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ENA 8 in Full Metropolitan Black

Die neue Farbvariante taucht den ganzen
Vollautomaten in geheimnisvolles Tiefschwarz
und ldsst den Wassertank in Diamantoptik
noch besser zur Geltung kommen

Full Metropolitan Black und Massive Aluminium

JURA kront das Modell ENA 8 zur
IFA mit kiinstlicher Intelligenz

Seinem Bestseller ENA 8 hat JURA eine neue intelligente Bedien-

fuhrung spendiert. Die macht die Zubereitung von Kaffeespeziali-

taten Uber das 2,8 Zoll-TFT-Touchscreen noch einfacher. Zudem
sorgen die beiden neuen Farbvarianten fiir Faszination am POS

E ine der IFA-Neuheiten 2019 der Marke
JURA ist eine Neuauflage der ENA 8,
die bereits Anfang September (ber das
flichendeckende Netz der von JURA auto-
risierten Fachhandler erhaltlich sein wird.

Sie kann alles, was die Modellreihe
ENA 8 mitbringt und bietet dariiber hi-
naus noch viel mehr, denn zum Uber-
zeugenden Konzept, dem bestechenden
Design und den anspruchsvollen Tech-
nologien kommt jetzt ein komfortabler
Touch Screen, der eine noch grof3ere Aus-
wahl und einen noch hoheren Bedien-
komfort bietet. Zudem kommt die JURA
ENA 8 in zwei Farbvarianten, die einmal
mehr alle Blicke auf sich ziehen: Full Me-
tropolitan Black und Massive Aluminium.

Das bewdhrte Erfolgsrezept der JURA
ENA 8 wurde in den neuen Geraten noch
einmal verfeinert und perfektioniert.
Selbstredend ist der Eintassen-Vollauto-
mat mit den technisch hochwertigen De-
tails der Schweizer Marke wie dem Aroma
G3-Mahlwerk und dem Puls-Extraktions-
prozess P.E.P. ausgestattet.

Auch das Premium-Design, das Klar-
heit und subtile Spannung gleicherma-
Ben vermittelt und mit besonderen De-
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ENA 8 in Massive Aluminium

Die Signature Line von JURA ist rundherum aus
drei Millimeter starkem, hochwertigen Alumi-
nium gearbeitet. Die besondere Oberflache, die
Rundung der Seitenwande sowie die akkurat
gebrochenen Kanten zeugen von hochster
Handwerkskunst

tails wie dem zylindrischen Wassertank
in Diamantoptik anreichert, bleibt unver-
andert. Gleiches gilt fur die automatische
Filtertyp-Erkennung L.W.S. die anzeigt, ob
der neue CLARIS Smart mini oder CLARIS
Smart verwendet wird. Die entsprechen-
den Einstellungen passt das Gerat auto-
matisch an.

In der Rondell-Ansicht im
Display stehen jetzt zwolf
anstelle der bisher zehn
Spezialitaten zur Verfligung

Neu ist der 2,8 Zoll-TFT-Touchscreen, der
mithilfe klnstlicher Intelligenz den Weg
zum Genuss noch einfacher, aber auch
aufregender macht. In der Rondell-An-
sicht im Display stehen jetzt zwolf anstelle
der bisher zehn Spezialitdten zur Verfi-
gung — Kenner konnen sich ab sofort auch
Giber einen perfekten Caffee Barista oder
Cortado freuen.

Ein speziell entwickelter Algorithmus
sorgt dafiir, dass die ENA 8 die individu-
ellen Vorlieben jedes Kaffeeliebhabers
eigenstandig erkennen und den Start-
screen entsprechend anpassen kann.
Damit ist die ENA 8 der erste JURA-Voll-
automat, der die Wiinsche des Geniel3ers
nicht nur von den Fingerspitzen ablesen,
sondern sogar vorhersehen kann. Zudem
zeigt das Cockpit den kompletten Geréte-
status maximal tGbersichtlich an.

Kenner konnen sich ab sofort
auch iiber einen perfekten Caffee
Barista oder Cortado freuen

Im Zeitalter der umfassenden digitalen
Vernetzung geht die neue ENA 8 eine
weitere, besonders smarte Beziehung mit
dem Kaffeegeniel3er ein: Die App J.O.E. -
Jura Operating Excellence - steht flr zahl-
reiche zusatzliche Moglichkeiten bei der
Zubereitung von Kaffeespezialitdten ganz
nach individuellem Gusto. Sie erlaubt ein
Anpassen von Temperatur, Kaffeestarke
sowie Milch- und Wassermenge bequem
vom Smartphone aus. Zudem fihrt sie
Schritt fur Schritt in Bild und Text durch
alle Pflegeprogramme des Vollautomaten.
Die App eignet sich fiir die Betriebssyste-
me Android und iOS.

Kaffee Cortado

Die spanische Kaffee-
spezialitat Cortado
besteht aus Espresso,
dem ein wenig heil3e,
aufgeschaumte Milch
hinzugefligt wird.




Hohe Nachfrage im autorisierten Fachhandel

JURA hat die Premium-Partner-
Offensive erfolgreich umgesetzt!

Anfang des Jahres startete JURA mit seiner Premium-Partner-
Offensive. Damit machte die Schweizer Edelmarke einmal mehr
deutlich, welch hohen Stellenwert der autorisierte Fachhandel fiir
das Unternehmen hat. Im Rahmen der Offensive stattet JURA nun
seine Handelspartner mit besonders innovativen Mobeln im
Corporate Design aus und wertet damit das Ladengeschaft auf

B ereits nach der Vorstellung der
POS-Ausstattung im Februar dieses
Jahres war die Resonanz aus dem Handel
erstklassig. Jetzt kann JURA der enorm ho-
hen Nachfrage komplett entsprechen und
hat damit begonnen, die Prdsentations-
mobel an den Handel auszuliefern.

Damit sorgt die Kaffeemarke schon
bald fiir eine ganz neue und faszinieren-
de Atmosphdre im autorisierten Fachge-
schéaft, denn die POS-Mobel sind hell und
einladend gestaltet und inspirieren die
Kunden, sich die Kaffeespezialitaten-Voll-
automaten von JURA im Detail vorfiihren
zu lassen.

