












Axel Springer. Zum einen wegen der starken Reich-
weite von Titeln wie Bild, Bild am Sonntag und zum
andern wegen starker Special-Interest-Titel wie
Computerbild. myby will alle Kunden ansprechen,
und da passen so auflagenstarke Titel, die quer
durch alle sozialen Schichten und Altersgruppen
gelesen werden, sehr gut. myby zahlt aber für An-
zeigen beispielsweise auch nicht weniger als an-
dere Anzeigenkunden. Es gibt da keine gesonderte
Vereinbarung. 

So weit so gut. Aber was ist mit positiven
Testurteilen oder sonstiger wohlmeinender
Berichterstattung in den genannten Zeit-
schriften?

Gunz: Das gibt es nicht. Die journalistische Neu-
tralität ist dem Springer-Konzern heilig. Denn ein
wie auch immer geartetes „Gefälligkeitsurteil“
würde den Titeln und dem Konzern schaden. Das
will kein Mensch.

Dazu gibt es ja noch die Power von HSE 24.
Wie profitiert myby hier von Synergieeffekten
des Mitgesellschafters Arcandor mit seinem
Teleshopping-Kanal HSE 24? 

Boldin: Selbstverständlich nutzen wir die Erfah-
rungen von HSE 24 bei der Erstellung unserer Be-
wegtbildangebote bei myby-TV. Andererseits ar-
beiten wir in den Bereichen Vertrieb und beim Ein-
kauf beispielsweise mit den Kollegen von Quelle
zusammen.

Die Zahl der Online-Kunden wächst mit der In-
ternetverbreitung. Wie definieren Sie Ihre
Zielgruppen? 

Boldin: Natürlich sind besonders die jungen
Menschen sehr online-affin. Aber mittlerweile ist
eine ganz andere Klientel online. Der Anteil der
Kunden, die im Netz sind, liegt in der Altersklasse
von 15 bis 49 Jahren bei 30 Millionen. Der Anteil
der kauferfahrenen Kunden ist dabei größer als 60
Prozent. Das Spektrum umfasst hier alle Alters-
gruppen quer durch alle sozialen Schichten. Ent-
sprechend sind die Erwartungen unserer Kunden:
Sie kaufen online ein, weil es so bequem ist. Sie er-
warten ein günstiges Angebot, aber auch pünktli-
che Lieferung, fachkundige Installation und kom-
petente Hilfestellung, falls es doch mal Probleme
gibt. Deshalb legen wir beispielsweise viel Wert auf
unterschiedliche Beratungsangebote und bieten
zugleich eine umfangreiche Logistik. Die bestellte
Ware ist in aller Regel schon am nächsten Werktag
beim Kunden.

Und wie oft kommt sie wieder zurück, sprich:
Wie hoch ist Ihre Retourenquote?

Boldin: Hier merken wir besonders, dass unse-
re Beratungsangebote vor dem Kauf sehr gut
funktionieren. Im Vergleich mit anderen Online-
Verkaufsmodellen liegt unsere Retourenquote
deutlich niedriger.

Lassen Sie uns noch einmal ins Grundsätzli-
che einsteigen: Wie bewerten Sie den heuti-
gen Stand des Online-Handels?

Gunz: Der Online-Handel befindet sich noch in
einer Übergangsphase. Zurzeit tummeln sich im
Internet auch dubiose Anbieter. Und diese schwar-
zen Schafe rücken den gesamten Bereich des On-
line-Handels in ein schlechtes Licht. 

Was meinen Sie: Welche Entwicklung wird der
Online-Handel in den nächsten fünf Jahren
vollziehen? 

Gunz: Ich denke, dass sich dieses Phänomen
der unseriösen „Garagenhändler“ mit der Etablie-
rung von großen seriösen Plattformen wie myby
auflösen wird. Die Industrie ist ja deswegen zu-
rückhaltend gegenüber dem Onlinehandel, weil
ihre hochwertigen Produkte von unseriösen An-
bietern zum Teil für absolute Dumpingpreise ver-
schleudert werden. Deshalb suchen seriöse Anbie-
ter wie myby die Gespräche mit der Industrie. Hier
machen wir klar, dass unsere Preise sauber kalku-
liert sind. myby ist kein Preisbrecher und wird kein

Preisbrecher werden. Wir sind kein Postenschieber
und Graumarkt-Jongleur. Und gestatten Sie mir
noch ein persönliches Wort. Ich glaube grundsätz-
lich, dass der Verkauf ausschließlich über den
Preis keine Zukunft haben wird. Viele Kunden füh-
len sich doch heute schon verschaukelt, wenn ih-
nen auf Produkte bis zu 80 Prozent Nachlass ge-
währt wird. Das kann doch niemand mehr nach-
vollziehen.

