Unter-
nehmen mussen auf\Veranderun-
gen in der Gesellschaft eingehen
und neue Zielgrppen erschlie-

nente Aufmerksamkeit und re-
gelmaRige Aktionen erfordere.
Die oftmals schlechte Qualitat
dieser Daten sei ndmlich bedingt
durch eine mangelhafte Daten-
eingabe auf der einen Seite und
durch die Erzeugung von Dub-
letten oder aber die fehlerhafte
Integration externer Daten auf
der anderen — und daraus resul-
tierten nicht nur erhéhte Kosten,
sondern auch eine sinkende Zu-
friedenheit der Konsumenten
und - nicht zu vergessen — letz-
tendlich auch Zahlungsrisiken.

Von Mund zu Mund
Vom schriftlichen zum mind-
lichen Bereich der Kommunika-

Wer auf Knopfdruck viel iiber seine Kunden weif3, muss auch viel Zeit und
Arbeit in die Pflege relevanter Aufzeichnungen investieren. Dass sich das
durchaus lohnt, dariiber waren sich Experten und Praktiker am achten
Versandhandelstag einig.

Ren, Sortimentspréaferenzen im
Kundenbestand identifizieren
und die Werte der Kunden ken-
nen”, lautete das Fazit des Fach-
mannes.

Wichtig: Datenqualitat

Auf die enorme Wichtigkeit der
Qualitét des Adressmaterials wies
Wilfried Eickholz von der Uni-
serv. GmbH hin — diesen Be-
reich dirfe man keinesfalls ver-
nachlassigen. Man musse ihn
vielmehr einem kontinuierlichen
Entwicklungsprozess unterzie-
hen, einem Prozess, der perma-

tion mit Kunden leitete dann
Axel Maier, Geschéftsfiihrer von
Maiers Buro, iber. Mundpropa-
ganda gebe im Kaufentschei-
dungsprozess Orientierung und
kdnne diesen — imVergleich zu
Werbung — um ein Vielfaches
starker beeinflussen. Maier: ,,Ein
Produkt hebt dann ab, wenn es
Teil der interpersonellen Kom-
munikation wird.” |

INFO: www.handelsverband.at

Partner

Ein Lehrverhaltnis kann wahrend der ersten drei Monate von beiden Sei-
ten jederzeit einseitig aufgelost werden, allerdings bedarf die Aufldsung
der Schriftform. Zur Erfillung der Schriftform gehdrt auch, dass die Kiin-
digung eigenhandig unterschrieben wird, was bei einem SMS nicht mdg-
lich ist. Es ist also in diesem Fall erforderlich, ganz ,altmodisch” einen
Brief zu schreiben.

Achtung: Krankenstandsmeldungen des Lehrlings per SMS auf das Handy
des Dienstgebers gelten sehr wohl als ordnungsgemdpe Anzeige der
Dienstverhinderung!

Rezeptgebiihrenbefreiung auch fiir Selbststéndige

Ab 11,2008 muss jeder Versicherte nur so lange Rezeptgebiihr bezahlen,
bis 2% des Jahres-Nettoeinkommens erreicht sind.

Danach ist er fiir den Rest des Jahres von der Rezeptgebiihr befreit.

Die Sozialversicherung fhrt fir jeden Versicherten ein Rezeptgebiihren-
konto, auf dem das Jahresnettoeinkommen gespeichert ist und die Rezept-
gebiihren laufend verrechnet werden.

Sind die 2% erreicht, sieht dies der Arzt in der Ordination, sobald er die e-
card, die als Verrechnungstrdger dient, in den Kartenleser steckt.

Es gilt immer das Nettoeinkommen des vergangenen Jahres, das der So-
zialversicherung aus den Meldungen der Dienstgeber bzw. des Finanzamts
(bei Selbststéndigen) bekannt ist. Einkommensanderungen wirken sich im
Folgejahr aus.