»Die Nachfrage nach der neuen
POS-Ausstattung hat unsere optimistische
Planung deutlich Uberschritten, infor-
miert Horst Nikolaus, Geschaftsfiihrer
der JURA Elektrogerdte Vertriebs-GmbH.
»Dies ist ein sehr klares Zeichen dafir, dass
unser Konzept hervorragend aufgenom-
men wird. Dariliber hinaus zeigt uns das
sehr positive Feedback, welch hohen Stel-
lenwert JURA firr den autorisierten Fach-
handel hat. Fiir diesen Vertrauensbeweis
bedanken wir uns bei unseren Partnern
im Handel sehr herzlich und freuen uns
nun darauf, eine faszinierende neue JURA-
Welt entstehen zu lassenk, ergdnzt der Ge-
schaftsflhrer.

»Die Belieferung und Installation
der neuen POS-Mdbel wird
nun zligig umgesetzt, um den
Neuheiten, die JURA zur IFA 2019
zeigen wird, einen angemessenen
Prasentationsrahmen fiir das
bevorstehende Weihnachts-
geschdft zu bieten.«

Horst Nikolaus, Geschaftsfiihrer
JURA Elektrogerate Vertriebs-GmbH

Partner Content

Mit diesem Schritt zeigt JURA erneut, wie
wichtig der Point of Sale fiir das Unterneh-
men ist. Der autorisierte Fachhandel hat
hochste Prioritat, denn er ist fur viele Ver-
braucher erster und zentraler Touchpoint
des Kundenerlebnisses im Hinblick auf die
Marke.

Die hervorragenden Beziehungen wer-
den nicht zuletzt immer wieder auf der IFA
sichtbar, wo der Messestand von JURA in
der Premiumhalle 2.1 auch 2019 wieder
beliebter Treff- und Kommunikations-
punkt fir die Partner aus dem Handel
sein wird. Hier werden einmal mehr span-
nende Neuheiten prasentiert, die am POS
neue Akzente setzen werden.

Auch die Premium-Partner-Offensive
starkt die Vermarktung am POS und macht
ihn mit der neuen Mdblierung zu einem
noch attraktiveren Ort. Nicht zuletzt des-
halb stoflen die neuen Mobel auf ein
enorm hohes Interesse bei den Partnern
im Handel. Stilistisch ansprechend und
qualitativ hochwertig passen sie perfekt
in jedes Shop-Prasentationskonzept.

Als multimediafahige Losung laden sie
zum Entdecken und Genieen ein. Sowohl
in der Premium POS Standard- als auch in
der Premium POS Plus-Variante kann das
innovative JURA LIVE-Tool fiir eine On-
line-Beratung per Video-Telefonie in An-
spruch genommen werden.

Dariliber hinaus profitieren die Partner
von einer Reihe weiterer Mal3nahmen,
die unter anderem einen neuen Handler-
finder, ein verstarktes Teilnahmeangebot
fur die beliebten »Fit for Coffee...«-Erleb-
nis-Seminare sowie das Angebot einer
JURA-Live-Beratung direkt am Point of
Sale umschlieBen.
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Bild: Severin

Gorenje zieht um und stellt auf
der IFA 2019 in Halle 6.2 aus

GroBere Flache, mehr Produkte, zwei
starke Marken. Was die strategische

Partnerschaft mit Hisense flir die Marke

Gorenje in diesem Jahr bedeutet,
erfahren Sie bei uns. | Seite 7-9

Premium-Mobel fiir Premium-
Partner mit Premium-Anspruch

Im Rahmen seiner Premium-Partner-
Offensive stattet Jura seine Handels-
partner mit besonders innovativem
POS-Mobiliar im Corporate Design
aus. Zudem prasentiert die Marke auf
der IFA eine neue ENA 8. | Seite 2-+3

Die besten Tischideen
kommen von der Marke WMF

Mit zwei Neuheiten ergéanzt WMF
zur IFA die Lumero- und Ambient-Se-
rien. Die Lumero Gourmet Station
vereint drei Gerate in einem und

mit der Ambient Kiihl- und Warm-
halteplatte kann das Essen nicht nur
warm, sondern auch kuhl und frisch
gehalten werden. | Seite 12

Severin: Der Gewinner der POS-Challenge steht fest

eBBQ am Point of Sale. Das war im Mérz die Zielsetzung der POS-Challenge
von Severin und jetzt steht der Gewinner fest. Welcher Handelspartner das
Thema im Ladengeschéaft am eindrucksvollsten und kreativsten umgesetzt
hat, lesen Sie in dieser Ausgabe. | Seite 1415

Bild: Blende 11

Mario Vogl Christian Struck
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Grundig: Exklusivinterview mit
Mario Vogl und Christian Struck

Wie machen wir den Kindern
Brokkoli schmackhaft? So manche
Eltern waren dankbar fir einen hilf-
reichen Tipp. Beko bietet Losungen
und auch Grundig ist bei Hausgera-
ten gut unterwegs. | Seite 18+19
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Mehr Mut im Wetthewerb mit
dem puren Online-Handel!

E lektrokleingerdte sind die
absoluten Gewinner im
Markt fur technische Ge-
brauchsgtter. 2018 erzielten

sie im Vergleich zum Vorjahr

ein deutliches Umsatzplus,
wdhrend alle anderen Be-
reiche — mit Ausnahme der
Telekommunikation — Verluste
verzeichneten. Auch im laufen-
den Jahr stehen die Kleingerate
auf dem Siegertreppchen: Im ersten Quar-
tal 2019 wurden in Deutschland rund 1,4
Milliarden Euro mit Haushaltskleingeraten
umgesetzt. Und die Marktprognose zeigt
weiter steil nach oben: Laut gfu rechnet
man flr das Gesamtjahr 2019 mit 5,6 Mil-
liarden Euro - eine erfreuliche, positive
Entwicklung.