Herr Gunz, Herr Boldin, wir danken Ihnen für
das Gespräch. �
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Daniel Boldin im Portrait:
Daniel Boldin ist Absolvent der Wis-
senschaftlichen Hochschule für Un-
ternehmensführung (WHU) in Ko-
blenz. Nach seinem Studium arbeitete
er mehrere Jahre als Unternehmens-
berater im Handel und in der Konsum-
güterindustrie und wechselte dann
als Leiter Unternehmensentwicklung
in die Bekleidungsindustrie. Vor der
Gründung von myby war er bei der
KarstadtQuelle AG Bereichsleiter Re-

strukturierung und Corporate Finance. Als enger Mitarbeiter von Dr. Thomas
Middelhoff kümmerte er sich insbesondere um die Weiterentwicklung der 
E-Commerce-Aktivitäten im Konzern, für die er zuletzt als Leiter des E-Com-
merce-Innovationsnetzwerks E-Campus verantwortlich zeichnete. Im März
2007 übernahm Daniel Boldin als Vorsitzender der Geschäftsführung von
myby die Verantwortung für das neue Gemeinschaftsunternehmen von 
Arcandor und Axel Springer.

Axel Springer AG 

myby Firmenportrait
Mit dauerhaft günstigen Preisen und einem außergewöhnli-
chen Serviceangebot will myby zum führenden Elektronik-
Online-Fachmarkt im deutschen Internet werden. Hinter
myby stehen die beiden Gesellschafter Arcandor AG (75 Pro-
zent)  und Axel Springer AG (25 Prozent). Ob Computer, TV, Hi-
Fi, Foto, Handy, Navigation, Entertainment oder Haushaltsge-
räte – bei myby kann der Kunde aus einem breiten Sortiment
auswählen. Bis Mitte 2008 will der Online-Fachmarkt rund 
30 000 Produkte im Angebot haben.
W W W. M Y B Y. D E

myby 

Arcandor AG 
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Die Spatzen pfiffen es schon geraume Zeit von
den Dächern, Ende November 2007 war es dann of-
fiziell: Die IFA in Berlin erweitert ihr Spektrum auf
Hausgeräte. Dazu werden sich die führenden Her-
steller von Elektro-Hausgeräten mit einem starken
Messeauftritt in die IFA integrieren. Bereits zur IFA
2008 vom 29. August bis 3. September erweitert die
gfu (Gesellschaft für Unterhaltungs- und Kommuni-
kationselektronik) als Veranstalter der IFA und die

Messe Berlin das wichtigste Branchenevent der
Consumer-Electronics-Branche um die neue, inter-
nationale Messe HOME APPLIANCES @ IFA.

VIELE GEMEINSAMKEITEN

An der Entscheidung waren neben der gfu und
der Messe Berlin hauptsächlich die Fachverbände
der Hausgeräte-Industrie im ZVEI (Zentralverband
Elektrotechnik- und Elektronikindustrie e. V.) betei-
ligt. Dr. Reinhard Zinkann, Sprecher der Hausgeräte-
Fachverbände im ZVEI, erklärte: „Die Hausgeräteher-
steller werden sich ab 2008 an der IFA in ihrem jähr-
lichen Rhythmus beteiligen.“ Für Dr. Rainer Hecker,
Aufsichtsratsvorsitzender der gfu, liegen die Gründe

für diese Entscheidung auf der Hand: „Sowohl auf
der Hersteller- als auch auf der Handelsseite sehen
wir die immer stärkere Verzahnung unserer Märkte.
Wir freuen uns über die Entscheidung der Elektro-
hausgeräte-Industrie und sehen dies als Anerken-
nung der Leistungen der Consumer Electronics (CE)
sowie der positiven Entwicklung der IFA.“

ANGEBOTE GETRENNT

Für die Marken-Hersteller der Hausgeräteindus-
trie, die eine Belegung von 30 000 Quadratmetern
Ausstellungsfläche versprechen, sind die Hallen 1.1 –
6.1 auf dem Berliner Messegelände reserviert. Dabei
wird es für das Publikum keine gemischten Stände
geben. Die klassischen IFA-Segmente bleiben von
der Erweiterung unberührt. Unternehmen, die
Hausgeräte und Consumer Electronics im Portfolio
haben, müssen für die Messebesucher zwei Stände
buchen. Wie sich diese Firmen jedoch für den Fach-
besucher präsentieren, bleibt ihnen überlassen.

REGE NACHFRAGE

Wie zu hören ist, verzeichnet die IFA bereits
eine rege Nachfrage nach Ausstellungsfläche von
der „Weißen Ware“. Dabei handele es sich sowohl
um Groß- als auch Kleingerätehersteller. Kein Wun-
der, denn die IFA hat sich als zentrale jährliche
Messe der Consumer Electronics für den europäi-
schen Handel sehr gut positioniert. Ditmar Krusen-
baum, stellvertretender Vorsitzender des Fachver-
bandes Elektro-Haushalt-Großgeräte im ZVEI: „Das
erfolgreiche Konzept der IFA bietet sich als exzel-
lente Basis für eine gemeinsame, international
führende Plattform an. Wir werden in Berlin dem
Handel und der Öffentlichkeit ein sehr breites und
hochwertiges Markenspektrum präsentieren.“

ZUSTIMMUNG AUS DEM HANDEL

Von den Partnern der IFA aus dem Handel er-
fährt die Entscheidung breite Zustimmung. Die
führenden europäischen Fachhandelskooperatio-
nen begrüßen die Einbindung der Haushaltsgeräte
in die IFA und sehen darin neue Möglichkeiten der
Darstellung der Branche. Die Veranstalter rechnen
mit 30 000 bis 50 000 zusätzlichen Fachbesuchern
zur IFA 2008. Dr. Christian Göke, Geschäftsführer
der Messe Berlin, fasst zusammen: „Die neu hinzu-
kommenden, international sehr bekannten Marken
der Elektro-Hausgeräte-Hersteller stärken den in-
ternationalen Messeplatz Berlin und die IFA insge-
samt. Davon werden alle auf der IFA präsenten
Markenunternehmen profitieren.“

Für den Handel also ein weiteres Argument, die
IFA 2008 nicht zu verpassen! �
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Gemeinsam stärker
Seit Jahr und Tag trennt die Branche zwischen „Brauner“ und „Weißer“ Ware. Sprich
zwischen Wohnzimmer und Küche. Mit der IFA 2008 wird das anders werden.

