MELDUNGEN

B Tech Data bietet
Lieferzeitgarantie

Ab sofort garantiert der IT-
Distributor Tech Data fiir al-
le Bestellungen, die bis 17
Uhr online Uber das Tool
Web InTouch erfolgt sind,
eine Lieferzeit von maximal
24 Stunden. Einzige Vor-
aussetzung: Die Ware muss
verflgbar sein. Wird die Lie-
ferzeit nicht eingehalten, er-
hélt der Handler die Liefe-
rung frachtfrei. Mit dieser
Aktion will das Unterneh-
men das so genannte "on-
time-delivery" weiter ver-
bessern. H (sb)

B Keine unzutreffenden
eBay-Bewertungen

Das Oberlandesgericht OI-
denburg hat entschieden,
dass nicht zutreffende Be-
wertungen, die im Internet-
Auktionshaus eBay verof-
fentlicht werden, geléscht
werden mussen. Zur Be-
grindung gaben die Rich-
ter an, dass Behauptun-
gen, die nachweislich nicht
dem wahren Geschehen
entsprechen, nicht in Be-
wertungsforen abgegeben
werden sollten. Bereits ei-
ne negative Bewertung
kénne den Absatzerfolg bei
eBay deutlich schmaélern,
so die Juristen. H (sb)

B GEZ-Gebiihr fiir
Computer in der Kritik

Bundesjustizministerin Bri-
gitte Zypries (SPD) hat sich
gegen die fur Januar kom-
menden Jahres geplante
Einfihrung einer GEZ-Ge-
blhr auf internetfahige PCs
ausgesprochen. In einem
Interview mit der Saarbriik-
ker Zeitung wies die Politi-
kerin darauf hin, dass die
Verbraucher flir die media-
le Grundversorgung durch
die offentlich-rechtlichen
Rundfunkanstalten bereits
jetzt einen nicht gerade ge-
ringen Beitrag zu zahlen
hatten. Zudem widrden
Computer in erster Linie fur
die tagliche Arbeit gekauft
und nicht fir den Fernseh-
konsum. H (sb)

Sony Deutschland: Keine
klare Strategie zu erkennen

"Die Firma Sony hat sich ent-
schlossen, ihre Produkte ganz-
lich aus dem Internet zu ver-
bannen", heif}t es in einem fir-
meninternen Schreiben einer
grofen siiddeutschen Fotohédnd-
lergruppe, das der Redaktion
Ende September zugespielt wur-
de. Der Hindlerverband, dem
rund 2.000 Mitglieder mit mehr
als 2.500 Vertriebsstellen ange-
horen, hat sich daraufhin ent-
schlossen, alle Sony-Produkte
aus seinem Webshop, an den
rund 500 Fachhindler ange-
schlossen sind, zu entfernen.
Als Begriindung wird der Preis-
kampf im Internet angegeben.
Ein Sprecher der Gruppe wollte
das Schreiben gegeniiber der

Redaktion nicht kommentieren.
Inzwischen sind jedoch bei den
betroffenen Hindlern keine
Sony-Produkte mehr {iber das
Internet erhiltlich. Auch andere
Héndler vermuten, dass Sony
sich vorerst aus diesem Ver-
triebskanal zuriickziehen will.
So berichtet ein Shop-Betreiber
von seinen Erfahrungen auf der
photokina: "Sony hat uns ge-
geniiber gesagt, man habe kei-
ne Internetstrategie und demzu-
folge auch kein Interesse an Ge-
sprachen. Mir scheint ebenfalls,
dass der Vertrieb von Sony vol-
lig orientierungslos, chaotisch
und ideenlos ist. Die Marke
geht in Deutschland langsam

unter."  (Fortsetzung auf S.2)

Neue Spannungen zwischen
Handlern und Herstellern

Dass einige Hersteller dem In-
ternethandel nicht gerade po-
sitiv gegeniiber stehen, ist be-
kannt. Und so erreichten die
Redaktion auch in letzter Zeit
wieder zahlreiche Beschwerden
verdrgerter Onlinehéndler. Das
Ausmal} der Spannungen reicht
dabei von angeblichen Liefer-
engpéssen iiber Abmahnungen
bis hin zum Lieferstopp. Grund
hierfiir ist meist die Unter-
schreitung bestimmter Preis-
grenzen durch die Shop-Betrei-
ber. Inzwischen scheint es aber
fast so, als wollten einige Her-
steller ihre Produkte génzlich
aus dem Internet heraushalten,

