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Microsoft stellt Software

fiir kleine Unternehmen vor
An Firmen mit bis zu 50 Mitarbei-
ternrichtet sich Microsoft mit ei-
nem neuen Programm fur die Un-
ternehmenssteuerung. Es zahlt
zur ,,Dynamics”-Reihe. Der Soft-
ware-Konzern hofft auf einen gro-
Ben Markt — allein in Deutschland
gebe es rund 328 000 Unterneh-
men mit funf bis 24 PC-Arbeitsplat-
zen. Viele dieser Firmen verfugten
bislang tber keine durchgehenden
IT-Lésungen fur betriebswirt-
schaftliche Aufgaben. Das ,Micro-
soft Dynamics Entrepreneur Solu-
tion" getaufte Angebot basiert auf
der Plattform der Firma Navision,
die vor etwa funf Jahren von Micro-
soft Ubernommen wurde. Die Soft-
ware soll die Kunden bei der Fi-
nanzverwaltung sowie im Ein- und
Verkauf unterstttzen. | dpa

Arzte entfernen Gallenblase
ohne sichtbare Spuren
Hamburger Arzte haben erstmals
in Deutschland eine Gallenblase
entfernt, ohne sichtbare Narben
zu hinterlassen. Die Chirurgen ge-
langten Uber den Nabel der Patien-
tinan das Organ, trennten es vom
Korpergewebe ab und zogen es
durch einen Schnitt in der Scheide
aus dem Korper, erlautert der Di-
rektor der Chirurgischen Klinik des
Israelitischen Krankenhauses,
Carsten Zornig. Ein von Kritikern
befurchtetes héheres Infektionsri-
siko gibt es laut Zornig nicht. , In-
fektionen kommen in der Scheiden-
wand praktisch nicht vor." Gallen-
blasenentfernungen stellen mit
192 000 Operationen pro Jahrin
Deutschland einen der haufigsten
Eingriffe dar. Zwei Drittel der Pa-
tienten sind Frauen. | dpa

Dresden lockt Touristen

mit 3D-Darstellung

Als eine der ersten Stadte der Welt
prasentiert sich Dresden seinen In-
ternet-Besuchernim 3D-Format.
Fur den Auftritt bei der Internet-
plattform Google Earth wurden
alle 154 000 Gebaude des Stadtge-
biets erfasst. Die Darstellungen
von Frauenkirche, Schloss oder
Zwinger sollen mehr Touristen
nach Dresden locken. Zudem kon-
nen sich Burger kinftig per E-Mail
zu Bauvorhaben dufBern, die im
3D-Format dargestellt werden.
Auch Firmen, die neue Gebaude
vermarkten, sollen von dem Ange-
bot profitieren. | ap
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Einfach nur laufen war gestern: Kiinftig haben Joggingjacken eine eingebaute Klimaanlage, Sensoren in der Kleidung zeichnen Puls und Kalorienverbrauch auf.

Ventilator in der Westentasche

Sportartikelhersteller setzen auch im Massengeschift zunehmend auf High-Tech-Textilien

JOACHIM HOFER | MUNCHEN

Die Sportbekleidung hat sich schwer
verdndert: Jogginghemd oder Wan-
derhose sind nicht nur wesentlich
modischer geworden. Auch im Ge-
webe tut sich einiges: Atmungsaktive
Stoffe etwa sorgen bereits dafiir, dass
sich Sportler in ihrer Ausriistung
wohler fithlen. Nun gehen die Her-
steller noch einen Schritt weiter: Sie
integrieren Elektronik in das Equip-
ment und erméglichen dadurch ganz
neue Funktionen.

Vor allem Liufer und Wanderer
diirfen sich freuen. Die frinkische
Firma Entrak etwa hat eine Jacke mit
eingebauten Ventilatoren entwickelt.
Urspriinglich war diese fiir Arbeits-
plitze mit hohen Temperaturen vor-
gesehen. Doch jetzt will das Unter-
nehmen aus der Néhe von Niirnberg
auch Sportler kiihlen.

Die Weste funktioniert ganz ein-
fach: Zwei kleine Ventilatoren sind in
hiifthohen  Auflentaschen ange-
bracht. Sie sorgen dafiir, dass die
schweiffeuchte Luft abtransportiert
und durch Frischluft ersetzt wird.
Der Nachteil: Die Jacke wiegt satte
1,3 Kilogramm und muss nach acht
Stunden an die Steckdose.