Dr. Rainer Hecker, Aufsichtsrats-
vorsitzender der gfu: „Sowohl auf
der Hersteller- als auch auf der
Handelsseite sehen wir die immer
stärkere Verzahnung unserer
Märkte. Wir freuen uns über die
Entscheidung der Elektrohausge-
räte-Industrie und sehen dies als
Anerkennung der Leistungen der
Consumer Electronics (CE) sowie
der positiven Entwicklung der
IFA.“

Dr. Christian Göke, Geschäfts-
führer der Messe Berlin: „Die neu
hinzukommenden, international
sehr bekannten Marken der Elek-
tro-Hausgeräte-Hersteller stärken
den internationalen Messeplatz
Berlin und die IFA insgesamt.“

Ditmar Krusenbaum, stellvertre-
tender Vorsitzender des Fachver-
bandes Elektro-Haushalt-Großge-
räte im ZVEI: „Das erfolgreiche
Konzept der IFA bietet sich als ex-
zellente Basis für eine gemeinsa-
me, international führende Platt-
form an.“

Dr. Reinhard Zinkann, 
Sprecher der Hausgeräte-
Fachverbände im ZVEI: 
„Die Hausgerätehersteller
werden sich ab 2008 an der
IFA in ihrem jährlichen 
Rhythmus beteiligen.“ 
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Die Hallen 1.1 bis 6.1 (grün) sind zur IFA
2008 für die Markenhersteller aus der
Groß- und Kleingerätebranche reserviert



Ein Politiker hat einmal gesagt, dass
jemand, der Visionen hat, zum Arzt
gehen sollte. Jetzt kommt Philips
mit „Vision 2010“. Müssen Philips-
Händler jetzt zum Arzt gehen, um
mit Produkten versorgt zu werden?

Wir wünschen unseren Kunden auch
weiterhin gute Gesundheit, denn nur mit
gesunden Kunden lassen sich gesunde
Geschäfte machen. Und unser Außen-
dienst – der übrigens auch in Zukunft
spezialisiert sein wird – füllt auch weiter-
hin Auftragsscheine und keine Kranken-
scheine aus. Und jetzt mal ernsthaft: Für
unsere Kunden wird der Zusammen-
schluss des Unterhaltungselektronik-
und des Elektro-Hausgeräte-Bereiches zu
Consumer Lifestyle die Zusammenarbeit
mit Philips weiter vereinfachen und zu-
sätzliches Wachstum generieren. Und da-
rum geht es in der Hauptsache bei Vision
2010: noch mehr Kundennähe und Stär-
ken bündeln, um Mehrwert zu schaffen.

Wenn Vision 2010 „Braune“ und
„Weiße“ Ware zusammenlegt, stellt
sich die Frage, ob Philips oder die
IFA zuerst dran waren, denn die IFA
2008 will ja auch beide Bereiche
verbinden?

Die Tatsache, dass sowohl bei Philips
als auch bei der IFA weiß und braun zu-
sammenrücken, zeigt, dass von wichti-
gen Branchenteilnehmern die Zeichen

der Zeit richtig erkannt wurden.
Was wird denn unter „Consumer
Lifestyle“ genau zusammenge-
fasst? Und warum?

In der Vergangenheit hatten wir zwei
weitgehend getrennt agierende Unter-
nehmensbereiche: Consumer Electro-
nics und Elektro-Hausgeräte. Beide Be-
reiche sind nun komplett unter einem
Dach zu Consumer Lifestyle zusammen-
gefasst. Mit einem Management und
harmonisierten internen Strukturen.
Beide Bereiche waren bisher in ihren je-
weiligen Märkten extrem erfolgreich.
Unser Ziel ist, die Stärken zu bündeln
und Synergien zu nutzen, um noch wei-
teres Wachstum zu generieren.

Mit diesem Schritt geht auch eine
Umstrukturierung einher. Wie wer-
den die Verantwortlichkeiten denn
umgeschichtet?

Der Prozess des Zusammenführens
ist recht komplex. Weltweit arbeiten
beim neu geschaffenen Bereich 25 000
Mitarbeiter, die Strukturen der beiden
ehemaligen Organisationen waren recht
unterschiedlich. Zum Beispiel hatte Con-
sumer Electronics eine Europa-Organi-
sation, Elektro-Hausgeräte nicht. Wir ha-
ben nun die Strukturen harmonisiert.
Aber das sind alles interne Veränderun-
gen, von denen unsere Kunden praktisch
keine Auswirkungen spüren, außer, dass
wir zukünftig wohl noch schneller auf

kundenspezifische Bedürfnisse
reagieren können. Für unsere

Partner im Handel ist eher
relevant, wer ihr An-
sprechpartner in der
Zukunft sein wird. Und
hier ist die gute Nach-
richt, dass es keine
oder nur sehr wenige
Veränderungen gibt.