beziehungsweise lieber iiber
den eigenen Onlineshop ver-
kaufen. Bei der Durchsetzung
seiner Internetstrategie agiert
beispielsweise der Navigations-
gerite-Hersteller Falk anschei-
nend dufBerst aggressiv. Ein On-
linehdndler, der lieber unge-
nannt bleiben mochte, berichtet
gegeniiber der Redaktion von
einem Treffen mit zwei Falk-
Mitarbeitern auf der vergange-
nen Internationalen Funkaus-
stellung: "Das Mal} an Aggres-
sivitdt, das uns in dem Ge-
sprich mit Falk entgegen-
schlug, erreichte eine neue
Qualitdt." (Fortsetzung auf S.2)
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Sony Deutschland: Keine klare Strategie zu erkennen

(Fortsetzung von S.1) Der Geschiftsfiihrer
von Sony Deutschland, Manfred Gerdes,
bestreitet hingegen die Absicht, dem Inter-
net den Riicken kehren zu wollen: "Momen-
tan beraten wir, wie wir in Zukunft mit dem

“Wir wollen eine héhere
Qualitét in der E-Commerce-
Landschaft erreichen.”

Manfred Gerdes, Sony

Vertriebskanal Internet umgehen wollen.
Wenn wir mit Onlinehdndlern zusammen-
arbeiten, diirfen diese in puncto Service
und Qualitdt einem Fachhédndler in nichts
nachstehen. Ein entsprechendes Anforde-
rungsprofil haben wir fast ausformuliert.
Wir wollen zusammen mit den Internet-
héndlern diesen Vertriebsweg reformieren
und damit eine hohere Qualitidt der E-Com-
merce-Landschaft erreichen." Dieser Aus-
sage widersprechen andere Quellen, die be-
sagen, dass Sony erheblich weniger als die
offiziell verlautbarten 15 Prozent seines
Umsatzes mit der Distribution und dem

E-Commerce erzielt: "Mit seiner Internet-
strategie schaufelt sich Sony sein eigenes
Grab. Normalerweise macht Sony seine
Geschifte mit den groBen Retailern." Aus
anderem Munde heifit es auch: "Irgend-
wann hat sich die Industrie an die groflen
Retailer verkauft." Ein Onlinehindler be-
stétigt das: "Wir beziehen nicht direkt von
Sony und generell war es bei dieser Marke
schon immer schwierig, an Ware zu kom-
men." Auch Manfred Gerdes meint, er kon-
ne bei dem im Augenblick tobenden Kampf
zwischen E-Tail und Retail gut auf den On-
linehandel verzichten: "Die uns dadurch
entstehenden UmsatzeinbuBlen, konnten
wir sofort mit dem Geschéft im stationiren
Fachhandel ausgleichen. Im Bereich E-
Commerce kann mir keiner erzihlen, dass
er ein rentables Geschift macht." Vielleicht
verschlieft Sony Deutschland aber auch
lieber die Augen vor den Tatsachen, um den
grofen Retailern zu gefallen: Eine aktuelle
GfK-Studie belegt eine Umsatzsteigerung
im E-Commerce um 16 Prozent gegeniiber
dem Vorjahr mit Gesamtumsatzerwartun-

gen von iiber 15 Milliarden Euro. Oder liegt
es vielleicht doch an der bislang fehlenden
Internetstrategie des Unternehmens, dass
Sony dem Onlinehandel immer noch derart
kritisch gegentiber steht? Dafiir kann man
aber Manfred Gerdes nicht mehr verant-
wortlich machen, da dieser im Februar wei-
testgehend entmachtet wurde und nur noch
formal im Amt ist. Seine wichtigsten Funk-
tionen, Vertrieb und Marketing, musste er
an den neuen Sony-Deutschland-Chef, Yos-
hiyuki Nogami, abgeben. Dass in Berlin
momentan an einer fairen Vertriebsstrate-
gie fiir den E-Commerce gearbeitet wird,
erhellt das Dunkel, in dem der Konzern

m (le)

derzeit steht, immerhin ein wenig.

FAZIT

Nicht nur das Mobiliar von Sony scheint
wegen des Umzugs durcheinander gera-
ten zu sein. Die Industrie sollte aus dem Fall
dieses Konzerns lernen, bei der Vertriebs-
strategie so zu kalkulieren, dass sie nicht
von den groBen Retailern abhangig wird.

