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Im vergangenen Jahr feierte
die HOREX Hor-Akustik €.G. ihr
20-ahriges Bestehen. Damit
ist die Genossenschaff die
dienstdlteste der Branche.
Inre Geschichte ist gepragt
von kontinuierlichem
Wachstum. Damit das

auch in Zukunft so bleibf,
agiert die Gemeinschaft
auf smitlichen relevanten
Themenfeldemn. In Kreuztal
stand uns der HOREX-
Vorstand, verstarkt durch
den Marketingexperten

H.-P Weihmann, Rede und
Antwort.

<

(1) Thomas Stihnel, 61, ist von Beginn an
Vorstand der HOREX. Er ist selbststéindiger
Horakustikermeister und Augenoptiker.

Er betreibt 20 Optik- und 25 Hérakustik-
Fachgeschdfte in Thiringen und Sachsen.
(2) Claudia Hellbach, 48, ist seit September
2015 im Vorstand der HOREX. Von 2008 an
war sie Prokuristin bei der Gemeinschaft.
1996 begann sie als kaufménnische
Angestellte bei der HOREX. (3) Mario Wernd|,
61, kommt aus einem Familienunternehmen
in der Optik-Branche mit tber 100-jéhriger
Tradition. Dem Vorstand der HOREX gehért er
seit 1999 an, zudem ist er Griindungsmitglied
des Aufsichtsrats. In Sachsen-Anhalt betreibt
er eigene Optik- und Akustik-Fachgeschéfte.
(4) H.-P. Weihmann, 47, ist seit 2013 freier
Mitarbeiter bei der HOREX. Er befreut die
Bereiche Marketing und Product Management
und unferstitzt in diesen Belangen auch den
Vorstand.

Frau Hellbach, Herr Siihnel, Herr Werndl: Die
Rechtsform der HOREX ist die Genossenschaft.
Was macht diese Rechtsform fur Sie attraktiv?
Thomas Siihnel: Nach unserer Auffassung bietet eine
Genossenschaft immense Vorteile. Da ist zum Beispiel
die Transparenz und das hohe Mitwirkungsrecht der
Mitglieder, die eine GmbH so nicht bietet. Ein anderer
Punkt ist, dass wir als Genossenschaft nicht gewinn-
orientiert arbeiten. Alles, was wir erwirtschaften, wird
wieder ausgeschuttet — bis auf die Pflichtricklagen,
die wir als Genossenschaft bilden missen. Allein diese
Punkte haben uns damals dazu bewogen, eine Genos-
senschaft zu grinden.

Wie viel Flexibilitat erlaubt einem die Gesellschafts-
form der Genossenschaft? Kann man, wenn es
geboten ist, auch mal schnell agieren?

Thomas Siihnel: Sie suchen Nachteile bei einer
Genossenschaft? (lacht) Hier sind die Vorteile: Alles
ist voll demokratisch. Das héchste Gremium in einer
Genossenschaft ist die Mitgliederversammlung. Sie hat
die Entscheidungsgewalt und wahlt den Aufsichtsrat.
Der Aufsichtsrat wiederum bestellt den Vorstand. Die
Vorstande arbeiten also nach den Vorstellungen der
Mitglieder. Und wenn Sie von Flexibilitat sprechen:
Wir hatten in den letzten 20 Jahren keinen Fall, in dem
wir hatten feststellen kdnnen, dass uns etwas behin-
dert. Wenn wir Dinge regeln mussten, hat das unsere
Satzung hergegeben. Und wenn etwas zu regeln war,
was eine Satzungsanderung erforderte, so wurde dies
im offenen Dialog in der Mitgliederversammlung be-
schlossen.

Die Mitgliederversammlung gibt der HOREX also
die Sicherheit, dass sie auf dem richtigen Weg ist?
Claudia Hellbach: Richtig. Deswegen ist der Aus-
tausch bei der HOREX ein wirklich groBer Punkt. Das
zeigt sich auch auf unseren Regionalversammlungen,
die jedes Jahr an acht Standorten im Fridhjahr und
Herbst stattfinden. Dort erreichen wir einen groB3en Teil
der Mitglieder, sind als Vorstand personlich vor Ort und
fuhren Gesprache. So kommt es zu den Entscheidun-
gen, die getroffen werden, und zur Entwicklung der
Tools, die wir anbieten. Bei allem haben wir das Ohr bei
unseren Mitgliedern.