Die Rezeptgebiihr von Mitversicherten wird am Konto des Hauptversicher-
ten abgerechnet, sodass dieser schneller die 2%-Grenze erreicht

Unternehmer-Colleg: Absetzbetrag - Freibetrag - Freigrenze

Ein Absetzbetrag (z.B. Alleinverdiener-Absetzbetrag) mindert die Steuer-
schuld selbst; ein Freibetrag (z.B. wegen Kdrperbehinderung oder notwen-
diger Didtverpflegung) hingegen (nur) die Bemessungsgrundlage fiir die
Steuer.

Die Steuerersparnis durch einen Freibetrag ergibt sich somit in Hohe des
jeweils anzuwendenden (Grenz-)steuersatzes.

Von einer Freigrenze (z.B. bei den Anspruchszinsen: EUR 50,-) spricht man
dann, wenn ein Betrag bei Unterschreiten der Freigrenze wegfdllt (nicht
festgesetzt wird), bei Uberschreiten aber der volle Betrag herangezogen
wird.

Beispiel: Betragen die Anspruchszinsen EUR 49,-, werden keine festgesetzt;
bei EUR 51,- werden aber die vollen EUR 51,- vorgeschrieben.

PS: Zur Erinnerung bzw. weil immer wieder gefragt: Private Entnahmen
bzw. Einlagen verdndern (bei allen Gewinnermittlungsarten) ebenso wenig
den Gewinn und damit die Steuerbelastung wie Kredit- oder Darlehensauf-
nahmen oder -riickzahlungen!

Zur Erinnerung: UVA

Die Nichtabgabe von Umsatzsteuervoranmeldungen stellt - insbesondere
in Verbindung mit der Nichtzahlung von Umsatzsteuer - eine Finanzord-
nungswidrigkeit im Sinne des Finanzstrafgesetzes dar.

Fiir weitere Auskiinfte stehen lhnen Ihr Rat & Tat-
Steuerberater, Kanzlei Jupiter, unter (1) 27812 95,
office@jupiter.co.at und Dr. Michael Kowarik unter
(1) 892 00 55, info@kowarik.at, gern zur Verfiigung.
Web: www.ratundtat.at



MARKETAGENT.COM-STUDIE ZU KARRIERE-ASPEKTEN IN OSTERREICH

Gutes Klima gefragt

Ein gutes Betriebsklima ist der wichtigste Motivator fiir Osterreichs Arbeitnehmer: Das ergab eine Studie, die das
Online-Markt- und Meinungsforschungsinstitut Marketagent.com Mitte September prasentierte. Auf den Pldtzen der
Bewertungsskala folgen das korrekte Verhalten von Vorgesetzten, eine funktionierende Kommunikation zwischen
den Mitarbeitern und ein qutes Verhaltnis zu den Kollegen. Fiir jeden zweiten Arbeitnehmer spielt auch das Gehalt
bei der Motivation eine wichtige Rolle. Bei der Beurteilung ihres aktuellen Jobs zeigen sich die Befragten am
zufriedensten mit den Moglichkeiten zur selbststandigen Arbeit und mit dem Verhaltnis zu den Kollegen.

EINE UMFRAGE UNTER 360 Arbeit-
nehmern in Osterreich zeigte
eindeutig, dass die Zufriedenheit
am Arbeitsplatz vor allem von ei-
ner Sache abhangig ist: von ei-
nem guten Arbeitsklima. Fur rund
drei Viertel heif3t es, rangiert die-
ses Thema ganz oben auf der Be-
wertungsskala.

Wie verhalten sich Vorgesetzte?
Uber 60% finden es wichtig, wie
sich ein Vorgesetzer gegeniiber
seinen Mitarbeiter verhélt, jeweils
knapp 60%, dass die Kommunika-
tion zwischen den Mitarbeitern
klappt sowie dass das\erhaltnis der
Kollegen untereinander gut ist.
,,Das Gehalt spielt flr knapp die
Halfte der Umfrage-Teilnehmer
eine sehr wichtige Rolle, gilt aber
beispielsweise im Vergleich zum
Betriebsklima — zumindest offiziell
nicht als zentrales Argument fur
einen bestimmten Job”, analysiert
Thomas Schwabl, Geschéaftsflihrer
von Marketagent.com.