Neue Spannungen zwischen Onlinehandlern und Herstellern

(Fortsetzung von S.1) "Uns wurden Konse-
quenzen angedroht, falls wir weiterhin
Falk-Produkte iiber unseren Webshop ver-
treiben sollten. Dieses rigorose Vorgehen
ist vermutlich darauf zurtickzufiihren, dass
Falk einen GroBteil seines Umsatzes iiber
Media Markt und Saturn erwirtschaftet.
Falk versucht, den Handelskanal Internet
kompromisslos dicht zu machen."

Bei Falk sieht man dies indes vollig anders:
"Wir sind offen fiir alle Vertriebskanéle und
unterstiitzen jeden aktiven Handel mit un-
seren Produkten. Das Internet hat fiir uns
eine hohe Bedeutung", erklart Unterneh-
menssprecherin Uta Sommerfeld. "Wir se-
hen zudem keinen Anlass, uns wegen ver-
fallender Preise im E-Commerce Sorgen zu
machen." Auch der Kiichengeratehersteller
Neft ist durch seine restriktive Internetpo-
litik in die Kritik geraten. Nach Informa-

tionen von INTERNETHANDEL ver-
sucht das Unternehmen derzeit verstarkt,
auf die Preisgestaltung von Onlinehéndlern
Einfluss zu nehmen. "Wir haben einen An-
ruf von Neff bekommen, in dem man uns
zwar freundlich aber auch sehr deutlich
darauf hinwies, dass wir uns an die unver-
bindliche Preisempfehlung zu halten hét-
ten. Falls nicht, drohte man uns mit Nicht-
belieferung", so Mirko Dohler, Geschifts-
fihrer von Gelectra-sachsen.de. "Wir ha-
ben daher die Preise in unserem Online-
shop angepasst, das Neff-Produktportfolio
aber zugleich reduziert." Ein anderer Shop-
Betreiber, der nicht genannt werden méoch-
te, bestitigt Dohlers Aussagen. Dass der
Onlinehandel als Vertriebskanal im Hause
Neff keine bedeutende Rolle zu spielen
scheint, dokumentiert die erstaunte Reakti-
on beim Anruf in der Neff-Pressestelle:

"INTERNETHANDEL? Sie wissen aber
schon, dass wir unsere Produkte online
nicht verkaufen?" Viele Onlinehédndler
sind von dem internetfeindlichen Verhal-
ten einiger Hersteller mittlerweile so ge-
nervt, dass sie deren Produkte nicht mehr
fithren. Die Fabrikanten aber sollten sich
fragen, ob sie sich mit einer derartigen
Geschiftspolitik nicht freiwillig eines im-
mer wichtiger werdenden Absatzkanals

berauben. m (sb)

Taglich aktuelle
Meldungen finden Sie auch
in unserem Blog:

www.hsid.de/internethandel/blog



Urheberrechtsabgabe benachteiligt deutsche Handler

Die Plidne der EU-Kommission, den Mit-
gliedsstaaten in diesem Herbst eine Emp-
fehlung zur Modernisierung ihrer Urheber-
rechtsabgabesysteme zu geben, scheinen
geplatzt zu sein. Geplant war eine Empfeh-
lung zu einem europaweit harmonischen
und transparenten System. Vertreter der In-
dustrie meinen, dass durch die bislang un-
einheitliche Rechtslage Wettbewerbsnach-
teile fiir deutsche Handler bestehen. So ist
in einer Presseinformation des Bundesver-
bandes Bitkom zu lesen: "Aufgrund des
harten internationalen Preiswettbewerbs
haben deutsche Anbieter einen klaren
Preis- und Wettbewerbsnachteil. Denn im-
mer mehr Nutzer werden ihre Gerite im
Ausland kaufen, wo diese Abgaben nicht
anfallen." Ramon OIll¢é, Vorstandschef von
Epson Europe, rechnet es sogar vor: "Wenn
nur 30 Prozent der Kéufer in Nachbarldn-
dern einkaufen, wire das schon ein Verlust
von 400 Millionen Euro jdhrlich. Der Fach-
handel verliert damit seine wirtschaftlichen
Grundlagen." Der Bitkom fordert deshalb
den Bundestag auf, alles zu tun, um die

