UMBRUCH

IM PC-MARKT

Kampf um den Kunden

Die Pleite von Escom hat den ganzen Markt erschittert. Denn der Escom-
Crash scheint nur das drastischste Symptom ftr eine Krise zu sein, die vor
allem eine Ursache hat: Der allseits prophezeite Boom im Home-Geschéaft
Ist ausgeblieben. Etliche Hersteller, Handler und Zulieferer haben sich dra-
matisch verkalkuliert und muRten ihre Produkte verramschen;Um die
Lager leerzumachen. Dem Zusammenbruch von Escom, so Marktinsider,
konnten noch viele weitere folgen, insbesondere wenn auch in‘diesem
Jahr das Weihnachtsgeschaft wieder so miserabel ausfallt wie 1995.

Wie steht es tatsachlich um die
PC-Branche? CHIP hat Manager
von neun fuhrenden#Fir-
men eingeladen
‘ ihnen
#=Uber die Proble-
: me diskutiert: Gber
Krise, Kunden, Kosten,
i Service, Support, Prei-

se und Produkte.

und mit

CHIP: Die Escom-Pleite hat die K&ufer
aufgeschreckt und verunsichert. Wie geht
es weiter? Wer sind die néchsten Opfer,
die Hersteller, Handler oder Kunden?
Foste (PC Spezialist): Die Sache Escom
hat mit Sicherheit Wellen geschlagen.
Wir haben aber nicht den Eindruck, dal
der Markt zusammenbricht.

Sibold (HP): Das, was hier passiert ist,
wirde ich als einen ganz normalen Fall
beschreiben, der in einem betriebswirt-
schaftlichen System passieren kann. Aber
es hat keinen Kleinen getroffen, das ist
schon sensationell. Obwohl Escom einer
unserer ganz grof3en Partner war, ist es
fiir mich so etwas wie Genugtuung, zu se-
hen, daf? wir alle zu einem gewissen Zeit-
punkt Geld verdienen missen. Daran ha-
be ich in den letzten Monaten gezweifelt.

CHIP|

Mammitzsch (Dell): Escom ist ja kein
Einzelfall, andere Firmen stecken in &hn-
lichen Situationen. Gerade diese Unter-
nehmen haben den Preiskrieg begonnen.
Ich denke — und die nachsten Monate
werden es beweisen — es wird weitere
Falle geben.

Selig (Toshiba): Fir jeden, der verschwin-
det, kommen immer wieder neue. Jeder
denkt ja, er kann den Keller noch tiefer
graben als die anderen, und dann steht er
plétzlich im Wasser.

Voigt (Media Markt): Niedrige Verkaufs-
preise sind ja nichts Negatives. Man muf
Escom dankbar sein, weil sie wie Vobis
den Konsumenten wachgeruttelt haben,
sich mit dem Consumer-PC auseinander-
zusetzen. Von den Markenherstellern al-
lein ware der Impuls nicht gekommen.

Selig: Die Marktforscher fiihren uns
stark in die Irre. Ich kann mich noch er-
innern, daf3 vor einem Jahr prognostiziert
wurde, dall der Consumer-Markt am
starksten sei. Pl6tzlich ist er das Segment,
das den ganzen Markt kaputtmacht.

Ist den Kaufern die Lust
auf neue PC vergangen?

CHIP: Und warum sind die Heimanwen-
der ausgeblieben?

Selig: Vielleicht haben sie kein Geld. Fiirs
erste ist der Markt gesattigt. Fast 30 Pro-
zent aller deutschen Haushalte haben an-
geblich einen PC, das heif3t, es kommt zu
Zweitkaufen und Ersatzkaufen. Und die
restlichen 70 Prozent brauchen keinen,
um Gottes willen! Vielleicht sollten wir
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Diskutierten am CHIP-Expertentisch (Foto li., von li.):
Dr. Karlhorst Klotz (CHIP), Hans-Jiirgen Mammitzsch
(Dell Computer, Geschéaftsfiihrer), Karola Bode (Gateway

Fiorito

2000, Geschaftsfihrerin), Jurgen Renz (IBM Informa-

tionssysteme, Leiter PC-Geschéaft Deutschland), Karl Tu-

cholski (Compag Computer, Manager Product Marketing). - £
(Foto oben, von li.): Kurt Sibold (Hewlett-Packard, Ge-

schaftsfuhrer Computer-Produkte), Christoph Selig =
(Toshiba, General Manager) und Ulrich Puhrsch (Actebis,

Geschaftsfuhrer).