Konnte in der Anfangszeit jeder Akustikbetrieb
Mitglied werden?

Mario Werndl: Der Start der Horex war dadurch ge-
pragt, dass wir Kollegen hatten, die den Austausch
wollten. Gerade fur die Berufsstarter war das damals
sehr wichtig. Wenn ich da an meine personliche An-
fangszeit denke: Die Chance, auch am Abend noch
einen Kollegen anrufen und um Rat fragen zu kénnen
- das war fur mich sehr wichtig. Dieses Netzwerk pfle-

gen wir bis heute. Das sehen Sie auch daran, dass von
den 20 GrUndungsmitgliedern so gut wie alle noch in
der HOREX sind. So ist die HOREX eine gute Durch-
mischung regionaler, ortlicher Anbieter. Es kdnnen
auch regionale Betriebe mit mehreren Filialen sein. Un-
ternehmer mit zwei, drei Geschaften sind uns genauso
willkommen.

Herr Siihnel, Sie sind seit den ersten Tagen der
HOREX im Vorstand. Wie man horte, waren die Her-
steller anfangs wenig begeistert vom Aufkommen
der Einkaufsgemeinschaften. Hat auch die HOREX
zu Beginn von Seiten der Industrie Gegenwind ge-
spurt?

Thomas Siihnel: NatUrlich war der Industrie eine neu
gegriindete Gemeinschaft wie die HOREX zun&chst
ein Dorn im Auge. Wir hatten versucht, mit der Industrie
Konditionen zu vereinbaren und Vertrdge abzuschlie-
Ben. Doch anfangs kamen diese Vertrage nicht zustan-
de. Also wandten wir uns direkt an den BVHI (Bundes-
verband der Horgerate-Industrie, Anm. d. Red.), fuhren
nach Frankfurt und stellten unser Konzept vor. Damit
war der Damm dann gebrochen.

GEMEINSCHAFTEN

@6 Unser Erfolg fiihrte dazu, dass Google dazu
eine Case Study gemacht und diese im November
vergangenen Jahres auf think with Google

veroffentlicht hat. @@

Was haben Sie dem BVHI erzahlt?

Thomas Siihnel: Unser Konzept war von Anfang an
ein Win-Win-Konzept. Da wir als Genossenschaft nicht
gewinnorientiert sind, wollten wir die Gelder, die Ubrig
blieben, direkt wieder in das Marketing investieren. In
diesem Fall bedeutete das, dass wir mit den Herstel-
lern, mit denen wir Vertrage abschlieBen wiirden, auch
intensives Marketing betreiben wollten. Uns ging es
nicht darum, bestmdégliche Konditionen ohne Gegen-
leistung herauszuschlagen. Und tatsachlich sind die
Umsatze dieser Hersteller deutlich gestiegen, was dazu
fUhrte, dass bald alle Hersteller daran interessiert wa-
ren, mit uns Vertrage abzuschlieBen. Heute sind unsere
Beziehungen zur Industrie sehr gut.

Also gehorte das Marketing von Anfang an zu den
Bestrebungen der HOREX?

Thomas Siihnel: Ja. Allerdings hatten wir vor 20 Jah-
ren kaum Erfahrung. Daher haben uns die Hersteller,
mit denen wir zusammenarbeiteten, Marketingideen
angeboten, die wir dann gemeinsam umgesetzt haben.
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.Der Markt veréindert

sich stindig — und wir
ver@ndern uns mit™:
HOREX Vorstand
Thomas Siihnel.

Wie hat sich das Marketing im Laufe der Jahre bei

der HOREX weiterentwickelt?

Claudia Hellbach: Es hat sich stetig weiterentwickelt.
Wir fragten den Bedarf unserer Mitglieder ab und
begannen, die entsprechenden Tools zu erstellen -
angefangen bei den Werbemitteln, die man taglich im
Geschaft braucht, bis hin zu bundesweiten Marketing-
konzepten, -kampagnen und dem heute besonders
wichtigen Online-Marketing, das einen immer gréBeren
Stellenwert einnimmt.

Apropos Online-Marketing: Eine ,Testhérer ge-
sucht“-Kampagne, die Sie zusammen mit Siemens
durchgefiihrt haben, hat sogar die Aufmerksamkeit
von Google geweckt. Der Konzern hat daraus eine

Fallstudie gemacht. Wie war das genau?