Eigenverantwortung gefragt
Auch die Méglichkeit, eigenver-
antwortlich zu arbeiten, ist fur
mehr als 50% von zentraler Be-
deutung. Fir 47,1% spielen die
Arbeitszeiten eine wichtige Rol-
le, 45,7% suchen im Job soziale
Anerkennung.

Aspekte, die unter dem Begriff
»Selbstverwirklichung” einzurei-
gen sind, rangieren im Mittelfeld
der Kriterien fir den perfekten
Job: Entwicklungsmoglichkeiten
innerhalb des Unternehmens

(46,3%), arbeitstechnische Her-
ausforderungen (42,4%) sowie
Mitsprache- und Mitgestaltungs-
moglichkeiten (40,7%).
\ergleichsweise wenig Beachtung
wird in unseren Breiten dem An-
sehen des Unternehmens ge-
schenkt: Fur lediglich 29,5% ist
das bei der Wahl des Arbeitsplatzes
wichtig.

Unterschiedliche Ergebnisse
Frauen brauchen mehr soziale
Anerkennung als Ménner.Wah-
rend das Bedurfnis danach bei Ar-
beitnehmerinnen 56,8% betrégt,
liegt dieser Wert bei Mannern bei
nur 35,9%.

Beim Thema Bezahlung hingegen
verhdlt es sich umgekehrt: Bei
den ménnlichen Befragten ist es
das drittwichtigste Argument fur
einen Arbeitsplatz, bei den weib-
lichen ist dieser Aspekt auf Platz
sieben der Bewertungsskala zu
finden.

Aktueller Job unter der Lupe

Wenn es darum geht, seinen der-
zeitigen Job entsprechend zu be-
werten, zeigt sich allerdings ein
etwas anders gelagertes Bild: Am
zufriedensten ist man hier mit
den gegebenen Mdglichkeiten zu
eigenverantwortlichem Handeln
(43,2% sind sehr zufrieden), ge-
folgt vom Verhéltnis zu den Kolle-
gen (38,2% sehr zufrieden) und
dem Arbeitsklima (33% s. z.).
Auch die Herausforderung am
Arbeitsplatz ist fur jede Dritten in
Ordnung (30,2% s. z.), die Mit-
sprache- und Mitgestaltungs-

(26,3% s. z.) sowie Entwicklungs-
moglichkeiten (24,7% s.z.) inner-
halb des Unternehmens erschei-
nen jedem Vierten als ausrei-
chend.

Ohbgleich das Gehalt fiir den per-
fekten Job nicht vordergriindig
wichtig ist, so haben bei diesem
Punkt dennoch viele etwas zu be-
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mangeln: Nur 17,2% der Befrag-
ten zeigen sich mit ihrer Bezah-
lung sehr zufrieden, jeder Vierte
hingegen ist eher weniger bzw
iiberhaupt nicht zufrieden. Ahn-
lich die Ergebnisse bei den Auf-
stiegsmaglichkeiten: Sehr zufrie-
den sind nur 18,3%. |
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ERFOLG IM WEB: GEFUNDEN WERDEN IST DAS UM UND AUF

Fit for Google

Wer heutzutage im Netz nicht gefunden wird, ist praktisch
nicht prasent. Das gilt besonders fiir Google, die von den
Osterreichern mit Abstand am haufigsten verwendete Such-
maschine. Doch wie schafft man es moglichst weit nach
vorne in den Ergebnislisten? Und wie funktioniert Google
iberhaupt? Hier einige Antworten ...