Reform des Urheberrechtsgesetzes ziigig
voranzutreiben. Zudem beharrt er auf einer
strikten Obergrenze von fiinf Prozent des
Verkaufspreises eines Gerdtes, wie sie im
aktuellen Gesetzesentwurf des so genann-
ten Zweiten Korbs der Novelle des Urhe-
berrechts vorgesehen ist. Dagegen wehren
sich die Verwertungsgesellschaften vehe-
ment. Dr. Frank Thoms, Sprecher der VG-
Wort: "Wir empfinden die Beschriankung
der Urheberrechtsabgabe auf maximal fiinf
Prozent des Kaufpreises als Nachteil." Er
bezweifelt auch, dass tatsdchlich so viele
Geridte im Ausland gekauft werden und
erginzt: "Von 25 europdischen Liandern
haben nur vier Linder, beispielsweise Lu-
xemburg und GroBbritannien, keine Rege-
lung zur Urheberrechtsabgabe." Zur beste-
henden Rechtslage fiir Hindler erldutert er:
"Ein Héandler kann von den Verwertungs-
gesellschaften nicht zur Rechenschaft ge-
zogen werden, wenn er Ware von einem
Hersteller bezieht, der seinerseits an die
Verwertungsgesellschaften vergiitet. Wenn
er Art und Stiickzahl der bezogenen Geréte

und seine Bezugsquelle halbjéhrlich der
Verwertungsgesellschaft meldet, haftet er
ebenfalls nicht." Aller Voraussicht nach
wird die EU-Empfehlung zur europaweiten
Harmonisierung der Abgabesysteme fiir
die deutsche Politik zu spdt kommen. Der
Zweite Korb soll schon Anfang néchsten
Jahres verabschiedet werden und im Laufe
des zweiten Quartals 2007 in Kraft treten.
In Briissel will man derzeit kein Statement
abgeben. Von Tilmann Liider, dem Leiter
der Urheberrechtsabteilung in der Binnen-
marktkommission, ist nur zu horen, dass
man sich derzeit mit dem Thema befasse.
Beachten Sie hierzu auch die untenstehen-

de Umfrage. m (le)

Sie haben noch kein
INTERNETHANDEL-Abo?
Hier finden Sie Informationen:

www.hsid.de/internethandel

Keine Preiserh6hung durch Urheberrechtsabgabe

84,0 Prozent der E-Commerce-
Treibenden mussten ihre Preise
wegen der Urheberrechtsabga-
be (URA) auf Gerate mit Kopier-
funktion, die 2003 eingeflihrt
wurde, nicht erhéhen. Dies er-
gab eine INTERNETHANDEL-
Umfrage unter 100 Onlinehand-
lern. Nur 16,0 Prozent der Shop-
Betreiber waren durch die URA
gezwungen, die Preise anzuhe-
ben. Ebenfalls 84,0 Prozent der
befragten Handler weisen die
Urheberrechtsabgabe zudem
nicht als Preisbestandteil aus.
Dies tun nur 4,0 Prozent von ih-
nen. 12,0 Prozent der Befragten
machten zu diesem Punkt keine
Angaben. AuBerdem hat kein
Onlinehandler seine Kunden ex-
plizit Uber die Gesetzesande-
rung informiert.

Rechtlich gesehen, ist in der
Werbung fiir ein Produkt (also
auch auf der Internetseite oder
bei Preisvergleichern) der End-
preis anzugeben, der die Um-
satzsteuer und alle "sonstigen

Preisbestandteile" enthélt, also
auch die Urheberrechtsabgabe.
Wer die URA im Netz extra aus-
weist, kénnte also Probleme be-
kommen. Bei Rechnungen muss
jedoch entweder die URA selbst
ausgewiesen oder ein Hinweis
darliber gegeben werden, dass
sie im Rechnungsbetrag enthal-
ten ist.

Die Urheberrechtsabgabe ist
bislang europaweit uneinheitlich
geregelt, wodurch Handlern in
einigen Mitgliedslandern der EU
Wettbewerbsnachteile entste-
hen koénnen. Die aktuelle Umfra-
ge der INTERNETHANDEL hat
allerdings ergeben, dass ganze
88,0 Prozent der Onlinehandler
nicht das Gefiihl haben, dartiber
unzureichend informiert zu sein.
Nur 8,0 Prozent der Befragten
beklagen ein Informationsdefizit.
4,0 Prozent der Shop-Betreiber
wollten sich zu dieser Frage
nicht &uBern. Bitte beachten Sie
zu diesem Thema auch den
obenstehenden Artikel. B (ys)

Angaben in Prozent

920

80

70

60

50

40

30

20

10

Hat die URA lhre Preise beeinflusst?
Befragt wurden 100 Onlineh&andler

84,0 %

16,0 %

Ja, ich musste meine
Preise anheben.