H.-P. Weihmann: Wir haben ab November 2014 eine
Multichannel-Marketing-Kampagne aufgesetzt, flr die

|UBER DIE HOREX

wir bundesweit in der Apothekenumschau Anzeigen
geschaltet haben. Diese haben wir parallel online mit
einer Kampagnen-Landingpage unterfuttert und durch
lokale Online- und Offline-Werbung begleitet. Dazu
gaben wir auf den Print-Anzeigen eine Web-Adresse
an, Uber die sich Interessenten einen lokalen An-
sprechpartnersuchen konnten. Der Weg war also auch
Uber Print ins Netz und von dort ins Fachgeschéft. Die
Frage, die wir uns dabei gestellt haben war, ob unsere
Zielgruppe Uberhaupt online ist.

Und?

H.-P. Weihmann: Das ist sie. Knapp die Halfte der
interessierten Kunden haben wir online ansprechen
und gewinnen kénnen. Mit der Kampagne haben wir in
der Branche Aufmerksamkeit und Erstaunen geerntet.
Nicht nur, weil wir als erste Gemeinschaft eine bundes-
weite Kampagne gefahren haben, sondern auch weil
sie zeigt: Die Zielgruppe 70+ ist sehr wohl im Internet

©6 Akiuell macht das Portfolio unseres

Privat Labels 40 Prozent unseres
Gesamtabsaizes aus. @@

unterwegs. Aufgrund dieser Kampagne kam Google
auf uns zu.

Was genau hat Google interessiert?

H.-P. Weihmann: Spannend war fir Google, dass wir
eine Zielgruppe angesprochen haben, von der viele
denken, sie sei gar nicht online. Unser Erfolg fUhrte
dann dazu, dass Google daraus eine Case Study ge-
macht und diese im November vergangenen Jahres

Am 1. Februar 1995 griinden 20
Horakustiker in Hannover die HorRex Hor-
Akustik eG. Damit ist sie die dienstélteste
Genossenschaft der deutschen Hor-
Branche. Die Griindung erfolgt auf
Initiative von Friedrich Scheinhardt,

der zusammen mit Thomas Siihnel und
Roland Fohlisch auch den ersten Vorstand
bildet. Ein Teil der Griindungsmitglieder
stammt aus den damals noch neuen
Bundeslandern, wo es keine Gemeinschaft
in der Horakustikbranche gab. Ein

etwas kleinerer Teil stammt aus den

alten Bundeslédndern. Anséssig wird die
Gemeinschaft in Kreuztal im Siegerland.
Neben dem gemeinschaftlichen Einkauf
und Marketing spieltin der HorRex auch
der Austausch unter den Mitgliedern von
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Anfang an eine wichtige Rolle. Als die
HorRex 2005 ihr zehnjahriges Bestehen
feiert, sind aus den anfanglichen

20 Mitgliedsbetrieben 203 in ganz
Deutschland geworden. 2007 initiiert

die HorRex ihre erste ,forsa Umfrage
Horen”. Auch eine neue Einkaufsstrategie
wird in diesem Jahr beschlossen. Fortan
fokussiert man sich auf sogenannte
Hauptlieferanten. 2009 wird die
Schreibweise des Namens in HOREX —
Ihre HorExperten gedndert. Die Zahl der
Mitgliedsbetriebe liegt da bereits bei iiber
300. Und auch die Eigenmarke HOREX
wird in diesem Jahr vorgestellt. Zum
15-jahrigen Bestehen der HOREX zahlt die
Genossenschaft iiber 350 Betriebsstatten.
Dariiber hinaus wird 2010 die zweite

Jforsa Umfrage Horen” gestartet. 2011
wird die HOREX ,Verhdrer”-Kampagne
mit dem Kommunikationspreis COMPRIX
2011 in der Kategorie Medizintechnik
ausgezeichnet. Ein Jahr spéter iibernimmt
die HOREX den exklusiven Vertrieb der
Horgerdatemarke Sonic. Zudem gewinnt
die Gemeinschaft erneut den COMPRIX.
Im Spatsommer wird auBerdem die neue
Firmenzentrale in Kreuztal planméaRig
bezogen. 2015, zu ihrem 20-jdhrigen
Bestehen, ist die HOREX auf iiber 500
Mitgliedsbetriebe gewachsen. Der
aktuelle Vorstand besteht aus Thomas
Siihnel, Mario Werndl, der 1999 in den
Vorstand berufen wurde, und Claudia
Hellbach, die 2015 dazu kam. Die aktuelle
Zahl der Mitgliedsbetriebe liegt bei 512.

auf think with Google veroffentlicht hat. Darliber hinaus
waren wir mit der Kampagne auch unter den Top 3
der Nominierten fUr die beste SEA-Kampagne bei den
Semi Awards.

