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Getrankehandler
steigern
den Absatz

DUSSELDORF. Die deutschen Ge-
trankegrofshindler melden zum ers-
ten Mal seit drei Jahren fiir ein ers-
tes Halbjahr ein Plus: Um 1,9 Pro-
zent ist der Absatz nach einer Um-
frage ihres Verbands GFGH gestie-
gen. Im Vorjahr war der Absatz
noch um 2,6 Prozent gesunken.

Als Ursache nennt der Verband
das gute Wetter im Friihjahr. Im
kiihlen Juli seien die Umséitze be-
reits wieder zuriickgegangen. Trotz-
dem blicke die Branche ,verhalten
optimistisch“ ins zweite Halbjahr,
sagte Verbandschef Giinther Guder.
Laut der Umfrage rechnet ein Drit-
tel der Hiandler mit besseren Umsit-
zen, knapp ein Viertel rechnet auch
mit hoheren Gewinnen.

Skeptischer waren die Befragten
fiir ihre Getrankemérkte, die im ers-
ten Halbjahr erneut verloren; um
0,75 Prozent sank der Umsatz. Bes-
ser schnitten nur Getrankemarkt-
Ketten ab. Ein Grund fiir die schwa-
che Entwicklung sind Billigange-
bote, mit denen Supermairkte und
Discounter die Kunden locken.

Ebenso wie viele Brauer Kkriti-
sierte der GFGH den ,,Preisverhau“
beim Bier. Uberkapazititen unter
den Deutschen Brauern, sinkende
Absatzmengen und der Wettbe-
werb im Handel fiihren dazu, dass
Markenbiere regelméfiig unter der
Preisschwelle von zehn Euro ver-
kauft werden.

Nur einzelne Brauer weichen da-
von ab. So habe der Weifdbier-
brauer Paulaner eine Preiserho-
hung fiir den Herbst angekiindigt,
schreibt das Fachblatt ,,Inside“. cuk

Aurubis darf
Luvata-Teil
kaufen

BRUSSEL. Der fithrende europii-
sche Kupferkonzern Aurubis in
Hamburg darf die Walzprodukte-
Sparte der finnischen Luvata Espoo
Oy kaufen. Die EU-Kommission ent-
schied am Montag in Briissel, es
gebe keine wettbewerbsrechtlichen
Bedenken gegen den Kauf. Zwar
fiihre der Kauf in einigen Bereichen
des Markts fiir Kupfer-Walzpro-
dukte zu ,groflen gemeinsamen
Marktanteilen“. Auch nach der Fu-
sion seien jedoch ,geniigend an-
dere Anbieter auf dem Markt“. Im
Fall von Preiserh6hungen kénnten
die Kunden auf Wettbewerber aus-
weichen.

Aurubis zahlt eigenen Angaben
zufolge 200 bis 250 Millionen Euro
fiir den Luvata-Teil. Rund 1100 Mit-
arbeiter wechseln zu Aurubis. Die
Division produzierte im vergange-
nen Jahr rund 160 000 Tonnen Ble-
che, Binder und Platten aus Kupfer
und Kupferlegierungen und er-
zielte damit einen Umsatz von rund
einer Milliarde Euro. Aurubis will
den neu erworbenen Unterneh-
mensteil in seinen Bereich Kupfer-
produkte eingliedern, der zuletzt
rund 6,2 Milliarden Euro umsetzte.
Die Transaktion betrifft mehrere
Werke, Servicecenter und Vertriebs-
biiros in verschiedenen Lindern;
grofites Einzelobjekt ist eine Kupfer-
fabrik in Buffalo (US-Bundesstaat
New York) mit mehr als 500 Mitar-
beitern. Dazu kommen Produkti-
onsstandorte in Schweden, Finn-
land und den Niederlanden. dpa
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Grundigs Auferstehung

Vor acht Jahren endete
die Firma in der Pleite,
seit 2007 gehort sie zur
tirkischen Koc-Gruppe.
Der Konzern will die
Traditionsmarke wieder
nach vorn bringen.