Quelle:

Nein, ich musste meine
Preise nicht anheben.

INTERNETHANDEL, September/Oktober 2006



Kennen Sie das Optimierungspotenzial lhres Shops?

Bereits kleine Anderungen im Design, ein
vereinfachter Bestellvorgang oder eine op-
timierte Produktsuche erhdhen den Umsatz
oder reduzieren die Kosten eines Online-
shops. Wie kann der Betreiber die entschei-
denden Stellschrauben erkennen?

Um den Umfang des Optimierungspoten-
zials eines Shops zu bestimmen, gibt es E-
Shop-Potenzialanalysen, die dem Héandler
Starken und Schwichen seiner Website
aufzeigen. Hierbei wird der untersuchte
Shop mit einem State-of-the-Art-Wettbe-
werber verglichen. Daraus werden konkre-
te Optimierungsprojekte abgeleitet und
dem Shop-Betreiber prisentiert. Es werden
also die folgenden drei elementaren Fragen
beantwortet: Wo gehen dem Onlinehédndler
moglicherweise Umsétze verloren? Ist der
Shop fit fiir die zukiinftigen Kundenwiin-
sche? Wie kann Zusatzumsatz generiert
werden? Diese Ubersicht versetzt den On-
linehdndler in die Lage, eine ausgefeilte
Zukunftsstrategie zu entwerfen, um seinen

Erfolg zu erhéhen. Fiir die Durchfiihrung
einer solchen Analyse wird ein Shop in sei-
ne drei elementaren Bestandteile zerlegt.
Erstens: die Oberfliche/Storefront. Sie ist
der Einstiegsbereich des Shops — hier soll
die Aufmerksamkeit des Kunden durch ein
ansprechendes "Ambiente" und eine ver-
trauensbildende und dem Image entspre-
chende Unternehmensprésentation erzeugt,
beziehungsweise erhoht werden.

Zweitens: der Produktbereich. Bei der Wa-
renprasentation sind die Wiinsche des Kun-
den nach Sortiments- und Warenprisentati-
on zu beriicksichtigen, ebenso sein Infor-
mationsbedarf. Grundsitzlich muss das In-
teresse des Kéufers bis hin zum konkreten
Kaufwunsch gesteigert werden.

Drittens: der Bestellprozess. Der Kunde er-
wartet hier zuséitzliche Services, wie nach-
trigliche Anderungen der Bestelldaten und
eine Bestellverfolgung sowie die Erfiillung
der Sicherheitsstandards. Probleme in die-
sem speziellen Bereich kdnnen einen Kun-

den von der Bestellung abhalten. Klarheit,
Transparenz und Sicherheitsaspekte sind
essenzielle Punkte, ebenso die Wahlmog-
lichkeiten der Lieferadresse und das Ange-
bot an Zahlungsarten.

Héaufig mangelt es Shops an Plausibilitéts-
Checks in den Eingabeformularen — sehr
argerlich, wenn dann eine Bestellung auf
Grund fehlender Angaben nicht zugestellt
werden kann. Eine Potenzialanalyse hilft,
derartige Fehler zu vermeiden. Zusétzlich
konnen auch Marketing- und CRM-Aspek-
te sowie interne Support-Prozesse analy-
siert werden.

DATEN & FAKTEN

Elmar P. Wach ist Inhaber des Hamburger
Dienstleisters Wach eShop Experts. Das
E-Commerce-Beratungsunternehmen
bietet unter anderem Produkte flr E-Shop-
Potenzialanalysen.
www.eshopexperts.de

INTERNETHANDEL

® Sony Ericsson K750i

Auf dem zehnten Platz im guenstiger.de-
Ranking landete ein alter Bekannter: Das
Handy Sony Ericsson K750i ist schon seit
April vergangenen Jahres erhiltlich. Koste-
te es anfangs 229,99 Euro, miissen jetzt le-
diglich 179 Euro auf den Tisch gelegt wer-
den (siche Preischart). Das beliebteste Pro-
dukt ist wie in der Vorwoche das Plasma-
TV Panasonic TH-42PV60E.