Noch ist die so genannte Ventila-
tion-Vest nicht im Sporthandel zu ha-
ben. Auf der gestern zu Ende gegange-
nen Sportmesse Ispo in Miinchen ge-
horte sie allerdings zu den Ausstel-
lungsstiicken, die das meiste Inte-
resse auf sich zogen. Deshalb hofft
Entrak, dass Sportkonzerne das Kon-
zept nun {ibernehmen.

Bislang finden sich kaum Klei-
dungsstiicke mit eingebauter Elektro-
nik in den Sportliden. Am weitesten
verbreitet sind Jacken und Hosen mit
auflen aufgebrachten Bedienelemen-

ten fiir MP3-Player und Handys. Um
die Gerite im Inneren der Kleider zu
erreichen, sind kleine Leiterbahnen
in den Stoff eingearbeitet. Wer Musik-
titel auswihlen oder ein Telefonge-
sprich annehmen will, muss die Ap-
parate nicht aus der Tasche nehmen.

Nun aber steigt das Interesse der
Sportartikelhersteller an High-Tech-
Kleidung. Nur ein Beispiel: Stoffe mit
eingebauter Heizung. ,Das Feedback
war enorm, als wir unser Heizge-
webe im Winter vorgestellt haben®,
sagt Marcel Strotz vom schweizeri-

Sportliche Elektronik

Musikbrille

Musik aus der Brille?
Bei Oakley kein Pro-
blem. Der US-Konzern
hat eine nur 49 Gramm
schwere Sonnenbrille
fur Sportlerim Pro-
gramm, die einen
MP3-Spieler enthalt.

Laufberater

Das Tubinger Unterneh-
men Xybermind hat
ein System entwickelt,
dass den Laufstil von
Joggernanalysiert. Da-
bei messen Sensoren
die Aufprallkrafte und
die Drehung der FuRe.

Sonnentasche
Sogar in Freizeit-Ta-
schen steckt inzwi-
schen Elektronik. Der
so genannte Solar-
Shopper von Solar-Fo-
cus enthalt Solarzellen,
die genug Strom liefern
fr einen MP 3-Player

Die Bedienung erfolgt Das verhindert Verlet- oder das Handy. Mit
Uber funf Knopfe an zungenundhilftbeider 149 Euroist die Tasche
den Oberseitender Bu-  Auswahl des passen- jedoch nicht gerade bil-
gel. den Schuhs. lig.

Handelsblatt Abo Exklusiv

Golf-Weltelite live

Die Deutsche Bank Players’ Championship
of Europe. Sie kdnnen dabei sein...

Jetzt mits
56 Tribiinen

Handelsblatt

Substanz entscheidet.

Bei ,The Best of Golf* treten die Stars der European und US PGA Tour an. Gehen Sie
als Abonnent des Handelsblatts einen Tag auf , Tuchfuhlung™ mit der internationalen
Golfelite! Gewinnen Sie jeweils zwei Eintrittskarten fur das Deutsche Bank Players'
Championship Turnier in Hamburg vom 26. bis 29. Juli 2007. Beantworten Sie einfach

i d zwei von
pielen un _ ‘
-Tageskarten gewinnen:

folgende Frage und fullen das Kontaktformular aus.

Kleiner Tipp: Durch den erfahrungsgeman hohen Zuspruch fur die Wochenend-Termine steigt lhre

Gewinnchance, wenn Sie sich fur die Tage Donnerstag oder Freitag entscheiden.

Senden Sie den ausgefuliten Coupon und Ihre Gewinn-Antwort an die angegebene Faxnummer.
Aus allen Teilnehmern werden 28 Gewinner ausgelost, die je zwei Tageskarten bekommen.

Einsendeschluss ist Montag, der 16. Juli 07.

Deutsche Bank

Absenden an die Fax-Nr.: 0211.887 97 27 76

Wer gewann 2006 die Deutsche Bank Players*
Championship of Europe?

D Niclas Fasth D Robert Karlsson D Tiger Woods

Mein Wunschtermin:

Name

Vorname

Firma (nur bei Angabe der Firmenanschrift)

Funktion / Abteilung / Beruf

StraBe, Nr.