Gerd Hohler
Istanbul

enn tiirkische Arbeit-
nehmer in den 1970er-
Jahren aus Deutsch-
land in den Sommerur-
laub nach Anatolien aufbrachen,
sorgte im Ford Transit nicht selten
ein Kofferradio ,Melody Boy“ der
Marke Grundig fiir Kurzweil auf der
langen Fahrt. Vielleicht war sogar
ein Grundig- Farbfernseher ,,Super
Color“ mit an Bord des vollgepack-
ten Kleinbusses - als Mitbringsel fiir
die Verwandten in der Tiirkei.
Inzwischen ist Grundig in der
Tiirkei zu Hause: Das 1930 von dem
Radiohdndler Max Grundig in
Fiirth gegriindete Unternehmen ge-
hort heute zum tiirkischen Hausge-
rite- und Unterhaltungselektronik-
hersteller Arcelik, einer Tochter
der Koc-Holding, der gréfsten Unter-
nehmensgruppe der Tiirkei.

Bekanntheitsgrad ist hoch

Arcelik hat grofe Pline mit der
Marke, die seit dem Ausscheiden
des Firmengriinders 1984 turbu-
lente Jahrzehnte durchlief und nach
mehreren Besitzerwechseln 2003
Konkurs anmeldete. ,Grundig ist
heute eine der wertvollsten Marken
im Arcelik-Portfolio“, sagte Murat
Sahin, Geschiftsfiihrer der Grundig
Intermedia GmbH, dem Handels-
blatt. ,In Deutschland hat Grundig
immer noch einen Bekanntheits-
grad von iiber 90 Prozent.“

Zugleich profitiere Grundig von
der internationalen Wachstumsdy-
namik des Unternehmens Arcelik.
Die Koc-Holding hatte 2004 gemein-
sam mit dem britischen Elektronik-
importeur Alba Radio grofle Teile
der insolventen Grundig AG iiber-
nommen. Seit Dezember 2007 sind
die Tiirken alleinige Besitzer der
Grundig Intermedia, wie das Unter-
nehmen heute heif3t.

Bandgerit von Grundig aus dem Jahr 1957. Konsequent
erweiterte Patriarch Max Grundig (unten links) das Sorti-
ment. Dennoch musste die Firma Insolvenz anmelden.
Heute gehért sie zur Koc-Gruppe. Fernseher der Marke
(unten rechts) sind vor allem in Deutschland beliebt.

GRUNDIG

1930 Firmenpatriarch Max Grun-
dig griindet im Alter von 22 Jah-

ren ein Radiogeschéft. Bald repa-
riert er nicht nur Gerate, sondern
produziert auch selbst.

1939 Kriegsbeginn: Grundig ar-
beitet vor allem flr die Wehr-
macht und repariert Gerate der
Nachrichtentechnik.

1947 Verkauf des Radiobaukas-
tens Heinzelmann. Das Gerat
wird zur Grundlage des Erfolgs:
Allein in diesem Jahr verkauft
Grundig mehr als 12 000 Stuick.

1952 Die Firma steigt in die Pro-
duktion von Fernsehgeraten ein.
Sechs Jahre spéter folgt die Uber-
nahme der Bliromaschinenwerke
Triumph und Adler.

1984 Nach schweren Umsatzein-
briichen erhéht Philips seinen An-
teil an Grundig auf 31,6 Prozent
und Gbernimmt die unternehme-
rische FUhrung.

2003 Auch das neue Manage-
ment kann den Abstieg nicht ver-
hindern. Das Unternehmen mel-
det Insolvenz an.

2007 Arcelik, eine Tochtergesell-
schaft der Koc-Gruppe, tber-
nimmt die Mehrheit.

Von den einst 40 000 Mitarbei-
tern an den deutschen Standorten
sind noch 140 {ibrig, die im Niirnber-
ger Hauptquartier im Marketing,
Produktmanagement, Vertrieb und
Service arbeiten. Produktion und
technische Entwicklung wurden
schon 2008 nach Istanbul verlegt.