Nicht auf den Gruppenfotos: Klaus Peter Voigt (Media Y
Markt, Bereich Einkauf/Neue Medien; Foto unten) so-

wie Dirk Foste (PC Spezialist, Marketing-Leiter; Foto

nachste Seite).

Diese Firmen waren bei der Diskussion ver-
treten: die Direktanbieter Dell und Gateway
2000, die Markenhersteller IBM, Compagq,

HP und Toshiba, der Distributor Actebis und die
Handlerketten PC Spezialist und Media Markt.

mal zur Kenntnis nehmen, daf? nicht je-
der einen PC braucht und auch nicht will.
Tucholski (Compagq): Ich glaube nicht,
dalR der Markt gesattigt ist, aufler im
Consumer-Bereich. Ich glaube eher, daR
die Ursachen in der Konjunktur liegen,
speziell in Deutschland. Ein Grund ist si-
cherlich die hohe Arbeitslosigkeit. War-
um soll man in dieser wirtschaftlichen
Situation investieren? Die Leute warten
heute ab.

Mammitzsch: Also ich schlage vor, dafl3
wir wirklich versuchen, den Markt zu
segmentieren. Im Consumer-Bereich ha-
ben wir einen Ruckgang der Stiickzah-
len gesehen. Nun gibt es aber 70 Prozent
des Marktes, das ist der professionelle
Markt. Und da gibt es keine Krise. Im
Gegenteil, da gibt es Chancen.

Selig: Uns ging’s noch nie so gut.
Mammitzsch: Ganz genau.

Voigt: Da mul man unterteilen. Der Me-
dia Markt wollte den Top-Marken von
IBM Uber Compaq bis Siemens-Nixdorf
eine Plattform bieten. Nun haben wir
festgestellt, dal diese Marken in hohem
MaRe im Consumer-Bereich auf Multi-
media-Kisten gesetzt haben. Deutschland
ist noch kein Multimedia-Markt. Der ist
total ricklaufig oder stagniert. Die Preis-
klassen zwischen 2000 bis knapp unter

Klaus Peter Voigt (Media Markt,

Bereich Einkauf/Neue Medien):,,Den
Billigstbereich, der eher Schrott ver-
muten lalt, den will der Kunde nicht.*

3000 Mark, die wir dann aus der Not
heraus wahlen muf3ten, die gehen wie die
Feuerwehr. Das zeigt, dall der Kunde
aulerst preissensibel ist.

Renz (IBM): Unsere Statistiken sagen, da
der Consumer-Markt in ganz Deutsch-
land riicklaufig ist. Das hdchste Wachs-
tum findet sich mit 17 bis 20 Prozent im
Mittelstand. Bei den GroRRkunden sehen
wir ein kontinuierliches Wachstum von
etwa 10 bis 12 Prozent, so daf} die ganze
Marktstruktur derzeit in einer Krise ist.
Da alles auf Wachstum programmiert ist,
die Fertigungskapazititen etwa, entste-
hen Uberkapazitaten. Das filhrt dazu,
daR alle massiv Preisdumping machen.
Mammitzsch: Ich glaube im Gegensatz
zu Herrn Selig sehr wohl, daB sich der
Consumer-Markt noch weiter ent-
wickeln wird, und zwar getrieben durch
die nachfolgenden Generation, die ganz
einfach andere Anspriiche stellt, die auch
nicht mit einem preiswerten PC zufrieden
ist, sondern im Gegenteil, die die Multi-
media-Md&glichkeiten ausnutzen wird.