69 PROZENT der Osterreicher
waren im ersten Quartal 2008
online unterwegs, bis Jahresende
soll der Anteil auf 72% anwach-
sen. Diese Zahlen gibt der Aus-
trian Internet Monitor, in dem
seit 1996 das Online-Nutzungs-
verhalten in Osterreich erhoben
wird, fir das heurige Jahr aus.
Ebenso wie den Trend, dass die
gezielte Suche im Web immer
mehr an Bedeutung gewinnt.

Wenn online, dann ...

... verwendet der Grof3teil (81%)
das Internet flr private Kommu-
nikation, immerhin knapp ein
Drittel front der sozialen Kom-
munikation (Stichwort:Web 2.0)
und bewegt sich in Networking-
Plattformen. 67% stellten dabei
fest, dass sie beim Surfen mit im-
mer mehr Werbung konfrontiert
werden: 59% empfinden diese
zugleich als immer aufdring-
licher, fiir 13% ist diese aber auch
eine wichtige Hilfe bei der Kauf-
entscheidung. Die Herausforde-
rung liegt somit darin, eine Su-
che mit konkreten, nicht auf-
dringlichen Werbebotschaften zu
verknipfen.

Wie Christoph Pichler, CPC-
Consulting, im Rahmen des
APA-IT-Forums im Mai beton-
te, genieRt Google dabei mit ei-
nem Marktanteil von 90,1% im
deutschsprachigen Raum eine
Art ,,Monopolstellung”. — Wer
als Unternehmen gefunden wer-
den wolle, misse demnach beim
Suchergebnis sowohl auf der er-
sten Seite (91,63% der Klicks) als

auch an der ersten Stelle (nahezu
50% der Klicks) stehen. Bran-
chenrelevante Suchbegriffe seien
dabei wesentlich wichtiger als
der Firmenname, erklérte Pich-
ler.

~Google-Fitness”

Eine Studie von CPC, bei der
die Google-Fitness der Top-500-
Unternehmen in Osterreich na-
her analysiert wurde, brachte ein
aufrutteIndes Ergbnis: Wer auf
der ersten Seite nicht gefunden
wird, ist unsichtbar.

Beim Fitness- Test habe sich ge-
zeigt, dass 27% der Osterreichi-
schen Firmen-Homepages fiir
Google gut erfasshar sind, bei
60% Optimierungshedarf und
bei 13% sogar grofRer Optimie-
rungshedarf besteht. Eine Verbes-
serung dieser Situation ware flr
Pichler durch den Einsatz von
Web-Analyse-Tools, mit denen
sich der Erfolg einer Website
messen lasst — rund 31% der Top-
500-Unternehmen greifen der-
zeit auf kostenlose (zB Google
Analytics) oder kostenpflichtige
Software zuriick.

Bei den Websites mit Optimie-
rungsbedarf hingegen erweist es
sich sehr oft als problematisch,
dass die Ziele entweder gar nicht
oder nur unklar definiert sind.

Der Weg nach oben

Um auf Google ,,gelistet” zu
sein, gilt es einige Regeln zu be-
achten: Die Suchmaschine be-
riicksichtigt tiber 200 Faktoren
(Google-Algorithmus), die sich
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Neun von zehn Osterreichern verwenden Google zur Suche im Inter-
net. Wer sich geschickt anstellt, schafft es in den Ergenbislisten auch
mit wenig/keinem finanziellen Aufwand weit nach oben.

in On-Page-Faktoren (die Web-
site selbst) und in Off-Page-Fak-
toren (zB Verlinkung) untertei-
len. ,,Relevante Links machen
bereits 60% des Erfolgs von
Unternehmen im Internet aus”,
so Pichler. ,,Die Verbindung von
Ranking und Werbung stellt
dann flr Google den groRten
Gewinnfaktor dar.” Google selbst
bietet unterschiedliche Tools, mit
den sich Suchmaschinenmarke-
ting effektiv und mit Uberschau-
baren Kosten betreiben lasst (sie-
he Kasten ,,Google AdWords”).
In welcher Reihenfolge die Web-
Seiten abseits der Bezahl-Varian-
te in den Ergebnislisten nach

oben zu kommen, héngt vom
oben genannten Google-Algo-
rithmus ab: Zum Seiten-Ranking
tragen besonders der Faktor Pa-
geRank (ein Wert, der sich an-
hand von Links auf dieses Doku-
ment errechnet), das Auftreten
der Suchbegriffe im Dokumen-
tentitel oder in Uberschriften so-
wie die Verwendung der Begriffe
als Ankertext (auch Linktext ge-
nannt; bezeichnet den auswahlba-
ren, meist hervorgehobenen Text
eines Hyperlinks) in verweisen-
den Dokumenten bei. |