Wiirden Sie soweit gehen zu sagen, dass das
Online-Marketing heute das Nonplusultra ist?

H.-P. Weihmann: Jein. Und zwar aus dem einfachen
Grund, dass wir wahrend dieser zweieinhalb Jahre, in
denen wir unsere ersten Gehversuche gemacht haben,
sehr genau beobachten konnten, dass sich Off- und
Online die Waage halten. Das heiBt, wir tun das eine,
werden das andere aber nicht lassen. In dem einen Be-
reich holen wir eine ganz andere Klientel ab als in
dem anderen. Das Spannende ist hier, zwischen
beiden eine Verbindung herzustellen.

Aktuell befinden sich 512 Fachgeschafte unter dem
Dach der HOREX. Gibt es fiir Sie einen Punkt, an
dem Sie sagen, dass, um einen guten Job machen

zu kénnen, mehr Mitgliedsbetriebe fiir die HOREX

nicht machbar sind?

Claudia Hellbach: Nein, im Gegenteil. Da sind noch
viele weiBe Flecken auf der Karte, die wir gerne beset-
zen wollen.

Mit welchen Argumenten versuchen Sie, Hora-
kustiker als Mitglied zu gewinnen? Oder kommen
die von ganz allein? Zumal sich ja viele Betriebe
scheinbar bewusst gegen die Mitgliedschaft in ei-
ner Gemeinschaft entschieden haben ...

Claudia Hellbach: Das ist unterschiedlich. Die einen
kommen tatsachlich auf uns zu, weil sie zum Beispiel
etwas Uber uns gelesen oder eine Anzeige von uns ge-
sehen haben - oder wir ihnen von einem Uberzeugten
HOREX-Mitglied empfohlen werden. Und selbst fiir die,

Mario Werndl (li.) unterstttzt die biha bei der Zertifizierung
der Fachvortrdge.

die schon einige Jahre am Markt sind, &ndert sich ja
der Wettbewerb. Vielleicht Uberlegen diese Akustiker
nach ein paar Jahren, dass sie sich doch unter das
Dach einer Leistungsgemeinschaft begeben mochten.

Wie haben sich die Aufgaben einer Genossen-
schaft respektive Gemeinschaft liber die Jahre
verschoben? Ist der Preis beim Einkauf noch ein
schlagendes Argument?

Thomas Siihnel: Der Markt veréandert sich stetig - und
wir verdndern uns mit. Mit H.-P. Weihmann haben wir

GEMEINSCHAFTEN

©6 Es sind noch viele weiBe Flecken

auf der Landkarte, die wir gerne
besetzen wollen. @@

einen Berater hinzugewinnen kénnen, der uns insbe-
sondere im Marketing unterstltzt, denn dieser Bereich
weitet sich stetig aus. Hier haben wir auch stéandig neue
Ideen. So haben wir gerade erst einen neuen Internet-
auftritt gelauncht, der ganz stark auch auf Usability
setzt. Hier werden bald noch weitere Module hinzu-
kommen, die eine moderne Marktbearbeitung zulas-
sen. Ein weiteres flr uns wichtiges Thema ist die Un-
terstltzung von Existenzgrindern. Begleitet wird dies
durch unseren Expertenbeirat, in dem sich sehr aktive
HOREX-Mitglieder engagieren, die uns praxisbezogen
beraten.

Claudia Hellbach: Die zertifizierten Weiter- und Fortbil-
dungsveranstaltungen nicht zu vergessen.

Mario WerndlI: AuBerdem bieten wir rechtliche Betreu-
ung, vor allem mit Blick auf das Wettbewerbsrecht.

Mit lhrem Private Label aber auch mit MaBnahmen
wie der ,forsa Umfrage Horen“ zeigt sich die
HOREX auch gegeniiber Endkunden. Wollen Sie
auf diesem Wege den Namen HOREX in die Kopfe
der Verbraucher bringen?