PLZ,Ort

Telefon (fur evtl. Ruckfragen)
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schen Stoffproduzenten Sefar. Das
Unternehmen hat ein Gewebe entwi-
ckelt, das mit kleinen Kupferdrihten
durchzogen ist. Damit ldsst sich der
Stoff nicht nur erwirmen. Die
Drihte kdnnen auch kleine LED-Lam-
pen mit Strom versorgen und so die
Optik auffrischen. Das ist nicht alles:
Auch als Temperaturfiihler dient das
Gewebe. ,Die Uberwachung der Kor-
perfunktionen ist fiir uns ein grofies
Thema*, sagt Strotz.

Wichtig fiir den Markterfolg ist
der Bedienkomfort. ,,Damit solche
Produkte ankommen, miissen sie den
Leuten Spaf® machen®, sagt Carsten
Kriick, Technologieberater des Ver-
eins Deutscher Ingenieure. ,,Das darf
nicht in Stépselarbeit ausarten. Elek-
tronik in der Sportausriistung habe
zudem eine Chance, wenn sie ein
Gruppenerlebnis schaffe. Ein Bei-
spiel: Uber Sensoren lassen sich die
Trainingswerte von Sportlern mes-
sen. Diese Angaben kénnen Gruppen
von Joggern oder Radfahrern in Da-
tenbanken eingeben und miteinan-
der vergleichen. So werden virtuelle
Wettkdmpfe moglich.

Gleichzeitig dient die elektroni-
sche Kleidung der Gesundheit. Sport-
ler und Trainer kénnen die Leistun-
gen genau iiberwachen. ,,Das ist wich-
tig fiir die optimale Trainingskon-
trolle®, sagt Kerstin Kreuchauf vom
Medizintechnikanbieter Beurer. Die
Ulmer Firma hat einen Pulsmess-
Handschuh entwickelt, der den weit
verbreiteten, aber oft storenden
Brustgurt ersetzt.

Fiir Liufer ist der Handschuh an-
genehm zu tragen: Die Messung er-
folgt {iber einen Fingersensor, der
das durch den Blutstrom unterschied-
lich stark reflektierende Licht in der
Arterie analysiert. Uber ein Display
haben die Sportler dann nicht nur die
Herzfrequenz im Blick, sondern kon-
nen auch den Kalorienverbrauch im
Auge behalten.

Chiphersteller arbeiten daran,
dass die fiir die High-Tech-Kleidung
nétigen Sensoren immer weniger
Strom verbrauchen. ,Es macht kei-
nen Spaf}, die Systeme immer wieder
aufzuladen®, sagt Christoph Wagner
vom Sensorhersteller Analog Devi-
ces. Die kleinen Chips kommen etwa
beim American Football zum Ein-
satz. Sie messen die Stofde, die auf die
Helme der Spieler einprasseln. Hat
ein Helm die kritische Zahl erreicht,
schligt der Halbleiter Alarm.

Peugeot. Schon mit der Ausspra-
che des franzosischen Familienna-
mens tun sich viele Verbraucher
schwer. Geht es darum, die Seele
der Marke zu beschreiben, wird es
nicht einfacher. Mehr Chamileon
als Lowe, hat sich die Identitit der
Produkte aus Sochaux im 21. Jahr-
hundert radikal veridndert. Zwar
hat sich Peugeot aufgrund des
Drucks der deutschen Konkur-
renz aus der Oberklasse verab-
schieden miissen. Doch das unfrei-
willige Downgrading hat sich ge-
lohnt: Bis 2006 glinzte der kleine
206 mehrmals als meistverkaufter
PKW Europas -
die  Cabrio-Ver-
sion CC und der
Kombi SW beleg-
ten ebenfalls na-
hezu ununterbro-
chen Platz eins im
respektiven Seg-
ment. Der Nach-
folger kniipft seit
2006 an die Erfolge an und ist
auch 2007 Europas Bestseller.
Nun soll er als 207 SW noch mehr
Kunden gewinnen.

Der Siegeszug erschwert die
Designkritik. Wiisste man um die
Zahlen nicht, so kdnnte man den
Kleinkombi als dsthetisch-funktio-
nale Spinnerei schnell abhaken.
Leider muss man dahinter doch
eine kluge Designstrategie feststel-
len, die kleine Geheimnisse ver-
birgt. So gibt es vorne eine sportli-
che Schnauze, die man schon ir-
gendwo gesehen haben will. In de-
ren Morphologie - flach gezogene
Haube, markanter Frontgrill, ge-
streckte Scheinwerfer - erkennt
man in der Tat das verformte Ge-
sicht der grof3en Ferraris.