Smarte Kaufer haben
Basiswissen

Bode (Gateway 2000): Wir reden Uber
die sogenannten Zweitkaufer im Consu-
mer-Bereich, die basisinformiert sind, die
eben nicht preissensibel agieren und sich
bei 1999 Mark die Schallmauer gesetzt
haben, sondern die losgehen, weil sie ein-
fach wissen, was sie letztendlich wollen.
Und die dann sagen: Hey, da krieg ich
richtig was fur mein Geld. >
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Selig: Bei den Direktanbietern zahlt der
Kunde doch auch den Support tber die
héheren Preise.

Mammitzsch: Die missen ja nicht hher
sein. Wir haben keine Lager, wir brau-
chen keine Vorfinanzierung, wir fertigen
nach Kundenauftrag. Das heif3t, die Kun-
den zahlen nicht fiir den Telefonsupport,
das ist im Preis eingeschlossen.

Selig: Sie kdnnten auch die Preise senken
und den Telefonservice kostenpflichtig
machen...

Mammitzsch: Wenn man sieht, was die
Nachbetreuung tatsachlich kostet, stellt
man doch schnell fest, daR
der Kunde von vielen An-

Dirk Foste (PC Spezia-

list, Marketing-Leiter):

,»ES gibt immer mehr
Smartshopper, die
auch fiir 1999 Mark
vollen Support haben
wollen. Da muR man
drauf eingehen, sonst
ist man weg.“

bietern tGber den Tisch ge-
zogen wird.

Renz: Aber das stimmt
doch nicht. Es gibt klare
Untersuchungen, wie das
Anrufverhalten eines Erst-
und Zweitkunden ist. In-
nerhalb der ersten 60 Tage
ist der Bedarf nach Sup-
port am hdchsten. Hinter-
her kommen die Detail-
und Problemfragen, die

Voigt: Da waurde ich gerne widerspre-
chen. Wir sprechen einen Freak an, der
genau weil3, was in der Kiste drinsteckt.
Bode: Ich habe von ,,basisinformiert* ge-
sprochen. Klar, die Spielefreaks, die bau-
en sich die Kiste selber zusammen. ,,Ba-
sisinformiert* heif3t einfach nur, ich in-
formiere mich durch Medien wie CHIP
Uber das, was am Markt lauft, und gehe
dann los mit meiner Anforderungsliste
und entscheide mich.

Voller Support ist auch
bei Billigangeboten gefragt

Foste: Wir bezeichnen dieses Kaufverhal-
ten als ,,smartshopping*. Und dies nimmt
nach unserer Erfahrung stark zu. Die
preissensitiven Leute mdchten auch fur
1999 Mark vollen Support haben. Das ist
das Problem im Consumer-Markt, da
muf} man drauf eingehen, sonst ist man
weg vom Fenster.

Mammitzsch: Die eigentlichen Kosten im
Consumer-Geschéft entstehen doch nach
dem Verkauf. Zum Beispiel, wenn Sie
eine Hotline betreiben, moglicherweise
auch noch kostenlos, und sich dann vor
Anrufen nicht mehr retten kdnnen.
Renz: Wer einen IBM-Aptiva kauft, be-
kommt 60 Tage lang kostenfreie Unter-
stiitzung. Danach ist es kostenpflichtig.

CHIP|

auch zum Teil nicht mit
den Produkten, sondern mit Software-
Installationen oder Soundkarten zu tun
haben. Wie l6sen Sie denn das heute?
Mammitzsch: Wir wissen genau, welche
Installation und welche Konfiguration
der Kunde zum Zeitpunkt des Kaufes
hat. Weil wir diese Daten alle in unserem
Zentralrechner haben. Sie verlieren doch
die Spur ihres Gerates, wenn Sie es Uber
den Handel geben. Wenn der Kunde bei-
spielsweise eine Soundkarte -einsteckt,
weill unser Techniker an der Hotline:
Mein lieber Kunde, du hast ein Problem,
du brauchst ein Upgrade. Und wir bieten
dir an, einen Techniker rauszuschicken.
Diese Beratung ist kostenlos.
Renz: Aber der Techniker ist dann ko-
stenpflichtig.
Mammitzsch: Selbstverstandlich.
Voigt:  Wenn  wir
schon mal bei Service
und Support sind:
Haben sich die Mar-
kenhersteller im PC-
Bereich auch wirklich
schon mal ernsthaft
um den Consumer
bemiiht? Bisher war
das nicht der Fall.
Sibold: Doch. Im Bereich der Drucker
funktioniert das sehr gut. Aus diesem
Grund wollten wir es auch mit PC im