Weniger erfreulich fiir den stationdren
Handel ist allerdings, dass die tollen, er-
folgreichen Elektrokleingerédte gleichzei-
tig zu den groéBten Verkaufsschlagern im
Internet-Handel gehdren. Nach Untersu-
chungen der GfK gewinnt der Online-Han-
del im Bereich der Elektrokleingerate wei-
ter an Bedeutung. So wurden im ersten
Halbjahr 2018 mehr als 30 Prozent aller
Kleingerate-Umsatze online getatigt.
Dies ist laut GfK gegentiber der Vorjahres-
periode ein Plus von stattlichen 19 Pro-
zent. Natirlich entfdllt ein Teil der Um-
sdtze auch auf den Online-Handel der
stationdaren Handler, aber das grofite
Sttick vom Kuchen landete bei den reinen
Online-Playern.

Lutz Rossmeis|

Dieses extreme Ungleich-
gewicht im Markt ist kein
unabdnderliches Schicksal.
Meiner Meinung nach hat
es jeder stationdre Fach-
handler selbst in der Hand,
kiinftig mehr Kunden in sei-
nen Laden und auf die eigene
Website zu holen. Er muss dafir
nur die richtigen Mittel entspre-
chend einsetzen.

Zu dieser Einschatzung kommt auch die
aktuelle KPMG-Studie »Online-Shoppingx.
Wie es in der Studie der renommierten
Wirtschaftsprifungsgesellschaft vom Mai
dieses Jahres heil3t, sprechen als Griinde
gegen einen Online-Produktkauf vor al-
lem bestimmte Leistungsmerkmale, die
nur der stationdre Handel bieten kann. Es
sind dies Beratung, Haptik und Erlebnis.
Deshalb empfehle ich allen Fachhandlern
in unserer Branche: Mehr Mut im Wettbe-
werb mit dem puren Online-Handel! Die
in der Studie befragten Personen erklar-
ten zudem, dass sie zwar Informationen
im Internet sammeln und durch persoénli-
che Beratung ergdnzen wirden, aber dass
die Kaufentscheidung letztlich im Laden-
geschaft fallt.

In ihrer Analyse zu Trends und Potenzia-
len im E-Commerce hat die KPMG-Studie
auch folgende »Top 3 Qualitdtsmerk-
male fiir einen Online-Shop« aufgelis-
tet: Erstens aussagekraftige Produktbe-
schreibung und korrekte Produktdaten,

Euronics feiert Geburtstag

In dieser Ausgabe finden Sie mehrere
Anzeigen mit Gliickwiinschen zu
»50 Jahre Euronics«.

Mit diesen Jubildumsanzeigen
bedankt sich die Industrie bei der
Verbundgruppe fiir viele Jahrzehnte
erfolgreiche Zusammenarbeit.
Auch wir von CE-Markt und
CE-Markt electro wiinschen alles
Gute zu diesem runden Geburtstag.

zweitens Benutzerfreundlichkeit in Form
einfacher und intuitiver Bedienung und
drittens kostenloser Versand und Riickver-
sand. Diese Qualitdtsmerkmale gehoéren
demnach auch fiir stationdre Handler mit
Online-Shop zu den wichtigsten Voraus-
setzungen, um sich mit einer optimalen
Multichannel-Strategie erfolgreich  im
Markt durchsetzen zu kénnen.

Ich wiinsche lhnen viel Erfolg bei lhren
Online-Aktivitaten und weiterhin gute Ge-
schafte!

Herzlichst, Ihr

Lutz Rossmeisl|
Herausgeber CE-Markt electro



Bild: BSH

Bild: Fotostudio LICHT/BLICK

MANAGEMENT-NEWS

BSH

Uwe Raschke (Bild), ein
ausgewiesener Experte
im Feld der Konsumgui-
ter, ist neuer Vorsitzen-
der der Geschaftsfiih-
rung der BSH Hausgerate
GmbH und folgt auf Dr.
Karsten Ottenberg,

der das Unternehmen

nach erfolgreicher Anbindung an die
Bosch-Gruppe auf eigenen Wunsch
und aus personlichen Griinden zum
30. Juni 2019 verlassen hat.

Gorenje

Seit dem 1. Juni 2019 ist
Siihel Semerci als Be-
rater der Geschaftsfiih-
rung des slowenischen
Haushaltsgerateherstel-
lers Gorenje in Mliinchen
tatig. Er bringt Marken-
kompetenz und Fiih-
rungserfahrung mit. Der

ehemalige Country Manager der Ar-

Bild: Severin

Severin

Ende Juni wurde Severin mit der »TOP
100« Auszeichnung geehrt und schaff-
te nach 2014 erneut den Sprung unter
die Besten des Innovationswettbewerbs.
»Diese Auszeichnung bestatigt uns in un-
serem eingeschlagenen Weg und ist gera-
de zum jetzigen Zeitpunkt — ein Jahr nach
unserem Neustart — ein sehr erfreuliches
Signal«, betont Severin Geschaftsfihrer
Christian Strebl, (Bild links) der den Preis
von Ranga Yogeshwar entgegennahm.

Vorwerk

Der grof3e Hype um den Thermomix von
Vorwerk scheint abgeklungen zu sein.
Die Wirtschaftspresse berichtete, dass die
Produktion des Multikochers am Firmen-

A. Dallmann

B. Winterstein

Assona

Der Versicherungsdienstleister Assona hat
im Juni mit Benjamin Winterstein und
Alexander Dallmann tatkraftige Unter-
stiitzung im AuBendienst bekommen.
Die beiden neuen Regionalbetreuer ver-
starken fortan das insgesamt flinfkdpfige
Team um Vertriebsleiter Guido di Blasi
beim Vertrieb der Assona-Schutzbriefe
und -Garantien im Elektronikfachhandel.

Bosch

In seiner aktuellen Ausga-

be stellt Reader’s Digest

die »Most Trusted Brands«

2019 vor. Dabei fuihrt in der
Kategorie»Haushalts-/Kiichen

gerdte« mit Bosch ein vertrautes Unter-

celik Gruppe war in den vergangenen
Jahren maf3geblich fiir den Aufbau
und Erfolg sowohl der Beko Deutsch-
land GmbH als auch der Grundig In-
termedia GmbH verantwortlich.

standort in Wuppertal voraussichtlich im  nehmen die Tabelle an. Nach 2016 und
Dezember eingestellt wird. Dies teilte ein 2017 konnte sich Europas Hausgerateher-
Unternehmenssprecher der »Rheinischen  steller Nr. 1 bereits zum dritten Mal das
Post« mit. hdchste Verbrauchervertrauen sichern.