Natürlich harmonisieren
wir auch die Außendienst-

strukturen der Berei-
che, doch die

weiter-

hin spezialisierten Ansprechpartner
bleiben – wo immer das möglich und
sinnvoll ist – die gleichen.

Was soll denn unter dem Strich für
Handel und Kunden anders werden?
Beim Außen- und beim Innendienst?

Wir hatten bisher bei Elektro-Haus-
geräte, Consumer Electronics und beim
Zubehör unterschiedliche regionale Auf-
teilungen im Vertrieb. Zukünftig wird der
jeweilige Regionalleiter für alle Außen-
dienstmitarbeiter der Region zuständig
sein, also sowohl für den Zubehör-Spe-
zialisten als auch für die Kollegen bezie-
hungsweise die Kolleginnen, die für
Hausgeräte oder Unterhaltungselektro-
nik zuständig sind. Im Innendienst wer-
den wir die Kapazitäten bündeln und die
gewohnt gute Betreuung sicherstellen.

Als Fazit kann man sagen, dass wir
grundsätzlich weiterhin mit Spezialisten
und klar definierten Ansprechpartnern
für unsere Kunden arbeiten. Nur, dass
unsere Spezialisten Teil eines größeren
Ganzen sind und auch ganzheitlicher
denken.

Ab wann wird denn Vision 2010 grei-
fen? Ist der Zielkorridor das Jahr
2010? Wenn ja, sind bis 2010 noch
weitere Maßnahmen geplant?

Es ist ja nicht so, dass wir am 1. Janu-
ar 2008 einen Schalter umgelegt haben
und sofort alles ganz anders ist. Wir ha-
ben einen Prozess gestartet, der Harmo-
nisierung von Strukturen und letztend-
lich eine Reihe von Vereinfachungen für
interne Abläufe und für unsere Kunden
beinhaltet. Die ersten Monate werden
wir brauchen, um diese Harmonisierun-
gen und Vereinfachungen vorzunehmen
und zu verankern. Aber Vision 2010 ist ja
vor allem ein Wachstumsprogramm. Mit
den Schritten, die wir jetzt vollzogen ha-
ben und kurzfristig umsetzen werden,
haben wir nur das Fundament für
Wachstum geschaffen. Auf diesem Fun-
dament werden wir aufbauen und uns
nicht darauf ausruhen.

Herr Köhler, herzlichen Dank für das
Gespräch.                                              �
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»Wachstum generieren«
Weiße und Braune Ware unter ein Dach zu nehmen, scheint ein Frevel. Denn seit ewigen Zeiten sind die
Bereiche getrennt. Philips geht als erste Firma den Schritt Richtung „Consumer Lifestyle“. Ein Grund
für hitec HANDEL, bei Henrik Köhler, Vertriebsleiter Philips Consumer Lifestyle, nachzufragen.

„Für unsere Kun-
den wird der 

Zusammenschluss
die Zusammen-

arbeit mit Philips
weiter verein

fachen und zu-
sätzliches Wachs-
tum generieren.“

Henrik Köhler, Vertriebsleiter
Philips Consumer
Lifestyle 

COMPIT GmbH
Graf-Zeppelin-Ring 17
D-48346 Ostbevern

www.compit.biz

Ladegeräte · Accus

Netzgeräte · Licht

OEM Accu Technik

Accu Batterien

vorgeladen

sofort einsetzbar 
wie eine Batterie

   wiederaufladbar

niedrige Selbstentladung



Die schlechte Nachricht zuerst. Die Euronics ist
im Vergleich zum Gesamtmarkt weniger schnell
vorangekommen. Mit 2,5 Prozent Plus im Ge-
schäftsjahr 2006/2007 hat die Verbundgruppe
zwei Prozentpunkte weniger umgesetzt als der Ge-
samtmarkt. Dafür sieht es in den Segmenten an-
ders aus. 

In der Consumer-Electronics-Abteilung steiger-
te Euronics den Umsatz um 3,5 Prozent von 1,105
auf 1,140 Milliarden Euro. Bei der Haustechnik hat
der Gesamtmarkt mit einem Minus von 2,3 Pro-
zentpunkten ordentlich verloren, während Euro-
nics hier 11,4 Pluspunkte verzeichnen kann.