Hans-Jurgen Mammitzsch (Dell Computer,
Geschaftsfihrer): ,,Wir wollen uns um den
Consumer gar nicht kimmern. Das Consu-
mer-Geschaft ist ein Betriebsunfall.*

IM PC-MARKT

Consumer-Markt versuchen. Dieser Ver-
such ist nicht gescheitert, sondern er ist
nur in Deutschland zuruckgezogen wor-
den. Der verriickteste Markt der Welt ist
in Deutschland, und hier haben wir es
eben nicht geschafft.

Tucholski: Ich muRR Herrn Voigt wider-
sprechen. Sein Argument ist immer, da
Consumer-Kunden einen niedrigen Preis
wollen. Das kann es nicht sein. Wir glau-
ben eher, daB Kundenzufriedenheit ent-
steht, indem ich dem Kunden Qualitét,
Service und Support liefere. Wer sich im
Billigsegment tummeln will, der soll dies
tun. Escom hat gezeigt, daB es nicht so
einfach ist.

Voigt: Immer wenn man versucht, Mar-
kenprodukte zu wirklich guten Preisen
an den Mann zu bringen, hat man den
Kunden optimal zufriedengestellt. Der
Kunde will ja den Noname nicht haben.
Den Billigstbereich, der eher Schrott ver-
muten l&Rt, den will er nicht. Zu Recht.

Oft drauf3en vor der Tur:
der Consumer

Renz: Wir bei IBM haben uns bisher um
den Endkunden nicht so kontinuierlich
bemdiiht, wie es eigentlich sein sollte. Wir
haben deshalb derzeit einen Extrabereich
gegriindet, der sich ausschlieBlich damit
beschaftigt. Wir sind auch nicht sicher,
ob wir tatsachlich in der Lage sein wer-
den, den Preisunterschied zu den No-

name-Produkten durch Kundenbindung,
Service und andere Leistungen nachhal-
tig zu schlieBen. Aber ich setze darauf,
daR das Ké&uferverhalten auch marken-
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orientiert sein wird und man deshalb ei-
nen héheren Preis rechtfertigen kann.
Mammitzsch: Fur Dell gilt das natirlich
nicht, weil wir uns um den Consumer gar
nicht kiimmern wollen. Das, was an
Consumer-Geschaft reinkommt, ist im
Grunde genommen ein Betriebsunfall.
Der Consumer-Anteil am Gesamtge-
schaft ist in einer GréRenordnung von
unter funf Prozent. Ich sage Ihnen auch
warum: Weil wir den Topservice, den wir
anbieten wollen, dem Consumer nicht
gewdhren kdnnen. Wir sind ausgerichtet
auf Grof3- und Mittelstandskunden.
Puhrsch (Actebis): Die Herausforderung
an die Markenhersteller ist, dal man ver-
sucht, eine Préferenz zu schaffen. Das
heilt, man muR das Produkt emotionali-
sieren. Das Ziel kann doch nur sein, dal
der Anwender in den Shop reingeht und
sagt: Ich mochte einen IBM oder einen
Compagq oder einen HP, also von vorn-
herein weil3, was er will. Aber das ist ge-
nau das, was nicht passiert. Der Kunde,
der heute in den Laden geht, sagt: Ich
mdchte gerne Intel, Windows 95, zwei
Gigabyte und ein 28.800er-Modem.
Selig: Eines der schlimmsten Dinge, die in
der PC-Industrie passiert sind — und da
wird mir jetzt wahrscheinlich Intel gram
sein —, ist die ,,Intel inside*-Kampagne.
Die hat dem K&ufer klargemacht, daR ei-
gentlich Uberall das gleiche drin ist. Als
Intel zu uns kam und sagte: ,,Da habt ihr
ein paar Werbedollars, aber ihr muf3t die-
sen Sticker an eure Maschine kleben und
das in die Werbung tun*, da haben wir
alle unser Erstgeburtsrecht fur ein Lin-
sengericht verkauft.