Bild: Liebherr

Liebherr

Seit 1. Juli 2019 leitet
Silke Giessler den
Bereich Communication
& Brand Management
bei Liebherr-Hausgera-
te in Ochsenhausen. Die
39-jahrige gebiirtige Ba-
den-Wiirttembergerin
wechselt von der Hans-

Wertgarantie

Auf die wachsende
Zahl seiner Fachhan-
delspartner reagiert
Wertgarantie mit
dem weiteren Aus-
bau seiner Vertriebs-
mannschaft. Neu an
Bord ist Ferhat Avci. "
In seiner neuen Rolle  Ferhat Ava

Bissell

Seit Juni 2019 lei-
tet Carsten Ritter
als International
Account  Manager
DACH zusammen
mit dem deutschen
Distributionspartner
Duttenhofer (DGH) -
die Aktivititen des CarstenRitter
in den USA flihren-

betreut der 52-jah-
grohe Group zu Liebherr-Hausgerate erreut der Ja

nach Ochsenhausen und folgt auf
Giinther Sproll, der zum Jahresende

rige den Fachhandel im Westen Deutsch-  den Markenherstellers von Staubsaugern
lands und ist dort von Diisseldorf bis Leer  Bissell in Deutschland, Osterreich und der

Hy Sls und von Xanten bis Bielefeld unterwegs. Schweiz.
2018 nach langjahriger Unterneh-
menszugehorigkeit als Marketinglei-
ter in den Ruhestand ging. Smartwares

Bild: Amica

Amica

Im Rahmen des weiteren
strategischen Wachs-
tums hat sich Zbigniew
Platek, Geschaftsfuh-
rer von Amica Interna-
tional GmbH, entschie-
den, den bisher von ihm
gefiihrten AuBendienst
an Marcel Kiihn (Bild)

zu Uibergeben. Damit hat sich der
Verantwortungsbereich von Marcel
Kihn auf die Gesamtverkaufsleitung
bei Amica erweitert.
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Pfaff

Laurent Hermann Progin ist der Gewin-
ner des neuen Fernseh-Nahwettbewerbs
von Designer Guido Maria Kretschmer.
Die erste Staffel von »Guidos Masterclass«
auf Vox kirte Laurent Hermann Progin
zum Meisterschiler 2019. Laurent wird zu-
kinftig die Nahmaschinenmarke Pfaff mit
seinen Ideen inspirieren.

Die Marken Tristar und Princess agieren
jetzt unter dem Dach der Smartwares
Group, die Produkte aus den Segmen-
ten Elektrokleingerate, Sicherheit, Haus-
automation und Licht vertreibt und Ver-
brauchern praxisorientierte Losungen zu
attraktiven Preisen bietet.

Vita-Mix

Der US-Traditionshersteller von Hoch-
leistungsmixern und Zubehor agierte in
Deutschland bislang mit eigener Nieder-
lassung. Zum 1. Juli lautet Vita-Mix einen
Wechsel ein und arbeitet fiir den deutsch-
sprachigen Raum mit dem renommierten
Importhaus Kiinzi aus Mailand zusammen.




SteamTech gegen Biigelarbeit

Mit Dampf reduziert
Gorenje Falten um
bis zu 80 Prozent

Seite 8+9

Top-Themen

Interview mit Gorenje
Vertriebsdirektor Jiirgen Hell | Seite 8

Die besten Verkaufsargumente
fiir Gorenje WaveActive | Seite9



»50 Jahre Euronics«

Euronics mit ihren Vorgangern
Interfunk und Ruefach
startete 1969. Seit Gorenje am
deutschen Markt vertreten ist,
sind unsere Unternehmen eng
miteinander verkniipft.
Wir wiinschen alles Gute
zum Geburtstag.

WaveActive - SteamTech « Inverter PowerDrive - DoseAid « lonTech

Gorenje wird auf der IFA 2019 in
Berlin in die Halle 6.2 umziehen

GroBere Flache, mehr Produkte, zwei starke Marken. Was die
strategische Partnerschaft mit Hisense fiir die Marke Gorenje in
diesem Jahr bedeutet, erfahren wir im direkten Gesprach von

Vertriebsdirektor Jiirgen Hell

Herr Hell, das Unternehmen Gorenje
treibt seine Kanalstrategie weiter voran.
Wie ist der Stand der Dinge heute und
welche Ziele sollen noch bis Ende 2019
erreicht werden?

Wir haben in den letzten zwei Jahren in-
tensiv daran gearbeitet, unser Produkt-
portfolio auf die jeweiligen Anforderun-
gen der Vertriebskandle anzupassen. Die
Einflhrung dieser Kanalstrategie ist mitt-
lerweile sowohl bei den Kunden als auch
intern erfolgreich abgeschlossen und wird
bereits am Markt umgesetzt. Im nachsten
Schritt werden wir bis Jahresende 2019
auch unsere Neuheiten in diese Strukturen
integrieren.

Welche Bedeutung haben im Vertrieb

von Gorenje der stationdre Facheinzel-
handel, die GroBfldche, die reinen
Online-Player und der Direktvertrieb

und welche Kandile genieBBen aus Ihrer
Sicht absolute Prioritcit?

Der Facheinzelhandel hat eine grof3e Be-
deutung fir uns! Die Qualitat unserer Be-
ratungsleistung fiir diese Kunden spiegelt
sich daher auch in unserer angepassten
Vertriebsstruktur wider. Wir haben drei
Regionalmanager eingestellt und die
neuen Positionen zweier Verkaufsleiter
fur Nord- und Stddeutschland etabliert.
So kénnen sich die Regionalmanager auf
den Kontakt zum Handler fokussieren und
werden durch die neue Aufteilung direkt
von den Verkaufsleitern unterstiitzt. Grof3-
handel als auch Pure Player haben jedoch
ebenfalls eigene Ansprechpartner bei uns
im Haus, da sie die Besonderheiten dieser
Markte kennen. Prioritat hat fir uns aber
insgesamt eine umfassende Kundenbe-
treuung in allen Kanélen.