BILLIG NICHT GEWÜNSCHT

Bei der Telekommunikation verliert die Koope-
ration (minus fünf Prozent) stärker als der Ge-
samtmarkt (minus 1,5 Prozent), weil sich, so Wer-
ner Winkelmann, „im Markt einige Dinge verscho-
ben haben“ und die Kooperation offensichtlich
nicht auf dem Billigzug mitfahren möchte. Im Be-
reich IT sind es nur 0,1 Prozent weniger als der Ge-
samtmarkt, und bei Software und Spielen ist Euro-
nics wieder mit drei Prozentpunkten im Plus ge-
genüber dem Gesamtmarkt. Werner Winkelmann:
„Erschwerend kommt hinzu, dass es im Kernseg-
ment TV eine unglaubliche Preiserosion gegeben
hat und erst seit dem zweiten Quartal 2007 relativ
stabile Preise bei Plasma und LCD gab.“

Und während die Politik bei jeder sich bieten-
den Gelegenheit die „Mitte“ heraufbeschwört, ist
der Markt der Amüsiertechnologie wohl von einem
„Verlust der Mitte“ gekennzeichnet. Während sich
das ehedem breite Standardsegment von 49 auf
zehn bis 20 Prozent reduziert, nehmen sowohl das
Preissegment wie auch das Qualitätssegment or-
dentlich zu, was sich grafisch wie eine Eieruhr mit
schlanker Taille darstellt. „Wir etablieren uns im
Qualitätssegment“, stellt Werner Winkelmann un-
umwunden fest. „Wir sind oben gut zu Hause.“

In dieses Haus hat Kollege Beharrlichkeit noch
einen kleinen Lottogewinn gespült. Da bereits 1997
das europäische Recht die Handhabung von Provi-
sionen regelte, die Finanzämter in Deutschland
dies aber nachhaltig ignorierten, „können sich un-
sere Mitglieder in diesem Jahr auf beträchtliche
Ausschüttungen durch die Zentrale freuen“, so Eu-
ronics-Finanzvorstand Benedict Kober. Denn 36,8
Millionen Euro Rückerstattung seit Fiskaljahr 1997
werden als Sonderertrag exklusiv für die Mitglie-
der realisiert und auch für die Stärkung der Marke
Euronics genutzt. Der so genannte „Vertrauens-
schutz“ garantiert, dass Händler, die in den Genuss
des Sonderertrages kommen, nicht nachträglich
ihre Umsatzsteuer korrigieren müssen.

„Auch ohne den Sonderertrag hat die Euronics
ein exzellentes Geschäftsjahr hingelegt“, beeilte
sich Benedict Kober festzuhalten. Schließlich erin-

nerte sich Werner Winkelmann an alte Zeiten, als
er anmerkte, dass man vor 15 Jahren bei 1,5 Milliar-
den DM Umsatz schon große Freudensprünge ge-
macht hätte. Jetzt, nach der Übergangsphase von
zwei verbündeten Kooperationen in die eine mit
dem internationalen Namen Euronics sind 1,5 Milli-
arden Euro in Deutschland schon ein sehr ordent-
liches Ergebnis.

SPANIEN LOCKT

Im europäischen Vergleich stehen die Koopera-
tionen mit 24,7 Milliarden weiter hinten im Ver-
gleich zu den Filialisten mit 36,1 Milliarden Umsatz.
Hier sieht Winkelmann für 2008 allein bei Euronics
ein „Minimum von 12,8 Milliarden“, denn die Ditzin-
ger schmieden neue Pläne in Spanien. Zudem sind
sie in 20 der 27 EU-Staaten vertreten und „errei-
chen nahezu 500 Millionen Konsumenten“.

Dem Internet und dem ehemals viel gehassten
Verkauf über Online-Plattformen will sich Euronics
„in gut organisierter Form“ nähern. Eine eigens
eingerichtete Plattform für Euronics-Partner soll
mit 500 000 Visits und 2,8 Millionen Page Impres-
sions schon ordentlich vorgelegt haben. „Ohne ag-
gressive Preise glauben wir, uns im Internet einen
Namen machen zu können“, hält Werner Winkel-
mann den Ball flach. �
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Wir sind oben 
gut zu Hause
Ein „Unentschieden in der Marktverteilung“ attestierte Werner Winkel-
mann, Vorstandssprecher Euronics, den Handelskooperationen in
Deutschland. 10,25 Milliarden stehen 10,9 bei den Filialisten von MSH
und ProMarkt gegenüber. Und Euronics hat mit 1,508 Milliarden Zentral-
umsatz und 3,35 Milliarden Außenumsatz keinen kleinen Anteil daran.