Ironisch dabei ist, dass Ferrari-
Schopfer Pininfarina seit 1951 fiir
alle Peugeots verantwortlich
zeichnete, bis er Mitte der 90er
von einem internen Designbiiro
abgeldst wurde. Ausgerechnet Mu-
rat Giinak legte als Designchef
zwischen 1994 und 1998 Peugeots
neue Designstrategie fest, was
auch den weiteren Eindruck besti-
tigt, dass das Pfeilmotiv am Heck
des 207, wie beim 407 auch, eins
zu eins an die A-Klasse erinnert.
Kleine biographische Anmer-
kung: Giinak war vor und nach sei-
ner Station bei Peugeot in Diens-
ten von Mercedes-Benz.

Ein dhnlich dynamisiertes
Grofiraumkonzept sowie die Idee

Ferrari trifft Panda

Zum Schutz des Uberdimensionierten
Frontgrills — und hoffentlich auch des-
sen Inhalts - taucht vorne halbver-
steckt eine uncharmante Plastikwurst
auf.

Schmuckstuss
Die Uiber die Seite hinaus laufenden Ruckleuchten betonen
den Silberpfeil-Effekt. Weil man sie in dieser Form aber gar
nicht braucht, konnte man auch , Silberpfui“ sagen.

Handelsblatt | Quelle: Tumminelli

TUMMINELLIS DESIGNKRITIK
[rgendwie krank

Ab morgen gibt es den Kleinkombi 207 SW bei den
Peugeot-Handlern in Deutschland. Der Wagen ist
sehr gefillig. Und doch alles andere als perfekt.

e —

des Panorama-Dachs, welches ei-
nen grofziigigen, lichtdurchflute-
ten Innenraum ermoglicht, charak-
terisiert sowohl Peugeot als auch
Mercedes-Benz. Ergebnis: Was
man bewusst als Voll-Peugeot
wahrnimmt, wird vom Gehirn un-
bewusst als halb Ferrari, halb
Benz eingestuft. Informiert die
Produktkommunikation dann be-
wusst {iber Motoren, die gemein-
sam mit BMW fiir den Mini entwi-
ckelt wurden, sowie {iber ein op-
tionales Tiptronic-Getriebe origi-
nal von Porsche, so verbreitet sich
unbewusst die Uberzeugung, Peu-

geot stehe auf ei-

nem dhnlichen Ni-

veau. Einfach ge-

nial - und doch so

traurig.

N Wollte man ein
A\ einziges  Argu-
\\\ ment finden, um

das Design des

207 SW zu recht-
fertigen, so tite man sich sehr
schwer. Der unnétig breite Front-
grill trigt genauso wenig zur Opti-
mierung der Aerodynamik wie
zum Schutz der Karosserie bei.
Maoglicherweise deswegen taucht
mittig im Ferrari-Mund eine dsthe-
tisch wie praktisch hilflose Notl6-
sung in Form einer Plastikwurst
auf. Und wihrend sich die Riick-
leuchten weit in die Seite ziehen -
man mag kaum glauben, dass so
eine Material-Verschwendung im
Kleinwagensegment annehmbar
ist - spielen die Glasflichen ver-
riickt.

Wie bei anderen Lustigautos
gilt auch hier: Es ist nicht alles
Glas, was glianzt: Nicht mal die
Hilfte dessen, was wie Fenster aus-
sieht, ist auch durchsichtig. Prak-
tisch rangiert im hinteren Bereich
die Sicht nach aufen auf Vor-
kriegsniveau, mit denkbar schlech-
ten Folgen fiir die Sicherheit.

Trotzdem bin ich mir sicher:
Dieser gefilschte Silberpfeil wird
ab morgen seine braven Kunden
anziehen und den Erfolg seines
Vorgingers toppen. Weil die objek-
tive Bewertung mir kein Argu-
ment liefert, habe ich dafiir nur
eine Erklirung: Die Kunden sind
krank und brauchen dringend
Hilfe. Genau so bin ich mir sicher,
dass dem Ersten, der wagt, dage-
gen endlich etwas zu unterneh-
men, der Markt von iibermorgen
gehort.

From Benz with love
Genau diesen gestalterischen Gag

kennt man aus der A-Klasse von 1997.
Verheerend fur einen Kombi, denn un-
ter dem unnotigen Formenspiel leidet
die Sicht des Fahrers.
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