Mammitzsch: Worauf das hinauslauft,
kann ich lhnen sagen. In ein paar Jahren
steckt in allen Maschinen das gleiche

CHIP|

Jurgen Renz (IBM
Informationssyste-
me, Leiter PC-Ge-
schaft Deutsch-
land): ,,Wir haben
uns um den End-
kunden nicht aus-
reichend bemuiht.*
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drin, sie unterscheiden sich nicht mehr
wesentlich. Nur zwischen Einzelplatz-
und Mehrplatzsystem gibt es noch Dif-
ferenzierungsmerkmale. Es wird sich
durchsetzen, wer das beste Vermark-
tungsmodell hat.

Selig: In der PC-Indu-
strie wird es ein Herstel-
lersterben geben wie in
der Motorrad- oder Au-
toindustrie.

Puhrsch: Auch unter
den groRen Marken!
Selig: Natdrlich!
Puhrsch: Das heif3t, dai3
unter den letzten, die
sterben, der Noname
ist. Vorher werden sich
80 Prozent der Marken verabschieden.
Viele Kunden schauen auf reine Leistung,
und die steckt auch im Noname.

Foste: Ein nicht zu vernachlassigender
Punkt sind die Innovationszyklen. Wir
vom Unternehmen PC Spezialist kénnen
durch unsere Franchise-Struktur inner-
halb von Tagen oder Wochen neue Pro-
dukte kreieren. Ein Markenhersteller hat
es da viel schwerer, weil die internen Ent-
scheidungs- und Innovationsprozesse lan-
ger dauern.

Auch der professionelle Markt
wird sich verandern

CHIP: Deutschland als der ,,verriickteste
Computer-Markt der Welt* — das bezieht
sich doch vor allem auf den Consumer-
Markt. L&Rt sich im mit 70 Prozent
gréReren professionellen Bereich leichter
Geld verdienen?

Mammitzsch: Alles lauft da auf Intel-Ser-
ver hinaus. Die groRartigen Margen von
40 oder 50 Prozent, die wir in der Ver-
gangenheit einfahren konnten, werden
sicherlich kurzfristig nicht mehr haltbar
sein.

Renz: Im professionellen Bereich spielen
in zunehmenden MaRe Themen wie
Network-Management eine ausschlag-
gebende Rolle. Das heifdt, dort kann ich
mich sehr wohl als Markenhersteller, der
diese Dienstleistungen und Produkte dem
Kunden anbietet, von jemandem diffe-

Karola Bode (Gateway 2000, Ge-

schaftsfuhrerin): ,,Zweitkaufer sind
basisinformiert. Die haben sich nicht
bei 1999 Mark die Schallmauer gesetzt,

sondern wissen, was sie wollen.*
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renzieren, der dem Kunden nur eine Box
hinstellt und ihm lediglich einen Basis-
service bietet.

Puhrsch: Die Firmen schauen sich die An-
gebote genau an. Und sie kaufen nicht al-
les von einer Marke. Es gibt sehr, sehr
viele Firmen, die wirklich die unter-
schiedlichsten PC im Einsatz haben. Und
ein erheblicher Anteil davon sind No-
names, Tendenz steigend.

Tucholski: Nein, der Trend geht wieder
hin zu Marken, weil sie mehr bieten:
nicht unbedingt seitens der Hardware,
aber Dienstleistungen, die nicht nur Ser-
vice und Support sind.

Puhrsch: Bei Grof3firmen machen die
Markenhersteller zum Teil auch Ange-
bote, zu denen man keinen Clone (Billig-
nachbau, die Red.) bauen kann. Da lau-
fen Projektfinanzierungen und Unter-
stlitzungen, bei denen auch ich sofort zu-
schlagen wiirde.