240€

230 €

220 €

210 €

200 €
190 €

180 €

Sony Ericsson K750i
Min. Preis: € 179 Max. Preis: € 229,99

prasentiert die aktuellen Top-Produkte

= Philips 170S7FB

Das interessanteste Feature des ganz in
Schwarz gehaltenen 17-Zoll-Displays ist
die so genannte Smart-Manage-Funktion.
Diese ermoglicht die einfache Steuerung,
Kontrolle und Verwaltung gleich mehrerer
Monitore, beispielsweise beim professio-
nellen Einsatz in Unternehmen. Den Phi-
lips 170S7FB gibt es fiir 149,90 Euro
(HEK) beim Distributor Siewert & Kau.

= Brother DCP-8060

Das neue Multifunktionsgerit von Brother
ist eine Kombination aus Kopierer, Laser-
drucker sowie Farbscanner und diirfte auf-
grund seiner niedrigen Druckkosten insbe-
sondere fiir sparsame Verbraucher attraktiv
sein. Bedruckt werden Umschlédge, Etiket-
ten und Folien fiir den Overheadprojektor.
Das Brother DCP-8060 ist beim Distribu-
tor Systeam erhéltlich. Der HEK betrégt
352 Euro.

= Canon PowerShot A710IS

Neu in den Top 10 der beliebtesten Produk-
te der guenstiger.de-User ist diese digitale
Kompaktkamera auf Platz acht. Das Dis-
play bietet einen so groflen Betrachtungs-
winkel, dass sich mehrere Personen gleich-
zeitig die Aufnahmen ansehen konnen.
Mitte September kostete das Modell
283,99 Euro, aktuell ist es fiir 251,79 Euro
zu haben (siche Preischart).

290 €

280 €

270 €

260 €

250 €

& o
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Canon PowerShot A710IS

Min. Preis: € 251,79 Max. Preis: € 283,99
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“Unser Kerngeschaft ist und bleibt der stationare Handel”

Bernhard Taubenberger ist Leiter der
MSH-Unternehmenskommunikation

INTERNETHANDEL: Herr Taubenber-
ger, die Filialen von Media Markt und
Saturn wurden kiirzlich von Stiftung
Warentest auf Beratungsqualitit und
Kundenorientierung gepriift, wobei bei-
de nur "befriedigend" abschnitten. Wie
erkliren Sie sich dieses Testurteil?
Taubenberger: Das Urteil von Stiftung
Warentest ist kein Anlass, himmelhoch zu
jauchzen. Aber gewiss auch keiner, zu Tode
betriibt zu sein. Saturn nimmt im Test-Ran-
king den zweiten Platz ein und liegt nur 0,4
Notenpunkte hinter dem Erstplatzierten.
Media Markt findet sich im Mittelfeld und
zudem vor allen weiteren getesteten Fach-
mérkten wieder. Dariiber hinaus attestiert
Stiftung Warentest unseren Fachberatern,
dass sie die gewlinschten Produktinforma-
tionen "gut" vermitteln. Und schlieB8lich ar-
beiten wir laufend an der Optimierung des
Hintergrundwissens unserer Mitarbeiter,
das gerade im Zeitalter der vernetzten Wel-
ten immer bedeutender wird.
INTERNETHANDEL: Stiftung Waren-
test ermittelte, dass zwischen den einzel-
nen Filialen einer Kette erhebliche Preis-
differenzen bestehen. Ist diese intrans-
parente Preisstrategie nicht verwirrend
fiir den Kunden?

Taubenberger: Das lokale Pricing ist einer
der wesentlichen Erfolgsfaktoren von Media

Markt. Jeder Preis ist Ausdruck des jewei-
ligen spezifischen Umfeldes. Die Grund-
bedingung ist allerdings: Es muss der beste
Preis der Stadt sein. Insofern sind das flexi-
ble Pricing und unsere Tiefpreisstrategie
alles andere als intransparent, sondern in
hohem Maf3e Vertrauen bildend.
INTERNETHANDEL: Ende 2004 sagte
MSH-Geschiftsfiihrer Voigt unserem
Magazin, dass der Onlinehandel fiir Thr
Unternehmen keine grofie Rolle spiele.
Ist das heute anders?

Taubenberger: Das Kerngeschift von Me-
dia Markt und Saturn ist und bleibt der sta-
tiondre Handel. Wir werden bald unseren
600. Fachmarkt erdffnen und befinden uns
in 14 europdischen Landern auf klarem
Wachstumskurs. Dariiber hinaus betreiben
wir in Deutschland mit Mediaonline.de
einen Shop, der sich erfolgreich entwickelt.