Mit dem Slogan ,Aus gutem
Grund - Grundig“ begann das Unter-
nehmen 2009 eine Marketingoffen-
sive, nachdem es in den fiinf Jahren
zuvor ebenso viele Chefs verschlis-
sen und ein trauriges Bild abgege-
ben hatte. Geschiftsfithrer Sahin
will die Marke jetzt nachhaltig entwi-
ckeln: ,,Grundig hat eine lange und
emotionale Geschichte®, sagt er.
»Wir wollen diese positiven Emotio-
nen wieder wecken und die Kern-
werte der Marke herausarbeiten.“

Starkes Wachstum mit Fernsehern

Wichtigster Markt ist Deutschland,
wo im vergangenen Jahr sieben Mil-
lionen Grundig-Produkte verkauft
wurden. Bei den TV-Geriten war
Grundig die Marke mit dem zweit-
hochsten Wachstum. ,,Auch Skandi-
navien, Osterreich und die Schweiz
sind starke Grundig-Markte“, er-
klart Geschiftsfithrer Sahin. ,In
Frankreich, Spanien und den Nie-
derlanden gewinnen wir kontinuier-
lich Marktanteile hinzu.“

Unterhaltungselektronik ist das
traditionelle Kerngeschift. Aber in-
zwischen produzieren die Tiirken
auch Toaster und Mixer, Kaffeema-
schinen und Kiichenwaagen unter
dem Label Grundig. Die kleinen Kii-
chengerite seien inzwischen ein
zweites Standbein, erklirt Sahin
und kiindigt an: ,,Das nichste Seg-
ment, das wir besetzen wollen,
konnten grofere Hausgeréte sein.“

Der Marketingexperte Franz-Ru-
dolf Esch, Professor fiir Betriebswirt-
schaft und Leiter der Abteilung Mar-
keting an der EBS Business School,
spricht von einem ,,Goodwill-Trans-
fer“ - mit der Ubertragung einer
Marke in neue Produktkategorien
versuche der Hersteller, einen Ver-
trauensvorschuss zu nutzen: ,Da
Grundig eine bekannte Marke ist,
die fiir Qualitit steht, kann eine sol-
che Markendehnung klappen.“ Aller-
dings sei der Markt fiir Hausgerite
hart umkidmpft. ,Das wird nicht
leicht sein“, warnt Esch.

Schwache Nachfrage setzt der Stahlindustrie

Die deutschen Abnehmer halten sich in Erwartung niedriger Preise mit Stahlbestellungen zuriick. Die Hiittenbetreiber werden

Martin Murphy
Frankfurt

ie deutsche Stahlindustrie
D hat im abgelaufenen Viertel-

jahr einen Ddmpfer erhalten.
Gegeniiber dem Auftaktquartal
ging der Auftragseingang in den Mo-
naten April bis Juni um 1,9 Millio-
nen auf 9,1 Millionen Tonnen zu-
riick, wie die Wirtschaftsvereini-
gung Stahl gestern mitteilte. So-
wohl im Inland als auch im Ausland
war die Nachfrage riickliufig.

Fiir die deutschen Stahlprodu-
zenten ist das der erste Riickschlag,
nachdem die Wirtschaftskrise iiber-
wunden worden war. Der Stahlver-
band betonte zwar, dass die kon-
junkturelle Grundtendenz weiter-
hin intakt sei. Unveridndert gut lauft

es fiir die Automobilindustrie, die
in diesem Jahr wohl Rekordver-
kaufe erzielen wird.

Zuletzt hatte allerdings der Ma-
schinenbauverband VDMA ein Ab-
flauen der Nachfrage verzeichnet,
die Firmen aus der Branche werden
sich also mit Stahlbestellungen zu-
riickhalten. Die Hersteller von Ma-
schinen zdhlen neben der Bauwirt-
schaft und der Fahrzeugindustrie
zu den wichtigsten Abnehmern der
deutschen Stahlkocher.

Hamsterkdufe im ersten Quartal

Die schwichere Stahlnachfrage
kommt nicht unerwartet. So hatten
sich einige Hiandler bereits im ers-
ten Quartal mit Material einge-
deckt, da sie mit einem weiteren An-

stieg der Preise gerechnet hatten.
Die in dem Zeitraum verkauften
Stahlmengen gingen also vor allem
in die Lager.

Die Rechnung ging aber nicht
auf. Denn in den vergangenen Wo-
chen gab das Preisniveau nach und
nach Einschitzung von Kunden
wird es weiter bergab gehen. Viele
Stahleinkdufer hitten sich daher
mit ihren Bestellungen zuriickgehal-
ten, heif’t es beim Wirtschaftsver-
band Stahl- und Metallverarbeiter
(WSM). Die Vereinigung vertritt
rund 5000 mittelstindische Fir-
men, die jdhrlich iiber 60 Milliar-
den Euro umsetzen.