Thomas Suihnel: Uns als Vorstand ist bewusst, dass
die HOREX als Dachmarke beim Endverbraucher pra-
senter sein sollte ...

Tatsachlich? Wir fragen uns, ob man das als Ge-
meinschaft wirklich muss ...

Thomas Siihnel: Wir sind Uberzeugt davon, dass
der Zeitpunkt gekommen ist, auch in diese Richtung
zu denken. Der Auftritt als HOREX-Mitglied starkt die
Beziehung zum Endkunden: Wenn wir bundesweit
Kampagnen fahren, wenn wir auch von unserem
Service-Konzept flir den Endkunden her bundesweit
denken, dann ist es konsequent, wenn nach auBen
sichtbar ist, dass unsere Mitglieder zu dieser Gemein-
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Fur Claudia Hellbach geht es auch darum, einen ,gesunden
Mittelweg" zu finden, auf dem das einzelne Mitglied zeigen kann,
dass es Teil einer starken Gemeinschaft ist,

©6 Unser Konzept war von Anfang an ein Win-
Win-Konzept. Da wir als Genossenschaft nicht
gewinnorientiert sind, wollten wir die Gelder, die
ubrig blieben, direkt wieder in das Marketing
investieren. @@

schaft gehdren. Von dieser Chance, Uberregional
als starke Gemeinschaft wiedererkennbar zu sein,
profitiert jedes einzelne Mitglied. Wir haben Ubrigens
gerade ein Mitglied, das sich umbenennt in ,HOREX
Hor-Akustik-Fachgeschaft”.

Wo befindet sich dieses Geschaft?

Thomas Siihnel: In Weinheim. Der Akustiker kam von
sich aus auf uns zu und wir haben seiner Anfrage natur-
lich gerne zugestimmt.

Wir halten also fest: Die HOREX soll auch den End-
kunden ein Begriff werden.

Mario Werndl: Wenn Sie uns die Frage nach der Zu-
kunft des Marktes stellen, dann sehen wir eine Notwen-
digkeit fur den einzelnen Akustiker, sich stéarker zu or-
ganisieren und auch gegenuber dem Endverbraucher
als Mitglied einer starken Gemeinschaft erkennbar zu
sein.

Claudia Hellbach: Es geht darum, einen gesunden
Mittelweg zu finden, auf dem das Mitglied zeigen kann,
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dass es Teil einer groBen Gemeinschaft ist, auf dem es
aber auch zeigen kann, dass es weiterhin der bekannte
Ansprechpartner vor Ort mit eigenem unternehmeri-
schen Profil ist.

Eine Frage zu lhrem Private Label, einer Zusam-
menarbeit mit Bernafon: Bieten Sie hier die gan-
gigen Bauformen und Leistungsklassen an oder
beschrankt sich das Angebot auf einige wenige
Modelle?

Thomas Siihnel: Unser Private Label haben wir in
einem kompletten Portfolio auf den Markt gebracht -
vom Basis- bis zum Super Power-Gerat. Aktuell macht
dieses Portfolio 40 Prozent unseres Gesamtabsatzes
aus.

Dariiber hinaus vertreibt die HOREX in Deutsch-
land exklusiv Horsysteme der Marke Sonic. Wie
kam es dazu?

Thomas Siihnel: Sonic ist eine internationale
Marke, die wir exklusiv in Deutschland vertreiben.
Mit Sonic werden wir unseren Mitgliedern in den
kommenden Jahren ein sehr starkes Alleinstellungs-
merkmal im Wettbewerb geben kénnen. Der Chip
in den Sonic-Produkten entspricht der neuesten
William-Demant-Technik. Diese Gerate bieten alles, was
der Markt derzeit verlangt.

Wir fragen uns, ob Sie keine Beriihrungsangste
mit der Marke Sonic hatten. Immerhin stand die
Marke in Deutschland lange Zeit fiir den verkiirzten
Versorgungswegd. Hat Sie das nicht abgeschreckt?
Thomas Siihnel: Uberhaupt nicht. Wir haben das
Potenzial dieser Partnerschaft gesehen - und konnten
unsere Mitglieder davon Uberzeugen. Die Endverbrau-
cher kennen und schétzen diese Marke. Diese Kunden
haben wir heute und sie sind sehr erfreut darlber, dass
wir ihnen den Service bieten. Sonic ist eine starke und
bekannte Marke, die unseren Mitgliedern ein weiteres
Alleinstellungsmerkmal bietet.