INFO: www.google.at

GOOGLE AD !M-‘”’ —

Im Rahmen einer Suchmaschinen-Marketingkampagne verfasst der Wer-
bekunde Anzeigen und wahlt Suchbegriffe aus, die sich auf das Angebot
des Unternehmens beziehen. Wenn nun ein User bei Google nach einem in-
dizierten Begriff sucht, erscheint die Anzeige zusatzlich zu den Suchergeb-
nissen. Wenn der User auf die Anzeige klickt, wird er auf die Webseite des
Unternehmens weitergeleitet - und erst dann entstehen Kosten fiir den
Werbekunden. Die Kosten selbst sind als Preis-pro-Klick definiert: ein Cent
ist das Minimum, nach oben hin sind den Werbekunden keine Grenzen ge-
setzt (allerdings gilt: bei gleichen Index-Begriffen steht das Unternehmen,
das mehr pro Klick bezahlt, auch weiter oben).

Beim Einstieg ins Suchmaschinen-Marketing gilt es zu beachten:

P Ziele festlegen: Was will man mit der Kampagne erreichen? - Mehr
Traffic, hohere Umsatze, Neukundenakquise? Jedes Ziel erfordert eine
eigene Strategie und die passenden Keywords.

D> Zielgruppe definieren: Wen will man mit der Anzeige erreichen?
Kampagnen lassen sich auch regionalisieren.

P> Suchbegriffe iiberlegt auswahlen: Keywords bestimmen den Erfolg
der Kampagne und sollten maglichst konkret sein.

) Budget festlegen: Fiir Einsteiger empfiehlt sich eine Tagesobergrenze.

D> Mit dem kostenlosen Analysetool Google Analytics behalt man den
Uberblick, wie erfolgreich die Kampagne verl&uft.
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Vor 20 Jahren

berichtete E&W unter anderem von ...

... DEN ERGEBNISSEN einer Karmasin-Untersu-
chung zum Thema ,,Wie sieht der Kunde den
Wiener Elektrofachhéndler?”. Diese Untersu-
chung war von Gremium 20A in Auftrag ge-
geben worden und sollte den Héndlern die
Basis flir ihre zukiinftigen Strategieplanungen
geben.

... EINEM MUSTERPROZESS, den das GroRhan-
delsgremium 20B auf Anregung des damaligen
Rowenta-Chefs Richard Demel gegen die

Metro beim Kartellgericht tuhrte. Anlass dafir
war der vermutete Verkauf unter dem Ein-
standspreis aufgrund des § 3a Abs. 1 im Gesetz
zur Verbesserung der Nahversorgung.

... EINEM GERUCHT, das tiber einen Verkauf von
»Elektra Bregenz” an Liebherr in die Welt ge-
setzt worden war. E&W recherchierte ausfiihr-
lich — und stellte fest, dass nichts daran wahr
war. Ausgenommen die damals aber schon be-
waéltigten Probleme des EB-Eigners Plom-
berg, die aber langst gegessen waren — und die
Hoffnung einiger Mitbewerber, damit einem
lastigen Konkurrenten eins auszuwischen.

... DEM DAMALS 77 Jah-
re alt gewordenen Paul
Metz, der seit einer Ei-
weisvergiftung  im
Rollstuhl saB, aber
weiterhin — gemein-

sam mit seine Frau Helene — mit eiserner
Hand und voll von kreativen Ideen sein
Unternehmen fiihrte.