Eine kurzfristige Erholung der
Preise sieht der WSM nicht. Denk-
bar sei aber, dass sich zum Ende

Schwache Stahlkonjunktur

Auftragseingdnge in Mio. Tonnen

M Inland @ Ausland
7,2
5,8 5,8
3,8
34 3,4
2.Q.10 1.Q.M 2.Q.M

g
@
a

Handelsblatt | Quelle: Wirtschaftsvereinigung Stahl

Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.

ihre Produktion drosseln miissen.

des dritten Quartals die Nachfrage
belebe.

Absehbar wird damit, dass die
Stahlkonzerne um die Schwerge-
wichte Thyssen-Krupp und Arcelor-
Mittal ihren Ausstofs senken miis-
sen werden. Im Juli war die Produk-
tion laut Stahlverband noch um
sechs Prozent auf 3,7 Millionen Ton-
nen gestiegen.

Hersteller senken die Auslastung

Vor dem Hintergrund einer abflau-
enden Nachfrage wiirden die Hiit-
tenkonzerne ihre Anlagen wohl mit
verminderter Kraft fahren, heifdt es
in der Branche. Zuletzt hatte Arce-
lor-Mittal angekiindigt, die Auslas-
tung der Werke im laufenden Quar-
tal von 78 Prozent auf 75 Prozent zu-

riickzufahren. Der Weltmarktfiih-
rer betreibt Stahlwerke an den
Standorten Bremen und Eisenhiit-
tenstadt.

Wie sich die Nachfrage weiter ent-
wickeln wird, zeigt sich wohl noch
in dieser Woche. Neben den Stahl-
herstellern Thyssen-Krupp und
Salzgitter legt der Stahlhdndler
Kl6ckner & Co seine Bilanz fiir das
abgelaufene Quartal vor.

Wihrend sich das Geschift bei
Thyssen-Krupp und Salzgitter er-
holt haben diirfte, rechnen Analys-
ten bei Klockner mit einem Gewinn-
riickgang. Der Grund dafiir liegt in
den niedrigeren Stahlpreisen. Da
Klockner nach aktuellen Preisen be-
werten muss, diirften Abschreibun-
gen unvermeidlich sein.

Siemens und Boeing
kooperieren fiir die US-Armee

Die Deutschen wollen gemeinsam mit dem Luft- und Raumfahrtkonzern mit
intelligenten Stromnetzen den Energieverbrauch der Streitkrifte senken.

Markus Fasse
Munchen

iemens und Boeing wollen
S die US-Streitkrifte zum Ener-

giesparen bewegen. Dazu ha-
ben die Miinchener mit dem Luft-
und Raumfahrtkonzern eine strate-
gische Partnerschaft geschlossen.
Ziel ist es zunichst, die hohen
Strom- und Heizkosten in den US-
Basen rund um den Globus zu drii-
cken. Spiter wollen die Unterneh-
men ihre Partnerschaft auch auf zi-
vile Bereiche ausweiten.

»Die Zusammenarbeit wird den
Umgang des Verteidigungsministe-
riums mit Energie entscheidend
verandern“, sagt Boeing-Manager
Tim Noonan. Jedes Jahr geben die
US-Streitkrafte rund vier Milliar-
den Dollar allein fiir die Energie-
kosten ihrer Kasernen und Ge-
biude aus. Das ist aus Sicht der US-
Regierung zu viel und verlangt per
Gesetz mehr Effizienz in o6ffentli-
chen Gebduden. Allein der Ener-

giehunger der US-Streitkrifte soll
mittelfristig um ein Drittel sinken.
Zudem soll bis 2025 ein Viertel der
Energie aus erneuerbaren Quellen
stammen.

Bislang ist das Geschift mit den
US-Streitkriften vor allem eine Do-
maine fiir General Electric, dem

»Die Zusammenarbeit wird
den Umgang des
Verteidigungsministeriums
mit Energie entscheidend
verandern.”