Welchen Einfluss haben Sie auf die Entwicklung
der Sonic-Produkte?

Thomas Siihnel: Wir haben einen sehr guten Kontakt
zu Bernafon, Uber die ja auch Sonic lauft. Wir sind
dort im Gesprach, diskutieren die Leistungsprofile
und Marktchancen dieser Gerate und kdnnen bei
entsprechenden Stickzahlen kunftig auch Einfluss auf
Features nehmen.

Sie hatten erwahnt, auch mit der biha zusammen-
zuarbeiten. Versuchen Sie hier auch, als groBe
Gemeinschaft Einfluss auf die Berufspolitik zu
nehmen?

Mario Werndl: Wir sind in einem guten Austausch
mit der Innung. Zudem haben wir sehr aktive Mitglie-

der, die auch Delegierte der biha sind. Entscheidend
sind die guten persdnlichen Beziehungen und der
Austausch. Ich selbst unterstltze die biha bei der Zer-
tifizierung der Fachvortrage, die ja fur die Bepunktung
notwendig ist. Da bilde ich mit Martin Blecker und Dr.
Haubold ein Gremium.

Durch lhre GréBe kéonnen Sie das Marktgeschehen
ein Stick weit beeinflussen. Wie man horte, soll
die HOREX im vergangenen Friihjahr als Reaktion
auf die Offenbarungen der Sonova Gruppe, eigene
Laden in Deutschland zu betreiben, mit einer Aus-
listung von Phonak reagiert haben.

Thomas Siihnel: Das muss man differenzieren. Wir
hatten eine Vertragsbeziehung zu Phonak und auf-
grund der Retail-Aktivitdten der Sonova wurde dieser
Vertrag hinféllig. Fir 2016 haben wir wieder einen
Vertrag abgeschlossen. Die HOREX listet alle Hersteller
und unsere Mitglieder haben die Wahlfreiheit — schlieB-
lich sind sie unternehmerisch autark.

Was denken Sie, wie der Markt sich kiinftig weiter-
entwickeln wird? Wenn man sieht, dass letztes Jahr
die Bockhoff-Geschafte verkauft wurden und nun
Lindacher, dann sind da zwei kleinere Filialisten
an groBe Player gegangen. Werden es Geschifte
dieser GroBenordnung kiinftig besonders schwer
haben?

Thomas Siihnel: Wenn Sie damit auf die Nachfolger-
Problematik anspielen - wir sehen auch, dass
sich Inhaber zur Ruhe setzen wollen. Die HOREX hat
dadurch bisher noch keine groBeren Auswirkungen
gespurt. Generell kann ich mir aber vorstellen, dass es
kunftignoch mehrsolcher Verkaufe an die groBen Ketten
geben wird. Wir arbeiten derzeit an einem Konzept,
unsere Mitglieder auch zu diesem Thema beraten zu
kénnen.

Was schwebt Ihnen fiir dieses Konzept vor?
Thomas Siihnel: Wir zielen darauf ab, so etwas au-
Berhalb der HOREX durch entsprechende Anwélte
betreuen zu lassen, ohne Mitwirkung des Vorstands.
Dieses Thema ist sensibel. Auf der anderen Seite wird
sich der Markt weiter verandern. Wir werden ein weite-
res Wachstum der Ketten sehen. Und unsere Aufgabe
als HOREX ist es, die Akustiker zu unterstltzen, die
sich weiterhin am Markt behaupten wollen. Und daftr
braucht man innovative Konzepte, gute Partnerschaf-
ten und gute Kontakte zur Industrie.

Die Retail-Aktivitdten der Industrie machen lhnen
keine Angst?

Thomas Siihnel: Nein. Aber ich kann verstehen, dass
einige Mitglieder da vielleicht skeptisch sind. Man kann
das aber auch als Chance sehen. |

GEMEINSCHAFTEN
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HOREX Hor-Akustik eG

Flipses Wiese 14, 57223 Kreuztal
Telefon: 027 32 /553020
Telefax: 027 32 /553 02-22
info@hoerex.de, www.hoerex.de