“Viele Onlineshops lassen bei
der Preistranzparenz zu
wiinschen (librig.”

Bernhard Taubenberger

INTERNETHANDEL: Was ist heute der
grundlegende Unterschied zwischen Me-
dia Markt und Mediaonline.de?
Taubenberger: Mediaonline.de ist ein
vom stationdren Kerngeschéft vollig unab-
hingiges Vertriebsformat, das im Gegen-
satz zu vielen Mitbewerbern im Internet
Preistransparenz und Warenverfiigbarkeit
gewihrleistet. Wir sind iiberzeugt, dass wir
mit Media Markt und Mediaonline.de die
jeweiligen spezifischen Erwartungen des
Konsumenten an die beiden Vertriebskané-
le erfiillen.

INTERNETHANDEL: Welche Verinde-
rungen wird es durch den fiir 2007 ange-
kiindigten Fiihrungswechsel geben?
Taubenberger: Zu einem Zeitpunkt, an
dem Roland Weise zwar designierter, aber
noch nicht ernannter Nachfolger von Leo-
pold Stiefel im Amt des Vorsitzenden der
Geschiftsfithrung ist, geben wir keine Ein-
schitzungen iiber dessen "Regierungspoli-
tik" ab.

INTERNETHANDEL: Glauben Sie,
dass grofle Handelsketten wie Media

Markt und Saturn in Zukunft durch den
wachsenden E-Commerce beeintrich-
tigt werden?

Taubenberger: E-Commerce hat im Han-
del ohne Zweifel eine enorme Bedeutung
erlangt, die auch noch weiter zunehmen
wird. Doch der Kunde wird weiterhin dort
kaufen, wo seine Erwartungen an Auswahl,
Qualitét, Preis, Beratung und Service er-
fiillt werden. Im Ubrigen sollte man bei ei-
nem Vergleich zwischen Online und Off-
line sorgsam darauf achten, Apfel mit Ap-
feln und nicht mit Birnen zu vergleichen.
Um nur ein Beispiel zu nennen: Natiirlich
werden Sie den Preis eines jeden Produktes
irgendwo im Netz giinstiger finden. Ob das
Produkt dann auch lieferbar ist, sei dahin-
gestellt. Fakt aber ist: Der Lowenanteil der
Konsumenten wiinscht nach wie vor, das
Produkt physisch zu erleben, es mit ande-
ren zu vergleichen, erkldrt zu bekommen
und im Schadensfall bequem im Markt zur
Reparatur abgeben zu kdnnen. Daher kauft
er stationdr. Und schlieBlich gibt es Preis-
kampfund Preistransparenz, bei der unzih-
lige Onlineshops gehoérig zu wiinschen
iibrig lassen, nicht erst seit der Geburt des

Internets als Vertriebskanal. m (nvd)

VITA

m  1994-2000 Biiroleiter und PR-Referent
zweier Bundestagsabgeordneter

®  2001-2003 PR-Referent der Schorghuber
Stiftung & Co. KG, Miinchen

B Seit 2003 Leiter Unternehmenskom-
munikation der Media-Saturn-Holding

DATEN & FAKTEN

Die Media-Saturn-Holding GmbH ist seit
1990 die Obergesellschaft der zwei ehe-
mals eigenstandigen Elektrohandelsket-
ten Media Markt und Saturn und gehort
seit 1996 mehrheitlich zur Metro Group.
Beide Vertriebslinien zeichnen sich durch
flache Hierarchien und die Beteiligung der
Geschaftsfuhrer an den Markten aus.




INTERNETHANDEL - Frage der Woche

Was ist bei Werbung mit Auslaufmodellen zu beachten?

"Auslaufmodell" ist ein in der Werbung
durchaus gebriuchlicher Begriff. Doch was
bedeutet er? Wie und wann kann er und
vor allem, wann muss er genannt werden?
Auslaufmodelle sind Gerite, die vom Her-
steller nicht mehr produziert und nicht
mehr im Sortiment gefiihrt oder von ihm
als Auslaufmodell bezeichnet werden. Eine
grundsétzliche Pflicht zum Hinweis auf
nachteilige Eigenschaften des Artikels be-
steht im Wettbewerb nicht. Denn der Ver-
kehr erwartet nicht ohne weiteres die Of-
fenlegung aller — auch der weniger vorteil-
haften — Eigenschaften einer Ware oder
Leistung durch den Héndler. "Die Pflicht
zur Aufklarung besteht jedoch in Féllen, in
denen das Publikum bei Unterbleiben des
Hinweises in einem wesentlichen Punkt,
der den Kaufentschluss zu beeinflussen ge-
eignet ist, getduscht wiirde", so der Bun-
desgerichtshof. Es kommt demnach darauf
an, ob der Verbraucher die fragliche Infor-
mation fiir seine Kaufentscheidung beno-
tigt. Ausschlaggebend ist, ob er ohne sie
vielleicht anders entschieden hitte. Fiir
braune und weile Ware wurde vom Bun-