Tim Noonan
Boeing-Manager

grofiten Rivalen von Siemens. Fiir
die Miinchener waren bis jetzt die
Tiiren zu den US-Kasernen ver-
schlossen - das Pentagon betrach-
tet die Energieversorgung seiner
Einrichtungen als sicherheitskri-
tisch. Mit Boeing, dem Haus- und
Hoflieferanten der US-Luftwaffe,
rechnet sich Siemens aber gute

Chancen bei den US-Streitkriften
aus. Boeing ist zudem stark in Zu-
gangs- und Sicherheitssystemen.
So wollen die beiden Partner Kom-
plettlosungen fiir ganze Stiitz-
punkte anbieten. Boeing hatte sich
fiir die Deutschen entschieden, da
Siemens mit seinem weltweiten
Servicenetz praktisch alle Stiitz-
punkte der US-Streitkréfte bedie-
nen kann. Die Deutschen hoffen ih-
rerseits, mit den Auftrigen der US-
Streitkrifte Referenzen fiir zivile
Projekte in den USA sammeln zu
konnen. Siemens will in der Part-
nerschaft sein gesamtes Portfolio
ausspielen. Dieses umfasst die
Energieerzeugung iiber konventio-
nelle Kleinkraftwerke, Solar- oder
Windanlagen, die Verteilung, Spei-
cherung und Kontrolle des Ener-
gieverbrauchs. Eine Schliisselrolle
spielen dabei ,,intelligente Netze“,
sogenannte Smart-Grids, die intelli-
gent Energie erzeugen und spei-
chern.
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s
Christian Bleher,
freier Journalist
und Dozent an
Journalisten-
schulen, Berater
und Texter fiir
Pressestellen

Peter Schink,
Geschiftsfiihrer
Medienagentur
Doppelstern,
davor Onlinere-
dakteur, Relaunch
von ,Welt Online“

Frank Wilmes,
Betriebswirt und
PR-Berater mit
Schwerpunkt
Reputationsma-
nagement und
strategische
Offentlichkeits-
arbeit, zuvor
Journalist (u.a.
~Welt”, ,,Wirt-
schaftswoche®)

FUR WIRTSCHAFTSJOURNALISTEN

SEMINARE UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION

WORKSHOP KREATIVES SCHREIBEN
¢ Theorie: Wie durch Sprache Bilder entstehen und im Gedachtnis haften bleiben

¢ Dazu vier Schreibiibungen mit Impulsvortragen zu den wesentlichen
journalistischen Genres Interview, Nachricht, Portrdt und Editorial

« Jede Ubung mit abschlieBender Analyse und individuellem Feedback
Dozent Christian Bleher // Termin 13.+14.09.2011, von 9.30 bis 18.00 Uhr // Preis 1050 Euro

WORKSHOP SCHREIBEN FUR ONLINE
 Grundlagen: Unterschiede beim Schreiben fiir Print und Online
» Worauf es ankommt: Uberschriften, Teaser, Keywords und Cliffhanger

¢ Suchmaschinen: Wie Sie lhre Texte so verbessern, dass sie im
Netz auffindbar werden

Dozent Peter Schink // Termin 19.09.2011, von 9.30 bis 18.00 Uhr // Preis 550 Euro

MOBILER INTERNETAUFTRITT, IPAD UND CO. - NEUE PRODUKTIDEEN
UND REDAKTIONELLE KONZEPTE
* Mobile Distributionsformen und Nutzungsgewohnheiten der Generation iPhone

* Neue redaktionelle Formate und addquate Textgestaltung, neue Produktideen

* Projektmanagement, Workflows — Distributionsformen mit wenig Aufwand

Dozent Peter Schink // Termin 20.09.2011, von 9.30 bis 18.00 Uhr // Preis 550 Euro

WORKSHOP KONZEPTION UND UMSETZUNG MULTIMEDIALER PROJEKTE
* Von der Grobkonzeption zur Feinkonzeption, die Steuerung von Dienstleistern

¢ Vom Testen zum ,Go live“, Best-Practice-Beispiele fiir konkrete Vorgehensmodelle
* Planung, Projektierung und Besprechung von Digital-Projekten in Kleingruppen
Dozent Peter Schink // Termin 21.09.2011, von 9.30 bis 18.00 Uhr // Preis 550 Euro

DER MANAGER ALS MARKE — WIE SIE IHREM UNTERNEHMEN
EIN GESICHT GEBEN
* Keine Chance fiir den No-Name-Manager, keine Profilierung ohne Profil

* Analyse: Eigenbild und Fremdbild, Unternehmen und Branche

* Die Personal Story: mit Emotionen das Profil scharfen

¢ Exkurs fiir schlechte Zeiten: Beschuldigte und angeklagte Manager

Dozent Frank Wilmes // Termin 22.09.2011, von 9.30 bis 18.00 Uhr // Preis 550 Euro
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