Die Anforderungen im beratenden und
Service leistenden Fachhandel an Herstel-
ler und Lieferanten werden immer héher.
Wie begegnen Sie diesen Aufgaben?
Neben der personellen Verstarkung im
Auflendienst setzen wir ebenso auf die
Beratungsleistung durch die jeweiligen
Kundenbetreuer im Innendienst. Diese ha-
ben eine enge Verzahnung zu Logistik und
Service und kdnnen aus einer Hand Infor-
mationen zu aktuellen Vorgangen geben.
Darliber hinaus ist die Anzahl unserer Pro-
duktschulungen fiir den Handel deutlich
gewachsen. Hier bieten wir Trainings und
Seminare an, die von eigenen Mitarbeitern

»Hisense und
Gorenje zeigen
auf der IFA 2019
die geballte
Kompetenz unserer
Marken, Produkte und
Vertriebs-Mannschaft.«

Jiirgen Hell
Vertriebsdirektor Gorenje Vertriebs GmbH

vor Ortim Handel gehalten werden, damit
die Informationsqualitdt gleichbleibend
hoch ist.

Im Zuge der Verdnderungen wurde

letztes Jahr beschlossen, dass Marketing
und Vertrieb stérker zusammenwachsen.
Ist dieser Prozess bei Gorenje inzwischen
abgeschlossen und wie bewdhrt er sich?
Das ist ja generell ein andauernder Prozess
und wir sind stetig dabei, die Ablaufe al-
ler Abteilungen effizient zu gestalten. Ein
deutlich gutes Feedback haben wir aber
schon erhalten: von unserem Uberarbeite-
ten Produktportfolio, der intensiven Han-
delsbetreuung Giber Aktionen am POS, wie
eben auch unsere Produktschulungen, bis
hin zu unseren eigenen Marketingaktivita-
ten, die den Handel unterstiitzen.

Welche Uberraschungen hilt Gorenje

fiir die Besucher der IFA 2019 bereit?
Zundchst einmal freue ich mich, dass wir
dieses Jahr in Berlin in der Halle 6.2 auf
mehr als 2.500 Quadratmetern mit den
Marken Gorenje, Asko und Hisense auf-
treten! Wir prasentieren Grof3- und Klein-
gerdte sowie Consumer Electronics der
neuesten Generation. Hierzu werden die
Kollegen aus dem Bereich der Consumer
Electronics mehr sagen. Bei der Weillen
Ware stellen wir in puncto Technik und
Design aktuellste Trends und Entwicklun-
gen vor wie SteamTech, die Flat Series und
einiges mehr. Man kann sich den gesam-
ten Haushalt aus unserem Stand heraus
einrichten. Und nattrlich gibt es noch eini-
ge Uberraschungen am Messestand. Kom-
men Sie einfach vorbei und Uberzeugen
Sie sich personlich!



=

WaveActive Waschmaschinen und Trockner
Lesen Sie hier die besten Argumente

Buigeln gehort in deutschen Haushalten zu den ungeliebtesten
Aufgaben. Fiir Waschepflegegerate hat Gorenje jetzt die besten
Verkaufsargumente flir das Kundengesprach:

® Hohe Ladekapazitat bis zehn Kilogramm: Es leuchtet jedem
Kunden ein, dass die Wasche in einer groBen Trommel einfach
mehr Platz hat und deshalb lange nicht so knittert wie in her-
kdmmlichen Geraten.

o Dampffunktion SteamTech: Kunden assoziieren mit Dampf

Hygiene, Reinheit und Auffrischung. Bei Gorenje gibt es bis zu

vier Programme, die am Ende in jede Faser des Gewebes Dampf

einleiten. Die Waschestlicke werden dadurch weicher und sichtbar glatter. Durch den
Dampf werden Knitterbildung und Falten um bis zu 80 Prozent reduziert.

@ Spezielles Auffrischungsprogramm: Bluse oder Hemd einmal am Abend im Restau-
rant getragen? Das muss nicht gleich gewaschen werden, sondern kann in den neuen
Gorenje WaveActive Gerdten durch schonende Dampfzufuhr wieder aufgefrischt wer-
den. Danach riecht es wieder angenehm sauber und wirkt wie frisch gewaschen. Selbst
verknitterte, trockene oder auch nicht waschbare Kleidungsstiicke lassen sich auf diese
Weise gewebeschonend glatten. Darliber hinaus werden unangenehme Gerliche ent-
fernt und die Kleidung wird auch ohne neuen Waschvorgang angenehm weich. Ein
spezielles Dampf-Trocknungsprogramm fiir Hemden oder Blusen macht auch hier das
Bugeln nahezu tberflissig. Bis zu flinf Hemden werden innerhalb von 20 Minuten ge-
trocknet.

® Waschetrockner DS 94 ILS/I: Passend zur Waschmaschine fiihrt Gorenje in der glei-
chen Optik auch einen Warmepumpentrockner. Hier nutzt SteamTech das durch das
Trocknungsprogramm generierte Kondenswasser, um Dampf zu erzeugen. Und wenn
es einmal ganz schnell gehen muss, verhilft das Spezial-Programm AirRefresh der Wa-
sche mit frischer Luft, unerwiinschte Gerliche zu entfernen. In nur 30 Minuten wirkt die
Kleidung wie frisch gewaschen und ist tragebereit.