... DEM AUF WACKELIGEN FuRen stehenden
Ausgleich des Discounters “Fotopionier”, der
1963 von Ing. Otto Komosny gegriindet wor-
den und mit einer Expansionstrategie in den

Siebzigerjahren zur unumstrittenen Nummer

2 in der Branche aufgestiegen war. Als man die

Expansion dann abdrehte, gewannen aber die

aggressiven Mithewerber an Boden — und Fo-
topionier kam ins Schleudern.

... EINEM AUSFLUG, kurz nach dem Abzug
der russischen Truppen aus Afghanistan,
des Dr. Fritz Knobl nach Kabul. Dabei
stellte der quirlige E&W-Partner fest, dass
sich auch fir die dsterreichische Wirtschaft
— bedingt durch die von internationalen
Organisisationen zum Wiederaufbau be-
reitgestellten Dollar-Millarden — dort ein
interessantes Betatigungsfeld erdffnen
wiirde(!).

... EINER DENKWURDIGEN REDE des Zanus-
sI-Présidenten G.M. Rossignolo. Der meinte,
Europas Hausgeréateindustrie wiirde sich im
Krieg gegen die Japaner befinden. Er hatte da-
mals daneben gegriffen — nicht die Japaner
sind’s, sondern die Koreaner und Chinesen, die
den Européern zu schaffen machen.

... EINEM LETZTEN VERSUCH, die Marke Hor-
nyphon zu bewahren. Philips wollte sie mit
deutlich abgehobenen Produkten und einem
starken Werbeschub als eigenstandige Zweit-
marke plazieren.Was offensichtlich nichts ge-
holfen hat.

... DEM NEUEN KONZEPT, dass der Vorstand un-
ter seinem neu gewdhl-
ten Obmann Christian |
Lefkowits den Funkbe-
ratern verpassen wollte.
Das Image sollte von
Irene Schantl und der

neuen Agentur aufgemabelt, neue Mitglieder
geworben und vor allem das Hausgeratege-
schaft angekurbelt werden.

... DEN KONSEQUENZEN, die das JointVenture
von Philips und Whirlpool ftir den heimischen
Markt haben wird. Denn mit 1. 1. 1989 wiir-
de auch in Osterreich eine neue Gesellschaft —
mit dem ,,alten” Markenverant-
wortlichen Dr.Wolfgang Schritt-
wieser an der Spitze — den Ver-
trieb der Doppelmarke
Philips/Whirlpool tibernehmen.

... VON DER X-TEN Auferstehung
des Wolf Dieter Persche in der
heimischen Hausgeratebranche.
Nach einer streitbedingten Absenz
von einem
Jahr  pré-
sentierte das Stehauf-
mander| auf der HIT
eine  Range von
Wasch- und Trocken-
automaten unter der
von ihm kreierten
Marke BOSS, die er
auch nach Deutschland
und in die Schweiz lie-
ferte.

K

... DER EXPANSION des seinerzeitigen Enfant
Terribles des Elektro-
handels, Herwig Had-
wiger. So eroffnete er
sein zweites ,,Elektro
Netto-Geschéft” in der
Hitteldorferstralle mit
Clowns, Artisten und
sogar einem Elefanten.
Parallel dazu kiindigte
er an, in Grenznahe —
am Hauptplatz von
Nickelsdorf - ein
Elektrogeschaft aufma-
chen zu wollen, dass
speziell auf die Bedirf-
nisse der Ungarn abgestimmt sein soll.

... EINER GEWALTIGEN FEHLSPEKULATION (iber
die Marke AEG. Ausgeldst von einer Gertich-
tewelle tiber mdgliche Interessenten fiir diese
Marke, dementierte die Daimler Benz-Zentra-
le, die ja die AEG erst vor kurzem gekauft
hatte, jegliche Verkaufsabsicht: ,,Die Haus-
gerate sind unser liebstes Kind im Kon-
zern!”.
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