Werner Winkelmann, Vorstands-
sprecher Euronics, links, und 

Finanzvorstand Benedict Kober
konnten neben einem guten 

Ergebnis im Geschäftsjahr
2006/2007 auch noch ordentliche

Sondererträge ankündigen

FO
T

O
: E

U
R

O
N

IC
S



BATTERIE  &  AKKU
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VA R TA

Neue Generation
Ob für Indoor- oder Outdoor-Aktivitäten – gerade jetzt in der dunklen
Jahreszeit greifen die Kunden verstärkt zur Taschenlampe. Denn nicht
nur, wenn der Strom ausfällt oder das Auto abends auf der Landstraße
liegen bleibt, sind die mobilen Leuchten eine große Hilfe. Auch bei der
frühmorgendlichen Jogging-Runde oder bei lustigen Schattenspielen
mit den Kids dürfen sie nicht fehlen. Besonders beliebt dabei: die neue
Generation der LED-Leuchten. Durch ihre große Leuchtkraft und ihre
lange Lebensdauer lassen sie klassische Taschenlampen mit Glühbir-
nen sowie herkömmlichen LEDs ziemlich blass aussehen. 
Marktforschungen belegen, dass 2010 bis zu 70 Prozent aller Taschen-
lampen in Europa mit LED-Technologie ausgestattet sein werden. Vor-
teile dieser Leuchtmethode: Die Dioden können nicht durchbrennen
wie klassische Glühbirnen, sie sind unempfindlich gegen Erschütterun-
gen, und sie benötigen weniger Energie. Daher sind LED-Taschenlam-
pen besonders langlebig und schonen das Portmonee. Die neuen LED-
Leuchten von Varta bieten eine exzellente Leuchtleistung. Mit sechs
neuen Vertretern dieser Kategorie erweitert das Unternehmen jetzt
sein Sortiment. Vom kompakten Penlight im Kugelschreiber-Format bis
zum Sportsman LED Light für alle, die auch im Winter draußen aktiv
sein wollen. Um dem Handel die Präsentation dieser neuen Leuchten
zu erleichtern, bietet Varta auch kleine Verpackungseinheiten als Clip-
Strip zum Aufhängen an. Die perfekte Lösung, um auch auf begrenz-
tem Raum Impulskäufe anzuregen. 
Damit der Kunde bei dem umfangreichen Angebot an Taschenlampen
nicht den Überblick verliert, hat Varta sein Sortiment genauestens un-
ter die Lupe genommen. Das Ergebnis: Das Portfolio konnte von 43
Leuchten auf 35 verschlankt werden. Erhalten geblieben sind die fünf
Segmente, die den Konsumenten den Griff zur richtigen Lichtquelle er-
leichtern. „Home“ bietet mobile Lampen für Haus und Garten, „Active“
sorgt für gute Beleuchtung bei Sport, Camping und Co., „Work“ ver-
schafft allen Hand- und Heimwerkern den perfekten Durchblick, „Kids“
macht Spaß beim Spielen im Dunkeln und „Mini“ bietet kompakte Be-
gleiter für jede Lebenslage.

Was ihr wollt: Die neuen LED-Leuchten von Varta bieten für jeden Kundenwunsch 
die richtige Lösung

C O M P I T

Komfort pur
Vorgeladene Akkus bedeuten für den Kunden einen echten Mehrwert: kau-
fen, einlegen, los geht’s. Bei Compit hat man sich deshalb – mit einem Hang
zum Wortspiel – dazu entschieden, den eigenen vorgeladenen Akku
„ComP4“ zu nennen (gesprochen: Komfort). Compit bietet zwei Typen ab so-
fort an: zum einen die AAA-Micro-Größe, zum anderen die Mignon-AA-Versi-
on. Typ 1 gibt es als Zweier-Karte, Typ 2 als Vierer-Blister.
Die „ComP4“-Akku-Batterien kommen im stylischen Outfit und mit einer
avantgardistischen Blisterkartenform, die mit dazu beitragen soll, dass die-
se neuen Produkte ein Must-Have sind. Die Akku-Batterien kommen übri-
gens auch für Fernbedienungen, Uhren und andere Einsatzbereiche infrage,
die bisher Batterien vorbehalten waren, also überall dort, wo der Stromver-
brauch relativ gering ist.

Gebrauchsfertig: der neue
vorgeladene Akku von Com-
pit, der „ComP4“ in seinem

stylischen Blister
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A N S M A N N

Genial einfach 
Oft sind geniale Ideen auch einfach! Basierend auf einem Ans-
mann-Patent aus dem Jahr 1997, hat der Hersteller einen univer-
sellen Lader für Li-Ion- und Li-Polymer-Akkus und für NiMH-Rund-
zellen (AAA und AA) entwickelt. Ohne zusätzliche Adapterplatten
oder viele verwirrende Kontaktstifte kann der „Digicharger VA-
RIO“ an praktisch alle am Markt befindlichen Akkupacks schnell
und sicher angepasst werden. Der Trick: Zwei flexible Metallkon-
taktstifte werden mithilfe des mitgelieferten Stylus-Stiftes ein-
fach auf die Position des Plus- und Minuspols des zu ladenden
Akkupacks eingestellt. Das federnd gelagerte Oberteil des Lade-
gerätes klemmt dann beim Ladevorgang (Prinzip „Schraub-
stock“) den Akkupack sicher ein. Den Rest erledigt der „Digichar-
ger VARIO“ ganz von selbst: Plus- und Minuspol werden genauso
sicher erkannt wie die Spannung (3,6 oder 7,2 V). Die hochsensi-
ble Ladeelektronik beendet den Ladevorgang (Ladestrom:
„schnelle“ 700 mA) exakt zum richtigen Zeitpunkt! Der Clou:
Auch „klassische“ Rundzellen der Größe Micro-AAA und Mignon-
AA werden in diesem Gerät vollautomatisch geladen. Selbstver-
ständlich ist dieser Lader weltweit (110 – 240 V) und im Kfz (12 V)
einsetzbar, das Netzteil, der Kfz-Ladeadapter und der Stylus-Stift
sind im Set enthalten. Ansmann gewährt drei Jahre Garantie!