® Energieeffizienz: Alle WaveActive-Modelle entsprechen héchsten Umweltstandards
und sind energiesparend. Das WaveActive EcoEye unterstiitzt bei der 6kologischen
Programmauswahl. Das Feature DoseAid hilft, die optimale Menge an Waschmittel zu
verwenden. Dazu erfiillen die WaveActive Waschmaschinen die Anforderungen der
Energieeffizienzklasse A+++. Der Gorenje Waschetrockner verfligt Uber die Konden-
sations-Effizienzklasse A. So kondensiert das Gerét bei jedem Trockenvorgang rund 90
Prozent der Feuchtigkeit aus der Kleidung und sorgt nicht nur fiir nahezu vollkommen
trockene Wasche, sondern macht Schluss mit Problemen durch tGberschiissige Feuchtig-
keit im Raum. Dadurch werden pro Jahr im Vergleich zu Waschetrocknern mit Konden-
sations-Effizienzklasse B weniger als 55 Liter Wasser an den Trockenraum abgegeben.
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WaveActive by Gorenje

In den Superior-Waschmaschinen- und
Trockner-Modellen wird ein echter Dampf-
generator verwendet. Zur IFA stellt Gorenje
fiinf Waschmaschinenmodelle mit SteamTech
in den Linien Essential, Advanced und Superior
vor. Entsprechend der Linien gibt es bis zu vier
SteamTech-Programme.



GfK Marktanalyse

In der Werbung fiir HeiBluftfritteusen setzt

der Fachhandel auf sinkende Preise

(kn) Gesundheit und Fitness gehoren aktuell zu den wichtigsten Trendthemen. Vor allem Heil3luft-
fritteusen profitieren davon. Diese Fritteusen, die gesunden Genuss dank weniger Fett und Ol ver-
sprechen, erzielten laut GfK in den vergangenen Jahren ein globales Umsatzwachstum von bis zu
20 Prozent und stehen mit dieser Steigerungsrate direkt hinter den Luftreinigungsgeraten

D as starke Wachstum im Segment
HeiBluftfritteusen spiegelt sich auch
im sprunghaften Anstieg des Umsatzes im
Gesamtbereich der Fritteusen wider, der
laut Statista in Deutschland innerhalb von
nur wenigen Jahren von 34 Millionen Euro
auf 43 Millionen Euro angestiegen ist.

Mit anderen Worten: Der Umsatz mit
Fritteusen durch Verkaufe an den Endver-
braucher in Deutschland steigerte sich
von Jahr zu Jahr um jeweils vier Millionen
Euro — ein Wachstum, das fiir den Fach-
handel aktueller Ansporn sein sollte, sich
engagierter und intensiver fir die Wer-
bung und den Verkauf von HeiBluftfritteu-
sen einzusetzen, auch was die Preise der
beworbenen Gerate betrifft.

So kommt eine Studie von Thomas
Rose, Consultant Sales Effectiveness GfK,
zum Thema »Handelswerbung fir fett-
arme/fettfreie Fritteusen« unter anderem

Thomas Rose
Consultant Sales
Effectiveness GfK

Zu den Vorteilen der HeiBluftfritteusen
gehort, dass bei diesen Gerédten fast voll-
standig auf Ol beziehungsweise Fett ver-
zichtet wird. Statt dessen wird das Frittier-
gut durch einen heilen, stéandig schnell
rotierenden Luftstrom erhitzt. Die Tem-
peratur dieses Luftstroms kann bei vielen

Geraten von Hand eingestellt werden.
Des weiteren erfordert die Reinigung
einer Heil3luftfritteuse erheb-

lich weniger Aufwand als bei
einer herkdmmlichen Fritteu-
se. Ein ganz wesentlicher Vor-
teil ist auch die hohere Sicher-
heit der Gerate: selbst wenn so
eine Fritteuse mal vom Tisch
herunterfallt, ist das noch lan-
ge nicht so schlimm wie wenn
sich kochend heiBes Ol lber
den Kichenboden ergief3t.

Fiur den Handel besonders
interessant: Durch den erfolg-
reichen Verkauf von HeiBluft-
fritteusen hat er die Chance,
ein besonders attraktives Zu-

In der Handelswerbung fiir HeiBluftfritteusen zeigt ein
Vergleich zwischen Grofflache (rote Linie) und Fachhandel
(blaue Linie) den deutlichen Verfall der beworbenen Durch-
schnittspreise im Fachhandel um fast die Halfte. Der generelle
Trend der zweijahrigen Preisentwicklung wird fiir Groflache
und Fachhandel jeweils durch eine punktierte Linie angezeigt

zu dem Ergebnis: »Die beworbenen Preise
fallen im Fachhandel starker.«

Dabei waren stabile Preise in jedem
Fall sinnvoller und lohnenswerter als ein
fortgesetzter Preisverfall, denn egal ob
mit oder ohne Fett: Fritteusen zdhlen zu
den meistgenutzten Kiichengeraten und
solange Beliebtheit und Nachfrage der
Geréate anhalten, gibt es keinen Grund, die
Preise zu senken.
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behorgeschaft zu generieren.
Denn neben den genannten
Vorteilen bieten diese Frit-
teusen auch viel mehr optio-
nales Zubehor, zum Beispiel
Dampfgareinsatz, Steak-Kafig,
3D-Grillkéfig, Grillspiefl oder
Snackaufsatz. Fachleute be-
statigen, dass dieses Zubehor deshalb gut
verwendet werden kann, weil die Heil3-
luftfritteusen einen viel gréBeren Einsatz-
bereich haben als die klassischen, mit viel
Ol und Fett arbeitenden Fritteusen. Ob
es sich um Schnitzel oder Chicken Wings
handelt: die Hei3luftfritteuse kann dies
genauso gut wie Pommes Frites zu einer
angenehm schmeckenden Speise ver-
arbeiten.

Die GfK-Daten fiir die Jahre 2017 bis 2019
zeigen, dass auch die »gesiinderen Frit-
teusen« je nach Saison unterschiedlich
stark beworben werden. Dazu Thomas
Rose: »Klar erkennbar ist hier ein Fokus
auf das vierte Quartal - Black Friday und
Weihnachten. Zu Beginn des Erhebungs-
zeitraums, insbesondere im November
2017, war der Fachhandel die Schiene mit
der meisten Werbung. Allerdings hat die
Grof3flache hier zum Jahresende 2018 hin
die Aktivitaten stark erhoht und damit
dem Fachhandel, der im zweiten Quartal
2019 fir diese Gerate beinahe untatig war,
erst einmal den Rang abgelaufen.«

Auch die Entwicklung der beworbenen
Durchschnittspreise wurde in der Studie
analysiert. Zwar habe der Fachhandel ab
November 2017 bis zum Herbst 2018 bei-
nahe ausschlieBlich und vergleichsweise
massiv das Premiumsegment beworben
und damit den Markt dominiert. In der
GroB3flache sei wahrenddessen tenden-
ziell die mittlere Preisschiene im Vorder-
grund gestanden.