Mammitzsch: Wir haben von Herrn Fo-
ste gehort, dal er in der Lage ist, sehr
schnell neue Technologien einzusetzen.
Das heil3t, hier bedient man sich im Prin-
zip des Spotmarktes (kauft also zu tages-
aktuellen Preisen, die Red.). Grof3e Fir-
men aber mochten ihre Gerate Uiber einen
gewissen Zeitraum gleichméRig geliefert
bekommen. Das fallt den meisten No-
names schwer. Im Grunde genommen
konnen sie es gar nicht.

Zum zweiten treiben wir als Marken-
hersteller gerade bei den netzwerkféhi-
gen Geraten einen ungeheuren Testauf-
wand. Auch das kann ein Noname-Her-
steller nicht tun. >
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§ ./ Internet-PC. Das ist
W, DS seit dber zehn Jahren
= vielleicht die wichtig-
& R ste Entwicklung.*

Der Netz-PC als
neuer Verkaufsschlager?

CHIP: Wie sieht es denn mit dem vielge-
priesenen Internet-PC aus? Ware das ein
Feld, auf dem man ganz neue Kunden ge-
winnen konnte?

Selig: Wenn Sie mir mal erklaren, was das
Besondere an einem Internet-PC ist...
CHIP: DaR er gunstiger ist, weil wenig
dran ist. Ahnlich wie beim Rumpf-PC fiir
Heimanwender.

Selig: Was kann denn alles weggelassen
werden?

CHIP: CD-ROM-Laufwerk, Monitor, im
Extremfall die Festplatte. Fur den Einsatz
in Firmen ist das Kostenargument nicht
allein die Investition, es wird ja auch im-
mer die Wartung ins Feld geflhrt: Instal-
lation und Konfiguration von Software
wirden einfacher, Sicherheitsprobleme
geringer...

Selig: Haben Sie das schon mal im loka-
len Netz mit ein paar hundert Usern ver-
sucht? Das ist doch Blédsinn.
Mammitzsch: Gehen wir das Thema
doch mal von der Seite an, daf3 so ein
Gerét nur 500 Dollar kosten soll. Aber
was bekommt man dafuir? Erstens hangt
es hinter dem Fernseher. Zweitens wissen
Sie, welche Antwortzeiten wir im Inter-
net haben. Das Netz muf} kréftig ausge-
baut werden, sonst funktioniert das
ganze nicht. Und den 500-Dollar-PC gibt
es ja. Lauft der in groRen Stiickzahlen?
Foste: Die Internet-PC, die derzeit kursie-
ren, sind fur mich Kunden-Nepp. Mit der
Kiste kann man nichts anfangen, da ist
noch nicht mal ein Monitor dabei. Durch

CHIP|

Karl Tucholski (Com-
pag Computer, Mana-
ger Product Marketing
Commercial Products):
,,Kein Markenherstel-
ler verteufelt den
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diese fadenscheinigen Angebote wird der
Markt versaut, bevor er da ist.

Voigt: Es ist toll, wie Sie jetzt reagieren.
Wir haben vorhin tber die Emotionali-
sierung gesprochen. Jetzt
haben wir hier ein Bei-
spiel, wo der Kunde schon
nach kurzer Zeit so sensi-
bilisiert wurde. Find’ ich
toll, ein geiles Marketing...
Mammitzsch: ...verursacht
durch die Presse.

Voigt: Ist doch ok. Man
spricht dariiber. Das ist ei-
ne der Strategien, um neue
Kunden zu bekommen.
Mammitzsch: Und es wird
einen Markt daflr geben,
Uberhaupt keine Frage.
Tucholski: Es verteufelt sicher keiner der
Markenhersteller den Internet-PC. Den
wird es geben. Das ist seit Uber zehn Jah-
ren vielleicht die wichtigste Entwicklung
Uberhaupt in der Computer-Industrie.
Und er wird seine Funktion haben, aber
den normalen PC, wie er heute ist, nicht
ersetzen. Das wird ein Zusatz sein.