S A N YO  C O M P O N E N T

Erfolg weiter ausbauen
Sanyo Component brachte bereits Mitte 2006 die „eneloop“-Ak-
kus auf den Markt, die bereits aufgeladen in den Handel kommen
und sofort nach dem Kauf einsetzbar sind. George Delis, Europe-
an Vertriebs- und Marketing-Manager bei Sanyo Component
Europe, zeigt sich mit dem  Erfolg der Akkus mehr als zufrieden:
„In den ersten zwölf Monaten haben wir unsere Vertriebsaktivitä-
ten auf Elektro-Fachmärkte, Foto-Fachgeschäfte und einige Elek-
tronik-Fachgeschäfte konzentriert. Daneben haben wir auch den

Handel über das Internet unterstützt. Unser Hauptaugenmerk
galt dabei zunächst dem wichtigen deutschen Markt. Inzwischen
weiten wir aber unsere Vertriebsaktivitäten auf den gesamten
europäischen Markt aus. So gibt es jetzt fast kein europäisches
Land mehr, in dem die ‚eneloop’ nicht erhältlich ist. Nach unseren
Informationen gibt es die ‚eneloop’ zur Zeit in circa 8 000 Ge-
schäften zu kaufen.” 
Auch für die Zukunft hat man bei Sanyo Component große Pläne.
So soll die Anzahl der verkauften „eneloop“-Akkus im nächsten
Jahr verdoppelt werden, und in fünf Jahren hofft man bei Sanyo,
circa zehn Prozent des gesamten Marktes für wiederaufladbare
Batterien zu erreichen.

Multitalent: Der „Digicharger VARIO“ von 
Ansmann kann an praktisch alle am Markt 
befindlichen Akkupacks schnell und sicher 
angepasst werden

Die Stiftung Gemeinsames Rücknahmesystem
Batterien (www.grs-batterien.de) hat mit der

Batteriesammlung die magische 100 000-Tonnen-
Marke überschritten: 100 483 Tonnen Altbatte-

rien und Akkus wurden von der Stiftung in
Deutschland zurückgenommen, seit die Batterie-

verordnung im Oktober 1998 in Kraft trat
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„Es gibt fast kein europä-
isches Land mehr, in dem die

‚eneloop’ nicht erhältlich
ist. Nach unseren Informa-

tionen gibt es die ‚eneloop’
zur Zeit in circa 8 000 Ge-

schäften zu kaufen.” George
Delis, European Vertriebs-

und Marketing-Manager bei
Sanyo Component Europe
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Die aktualisierte Broschüre „Die Welt mobiler
Energie. Alles über Batterien und Akkus“ bietet
Verbrauchern zahlreiche Informationen und Hin-
weise zu Batterie- und Akku-Fragen. Farbige Illus-
trationen demonstrieren leicht verständlich Auf-
bau und Funktion von Batterien. Der sechzehnsei-
tige Ratgeber richtet sich an Endverbraucher so-
wie an Händler, denen Panasonic Batteries damit
eine praktische Unterstützung im Kundenkontakt
an die Hand gibt.

BATTERIE-RATGEBER

Die Broschüre erläutert die verschiedenen Sys-
teme der Energieträger und ordnet sie ihren An-
wendungsgebieten zu. Die Nutzung von Batterien
wird der von Akkus gegenübergestellt. Häufige
Verbraucherfragen finden im Ratgeber eine Ant-
wort, zum Beispiel zur Selbstentladung oder Lage-
rung von Batterien. „Was passiert, wenn alte und
neue Batterien in einem Gerät verwendet wer-
den?“, lautet beispielsweise einer der Abschnitte.
Auch die neue Generation der „Ready to use“-Akkus,
wie der Infinium-Akku von Panasonic Batteries,
wird vorgestellt.

AKKU-RATGEBER

Weitergehende Fragen, die sich ausschließlich
auf Akkus beziehen, beantwortet die Broschüre
„Mobile Energie – Mobiles Leben. Der Akku-Ratge-
ber“. Diese hat Panasonic Batteries im Frühjahr
2007 zur Ergänzung der ersten Batterie- und Akku-
Information herausgegeben.

Hier werden die unterschiedlichen Akku-Syste-
me wie Nickel-Metallhydrid-Akkus, Nickel-Cadmi-
um-Akkus, Lithium-Ionen-Akkus und die bereits er-
wähnte Ready-to-use-Technologie vorgestellt.
Praktisch: Die Broschüre gibt Tipps, worauf man
bei der Wahl des Akkus achten sollte (s. Grafik).

Der abschließende Teil von „Die Welt mobiler
Energie“ befasst sich mit Batterien und ihrem Re-

cycling. Die Stiftung Gemeinsames Rücknahme-
system Batterien (GRS Batterien) gewährleistet die
Rücknahme leerer Batterien und Akkus. Dafür
stellt GRS Batterien dem Handel, öffentlich-rechtli-
chen Entsorgungsträgern und Gewerbebetrieben
geeignete Sammelbehälter zur Verfügung. Für
Endverbraucher gibt es zusätzlich kleine Batterie-
Sammelboxen, die sie in die Behälter entleeren
können. GRS Batterien sorgt anschließend für die
Sammlung, Sortierung und ordnungsgemäße Ent-
sorgung.