»Zum anderen wird jedoch auch klar,
dass die GroB3flaiche zunehmend in diese
Premium-Domane vorstol3t, der Fachhan-
del sich hingegen zunehmend aus diesem
Bereich zurlickzieht«, so Thomas Rose als
Betreuer der GfK-Datenerhebung. In die-
sem Zusammenhang wird in der Studie
die provozierende Frage gestellt: »Uber-
nimmt die GroBflache das Kommando?«
Rose vermutet: »Neben der wachsenden
Konkurrenz durch die GroB3flache kénnte
auch der Preisverfall ein Grund sein.«

Fazit: Wahrend der Elektrofachhan-
del im Herbst 2017 offensichtlich noch
hauptsachlich das Premiumsegment be-
dient hat, werden zum Ende des von GfK
untersuchten Zeitraums vom Fachhandel
preislich immer giinstigere Produkte be-
worben. So fiel der durchschnittlich be-
worbene Preis von Uber 250 Euro im De-
zember 2017 auf nur noch knapp tGber 130
Euro im Juni 2019, was praktisch einer Hal-
bierung entspricht. Im Vergleich dazu ha-
ben sich die durchschnittlich beworbenen
Preise der Grof3flache relativ stabil gehal-
ten. Thomas Rose abschlie3end: »Vor die-
sem Hintergrund bleibt der nachste Black
Friday fir diese Produktkategorie span-
nend: Wird der Fachhandel wieder aktiver
und kdnnen die Preise gehalten werden?«



Jetzt aktiv werden

Expert plant in den Ladenbau
das Thema Luftbehandlung ein

Nahezu taglich berichten Medien Uber die Feinstaubbelastung, so
dass das Thema Luftbehandlung bei immer mehr Verbrauchern
ankommt — auch in Bezug auf klimatische Veranderungen. Peter
Zyprian, Gesamtvertriebsleiter bei Expert informiert, was fuir den
Handel wichtig ist und was jeder einzelne Handler daftir tun kann

Sobald es richtig heiB3 wird, geht der

Run auf Klimagerdte und Ventilatoren los.
Vielfach konnte man dieses Jahr im Han-
del beobachten, dass die Gerdte schnell
ausverkauft waren. Welche Tipps haben
Sie fiir Inre Handelspartner bei der
Bevorratung von Klimagerdten und Co.
fiir das néichste Jahr?

Aufgrund der Erfahrungen des vergange-
nen Jahres hatten wir fiir 2019 bereits vor-
gesorgt und die Menge der Ventilatoren
und Klimagerate verdoppelt. Deshalb wa-
ren unsere Expert-Handler auf die erneute
Hitzeperiode gut vorbereitet und konn-
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ten ihre Kunden trotz der angespannten
Versorgungslage mit entsprechenden
Geraten versorgen - und das sogar noch,
als bei den Wettbewerbern bereits alle
Gerate ausverkauft waren. In diesem Jahr
haben wir unseren Forecast fiir 2020 noch
einmal erhéht und bieten unseren Hand-
lern darliber hinaus die Moglichkeit der
Vordisposition, damit sie sich friihzeitig
mit Klimagerdten und Ventilatoren bevor-
raten kénnen.

Aus Asien schwappt der Trend zur Luft-
behandlung immer mehr nach Europa.
Dazu gehéren Luftbefeuchter, Luftent-
feuchter, Luftreiniger, Luftwdscher oder
eine Gerdtekombination aus mehreren
Funktionen. Auch bei uns ist das Thema

Miele. Immer Besser.

Peter Zyprian
Gesamtvertriebsleiter
Expert SE

durch Feinstaubbelastung aktueller denn
je. Welche Erfahrungen haben Sie mit
dieser Produktkategorie bisher gemacht
und welche Empfehlung geben Sie Ihren
Hdindlern fiir die aktive Darstellung am
Point of Sale?

Es stimmt, die Asiaten pushen das Thema
Luftbehandlung ganz massiv, aber auch
in den skandinavischen Landern ist das
schon seit einigen Jahren Trend. Wir be-
obachten, dass es immer mehr Anbieter
in dieser Warengruppe gibt und glauben,
dass das Marktpotenzial groB3 ist. Dem-
entsprechend haben wir das Thema Luft-
behandlung auch in unseren Ladenbau
eingeplant, damit unsere Handler die Pro-
dukte ansprechend prdsentieren konnen.
Dariliber hinaus ist es besonders wichtig,
dass unsere Fachberater den Kunden den
Nutzen dieser Gerdte nahebringen. Man
denke beispielsweise an Allergiker oder
Asthmatiker: Fur viele von ihnen sind Luft-
reiniger & Co. unverzichtbar.
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Zur IFA 2017 prasentierte WMF erstmalig Produkt- und Design-
Innovationen unter dem Begriff Ambient. Die Serie wird jetzt mit
einer Kuihl- und Warmhalteplatte erganzt. Zusatzlich sorgt WMF
mit der Lumero Gourmet Station 3-in-1 fiir POS-Aufmerksambkeit

FUr gesellige Abende mit Familie und
Freunden eignen sich Raclette, Fondue
oder direktes Grillen am Tisch hervorra-
gend. Die Vorbereitungszeiten sind gering
und die Gastgeber missen nicht stunden-
lang in der Kiiche ste-
hen, um ein Essen zu
kredenzen, das jedem
schmeckt.

Das Unternehmen
WMF hat dafir das
perfekte Gerat entwi-
ckelt, denn die Lumero
Gourmet Station 3-in-1
bietet diverse Vorteile.
Zunachst konnen die
Gaste direkt am Tisch
entscheiden, ob sie
heute lieber Fondue, Raclette oder Tisch-
grillen bevorzugen, denn die universelle
Gourmet-Station bietet dank getrennter,
stufenloser Temperaturregelung alle drei
Moglichkeiten dieser kreativen Essenszu-
bereitungen gleichzeitig — und das fiir bis
zu acht Personen. Und nach dem Schmaus
ist nur ein Gerat zu reinigen und zu ver-
rdumen. Das spart nicht nur Platz bei der
Aufbewahrung, sondern schont auch den
Geldbeutel.