Renz: Wir arbeiten an einem Internet-PC.
Im Consumer-Bereich ist die Hauptsache
leichte  Bedienbarkeit. Professionelle
Kunden fordern ein leicht bedienbares
Netzwerksystem, das sich die Anwen-
dungen von einem grofRen System herun-
terladt, ohne daR der Benutzer vor Ort
ist. Also ich sag mal, ein Bildschirmersatz
mit voller Grafikfahigkeit.

CHIP: Ist der Internet- oder auch Intranet-
PC also die Wiedergeburt des dummen
Terminals?

Renz: BloRR eben mit moderner Techno-
logie in dem Sinn, daR da auch Java-
Applets unterstitzt werden mussen.
Sibold: Man mufR zwischen Internet und
Intranet unterscheiden. Intranet ist sicher
kurzfristig der interessantere Markt.

Mit dem PC als Einkaufswagen
auf Tour im Internet

Renz: Wenn ich mir anschaue, was Kar-
stadt mit seiner Shopping-Mall vorhat —
die mit Interaktiv-CD lauft, um die Ant-
wortzeit zu senken —, koénnte ich mir
durchaus vorstellen, daff das Thema In-
ternet in der breiten Offentlichkeit schon
ein anderes Gewicht bekommen kann:
dal? der Benutzer Dinge abruft, von de-
nen er einen Nutzen hat.

Mammitzsch: Dafiir brauchen Sie aber
einen mit CD-ROM-Laufwerk ausge-
statteten PC.

IM PC-MARKT

CHIP: Der Katalog ist auf CD, aktuelle
Angebote und Preisanderungen kommen
Uber das Internet. Man fahrt mit dem vir-
tuellen Einkaufswagen durch dieses An-
gebot und ordert. Diesem Modell werden
wohl sehr viele folgen.

Bode: Wenn es um ein breites Spektrum
in der Produktpalette geht, macht das
durchaus Sinn. In den USA ist die Inter-
net-Homepage von Gateway 2000 die
mit den meisten Besuchern. Und gene-
riert auch Umsatz. Wir bauen ja auf-
tragsbezogen, das hei3t der Kunde stellt
sich seinen Rechner zusammen, erfahrt
den Preis und bestellt.

Foste: Aber hier in Deutschland passiert
in dieser Beziehung nichts.

Renz: Ich glaube, es wird dramatische
Entwicklungen in vielen Bereichen ge-
ben. Aber nicht bei Dingen, die man an-
fassen kann, denn dabei halte ich
Einkaufserlebnisse flr unersetzbar. Und
dazu gehort auch Beratung.

Die bessere Beratung
gibt’s im Internet

Mammitzsch: Aber, entschuldigen Sie
bitte, an den Berater kommen Sie gar
nicht ran, weil da zehn Mann davor ste-
hen. Im Internet, gefiihrt durch ein intel-
ligentes Programm, habe ich die Mdog-
lichkeit, eine bessere Beratung zu bekom-
men.
Tucholski: Man muR vorsichtig sein, den
Handel diirfen wir hier nicht einfach so
verteufeln. Es gibt Unterschiede.
Sibold: Also mir als Privatmann geht es
so: Ich wiirde nie einen PC (ber das In-
ternet kaufen, wenn ich ihn nicht vorher
gesehen hétte.
Voigt: Ich méchte mal auf neue Konkur-
renten in diesem Markt hinweisen. Neh-
men Sie Firmen wie Panasonic und Grun-
dig, klassische Endkundenlieferanten, die
dieses Geschaft verstehen. Sie alle werden
mit eigenen Rechnern kommen.
Puhrsch: Die Technologie kommt aus
Amerika, aber den Einfluf im Wohnzim-
mer des Kunden haben die japanischen
Marken. Das Wohnzimmer ist eine typi-
sche 10-FuB-Welt, da braucht man drei
bis finf Meter Abstand zum Fernseher.
Den PC muRl man entsprechend umstel-
len auf die Einrichtung des Wohnzim-
mers, sonst kommt er da nicht rein. Er
wird aber doch Einzug halten: Uber die
Telefonsteckdose und den Fernseher.
Das Gespréach fuhrten die leitenden
CHIP-Redakteure Gerhard Bader,
Manfred Flohr und Karlhorst Klotz. [
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