desgerichtshof die Verpflichtung zur Anga-
be, dass es sich um ein Auslaufmodell han-
delt, bejaht. In Ausnahmeféllen kann aber
jener Hinweis auf die Eigenschaft als Aus-
laufmodell unterbleiben, zum Beispiel
wenn der Hersteller dieses Gerit baugleich
und technisch identisch weiter produziert
und ausliefert, aber die Bezeichnung geén-
dert hat. Bei Werbung fiir Produkte aus dem
Sortiment brauner und weifler Ware ist so-
mit grundsétzlich eine Kennzeichnung vor-
zunehmen. Dariiber hinaus ist im Einzel-
fall durch eine Interessenabwigung zwi-
schen Absatzinteresse des Handlers und
dem Schutzinteresse des Verbrauchers zu
ermitteln, ob die Ware als Auslaufmodell

zu kennzeichnen ist. u (ms)

Riickfragen an:
maas_rechtsanwalte

E-Mail: info@ra-maas.de
Tel.: 0221 / 88 88 760

Misstrauen gegeniiber auslandischen Shops

Beim Online-Einkauf Iasst sich
Misstrauen gegentber auslén-
dischen Shops beobachten. Ei-
ne Special Eurobarometer-Um-
frage ("Consumer Protection in
the Internal Market") beschéaftigt
sich mit dem Kaufverhalten der
EU-Bdirger im in- und auslan-
dischen Internet. Dabei gaben
27 Prozent der 25.000 Befragten
an, in den vergangenen zwolf
Monaten im Internet eingekauft
zu haben, allerdings haben nur
maximal neun Prozent hierfir ei-
nen Shop auBerhalb ihres Lan-
des gewahlt. Barrieren waren
befurchtete Schwierigkeiten bei
einem Einkauf im Ausland sowie
die mangelnde Bereitschaft, in
einer anderen Sprache als der
eigenen einzukaufen. Details in
englischer Sprache gibt es un-
ter http://ec.europa.eu/public_
opinion/index_en.htm.  ® (nvd)

Angaben in Prozent

Haben Sie in den letzten zwélf
Monaten via Internet eingekauft?

Befragt wurden 25.000 EU-Burger*
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*Mehrfachantworten méglich
Quelle: Eurobaromter, September 2006

MELDUNGEN

B Neuer Online-Marktplatz
Gimahhot.de gestartet

Seit Mitte Oktober ist die Produktbor-
se Gimahhot.de online. Der elektro-
nische Marktplatz fir Markenartikel
beruht auf einem neuartigen Kon-
zept: So konnen Konsumenten mit
den Héandlern beispielsweise um die
Preise feilschen. Die Nutzung von
Gimahhot.de ist flir Handler kosten-
los, es ist lediglich eine Registrierung
notwendig. Die Zahlungsabwicklung
mit den Kaufern erfolgt Uber ein Treu-
handkonto. Augenblicklich bieten
200 Handler mehr als 30.000 Produk-
te an. H (sb)

M Drei Viertel aller Haushalte
haben einen Computer

Nahezu drei Viertel aller deutschen
Haushalte sind mittlerweile mit einem
PC ausgestattet. Dies hat der Bun-
desverband Informationswirtschaft,
Telekommunikation und neue Medien
(Bitkom) unter Berufung auf aktuelle
Daten der europaischen Statistikbe-
hérde Eurostat mitgeteilt. Innerhalb
der EU belegt Deutschland damit hin-
ter Dédnemark, Schweden, den Nie-
derlanden und Luxemburg den flnf-
ten Platz. Pro Jahr schaffen sich mehr
als eine Million Haushalte in Deutsch-
land erstmalig einen Computer an.
Am haufigsten wird der Computer
laut Bitkom zum Onlineshopping ge-
nutzt. H (sb)
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