Die Broschüre „Die Welt mobiler Energie. Alles
über Batterien und Akkus“ sowie die praktische
Sammelbox von GRS Batterien lassen sich 
unter folgender Adresse kostenfrei abfordern: 
Panasonic Batteries, Fax: 040 853 86-177, E-Mail: 
infomaterial@eu.panasonic.com. �

BATTERIE  &  AKKU
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Vorsprung durch Wissen
Wissenswertes über Batterien und Akkus finden Verbraucher in der neu aufgeleg-
ten Broschüre „Die Welt mobiler Energie. Alles über Batterien und Akkus“ von 
Panasonic Batteries. Die Broschüre erscheint mittlerweile in der dritten Auflage, 
ergänzt durch aktualisierte Informationen und Tipps.

Wissenswertes über Batterien und
Akkus finden Verbraucher in der neu

aufgelegten Broschüre „Die Welt 
mobiler Energie. Alles über Batterien
und Akkus“ von Panasonic Batteries.

Bei den derzeit handelsüblichen Varianten der Nickel-Metallhydrid-
Akkus sind grundsätzlich zwei Anforderungen an den Akku zu unter-
scheiden: eine große Bandbreite unterschiedlichster Kapazitäten für
jede Anwendung oder der Bedarf nach hoher Benutzerfreundlichkeit
und langer Lebensdauer, wie sie die Ready-to-use-Technologie bietet.
Hier sind die Akku-Kapazitäten von sekundärer Bedeutung.
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NACH REDAKTIONS-SCHLUSS

Auto-Hifi
hitec HANDEL wirft einen Blick voraus auf die
Bässe-, pardon: auf die- Messe-Highlights
der Car & Sound.

Navi-Neuheiten
Die neuesten Produkte und Fakten rund um
den nach wie vor bommenden Markt der 
mobilen Navigationsgeräte.

Außen-Aufnahme
Bald schon wieder lockt das warme Wetter
die Fotografen nach draußen: die richtigen
Kameras für den Sommer finden Sie im
nächsten Heft.

UE TK FOTO

hitec HANDEL 4/2008 erscheint am 3. April 2008. Aus aktuellem Anlass kann es zu Themenänderungen kommen.

GFK:

Navi-Boom geht weiter
Fast jeder zehnte Haushalt in Deutschland kaufte im

Jahr 2007 ein tragbares Navigationsgerät. Mit rund 3,6
Millionen verkauften Geräten wuchs der Markt um etwa 80
Prozent gegenüber dem Vorjahr. Auch der Umsatz, der mit
Personal Navigation Devices (PNDs) im deutschen Handel
getätigt wurde, nahm deutlich zu. Er wuchs um rund 41
Prozent auf etwa 990 Millionen Euro. Der Preisverfall war
dabei eine typische Begleiterscheinung des Wachstums.
Gleichzeitig wirkte er sich auch stimulierend auf die Nach-

frage aus. Noch im Januar 2007 lag der Durchschnitts-
preis der Geräte bei 330 Euro, während im Weihnachtsge-
schäft deutsche Konsumenten im Durchschnitt lediglich
230 Euro in die Anschaffung eines PNDs investierten. Trotz
des Preisverfalls gehörten im Weihnachtsgeschäft Naviga-
tionsgeräte mit neun Prozent Umsatzanteil zu den stärks-
ten Umsatzträgern innerhalb der Unterhaltungselektro-
nik. Noch stärker jedoch war die Bedeutung der PNDs im
Sommergeschäft der Unterhaltungselektronik-Branche,
weil speziell in den Monaten Mai bis Juli ein Großteil der
Geräte im Vorfeld von Urlaubsreisen angeschafft wurden.
Im Monat Juli entfielen damit sogar zwölf Prozent der
Konsumentenausgaben für Unterhaltungselektronik auf
tragbare Navigationsgeräte.

Große Zuwächse beobachtete die GfK bei der Nachfra-
ge nach Geräten mit guter technischer Ausstattung. Spe-
ziell gefragt sind Geräte mit größerem Display im 16:9-
Format, wodurch die Ablesbarkeit beim Fahrzeugeinsatz
deutlich verbessert wird. Im deutschen Markt besaß im
Dezember 2007 jedes dritte verkaufte PND ein großes
Display, während im Vorjahr lediglich jedes fünfte Gerät
damit ausgestattet war. Im deutschen Markt stieg zusätz-
lich der Anteil der Geräte, die mittels eines TMC-Empfän-
gers aktuelle Verkehrsinformationen in die Navigation
einfließen lassen, von 26 auf 36 Prozent. Für 2008 erwar-
tet die GfK einen weiteren Anstieg der Nachfrage bedingt
durch einen nochmaligen Preisrutsch der Geräte.

TOSHIBA:

Format-Krieg vorbei
Die Toshiba Europe hat bekannt gegeben, dass zu-

künftig auf die Entwicklung, Fertigung und Vermark-

tung von HD DVD-Playern und -Rekordern verzichtet
wird. Diese Entscheidung basiert auf den jüngsten grö-
ßeren Veränderungen im Markt. Toshiba wird allerdings
den vollständigen Produktsupport und Endkunden-Ser-
vice für Besitzer von Toshiba HD DVD-Produkten auf-
rechterhalten.

Der Navi-Mark boomt: Im Bild: Das „T7“ des koreanischen Herstellers ThinkNavi, das sich zur-
zeit in der finalen Testphase befindet und ab April am Markt erhältlich sein wird. Ausprobieren
lässt sich das Gerät vom 4. bis 9. März während der CeBIT in Hannover in Halle 15, Stand B08
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