WMF ware nicht WMF, wenn nicht auch
die fir die Lumero-Serie typische LED-

Martin Ludwig
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Beleuchtung integriert ware, die am Tisch
- gerade am Abend - fir sensationelle
Stimmung sorgt.

Der Fonduetopf hat ein Fassungsver-
mdgen von etwa 0,75 Litern und eignet
sich fur Ol, Fleisch- und Gemiisebriihe,
oder fir die Zubereitung von Hot Pot
Gerichten sowie zum Warmhalten von
Kartoffeln und Saucen. Im Lieferumfang
enthalten sind acht hochwertige Edel-
stahl-Fonduegabeln mit verschiedener
Farbmarkierung sowie die einzigartige
WMF-Gabelhalterung zum einfachen Ein-
héangen und Sortieren der Gabeln wah-
rend der Zubereitung.

Fir ein gelungenes Raclette sorgen
acht Pfannchen und Schieber und auf
der groBen Grillplatte steht auch dem
DIY-Grillen nichts im Wege. Hei3e Pfann-
chen werden auf der praktischen Ablage
fiir den nachsten Gang einfach geparkt.

Selbstredend legt WMF immer beson-
deres Augenmerk auf die Gerdtesicher-
heit und auch die WMF Lumero Gourmet
Station erflllt die hochsten Sicherheits-
standards, denn sie verfligt Uber das
TUV-zertifizierte GS-Siegel. Damit offeriert
WMF einerseits seinen Partnern wichtige
Verkaufsargumente, andererseits kdnnen
sich die Kunden sorgenfrei voll auf die
Zubereitung konzentrieren.

Partner Content

Die elegante WMF Ambient Kiihl- & Warm-
halteplatte ist nicht nur stilvoll im Auftritt,
sondern auch Uberzeugend funktional.
Warme Kostlichkeiten kdnnen durch die
vier voreingestellten Temperaturstufen
zwischen 50 und 110 Grad Celsius warm-
gehalten werden. Ganz gleich ob Pizza,
Quiche, Suppen oder auch ein Braten-
topf — jede Speise behilt ihre optimale
Ess-Temperatur. Dank des separaten Kuhl-
elements bleiben aber auch Kase, Obst
oder Dessert bis zu zwei Stunden frisch
und auf optimaler Temperatur.

Das Unternehmen WMF sieht dem
nachsten IFA-Auftritt erwartungsvoll ent-
gegen und verspricht sich auf die Neu-
heiten ein positives Echo aus dem Handel.
»Die IFA 2019 steht fur die Marke WMF
ganz im Zeichen der Erweiterung unse-
rer erfolgreichen Produkt-Serien Ambient
und Lumerok, verspricht Martin Ludwig,
Senior Vice President Consumer Goods,
International Strategy & Product Crea-
tion der WMF Group. »Die Neuheiten
werden dabei nicht nur aus bekannten
Produkt-Kategorien stammen, wir wer-
den auch wieder neue, kreative Wege
beschreiten. Die Ambient-Serie wird mit
vier Innovationen erweitert, wahrend die
Lumero-Serie erstmals Gerate aul3erhalb
des Kaffee-Segments erhalten wird.«



Gut - besser - Jura

Zum funften Mal in Folge wurde
Jura zum »Superbrands« gekurt

Mit dem Pradikat »Superbrands« werden Marken geehrt, die nicht
nur Gber den Durchschnitt hinausragen, sondern Mal3stabe set-
zen und Vorbildcharakter haben. Jura gehort zu den Superbrands
und wurde von der Jury zum fiinften Mal in Folge ausgezeichnet

A bsolute Qualitét, stete Verlasslichkeit
und ein Markenbewusstsein von An-
fang an. Diese Eigenschaften pragen die
Erfolgs-Geschichte der Marke Jura seit
ihrer Griindung 1931 in der Schweiz. Die
Spezialisierung auf Kaffeespezialitaten-
Vollautomaten brachte lberzeugende Er-
gebnisse. Diese wurden in der Vergangen-
heit immer wieder mit prestigetrachtigen
Preisen ausgezeichnet. Aktuell und das
finfte Mal in Folge darf sich Jura zu den
Superbrands in Deutschland zahlen.

Etwa ein Vierteljahrhundert ist es her,
dass die weltweit groBte Markenorganisa-
tion Superbrands erstmals die besten Mar-
ken eines Landes auszeichnete. Seit einem
knappen Jahrzehnt werden auch Herstel-

Horst Nikolaus
Geschaftsfiihrer
Jura Elektrogerdte
Vertriebs-GmbH

ler in Deutschland im Rahmen eines ent-
sprechenden Verfahrens mit diesem Glte-
siegel ausgezeichnet.

Uber die erfolgreichen Produkte hin-
ausistJurain den Jahren der Marktprasenz
nicht nur zu einer festen Gro3e geworden,

sondern hat sich geradezu als Sinnbild fur
eine optimale Kombination von Tradition
und Innovation etabliert. Die Marke hat es
verstanden, technisches Know-how mit
einer Kultur des ebenso sinnlichen wie
nachhaltigen Genusses zu verbinden.

Das Vertriebskonzept mit Partnern im
autorisierten Fachhandel, welche vollum-
fanglich unterstitzt werden, wie auch die
Jura Stores in Niirnberg und Hamburg so-
wie die auBergewodhnlichen Serviceange-
bote on- und offline zeigen, dass Jura tGber
ein tiefes Verstandnis des Marktes und der
Bedurfnisse von Kunden und Partnern
verfigt.

»Die Auszeichnung als Superbrand -
zumal in fuinf Jahren hintereinander - darf
durchaus als auBergewohnlich bezeichnet
werden. Darauf sind wir natdirlich stolz. Sie
befligelt uns auf unserem weiteren Weg
und zeigt, wie wichtig Markenpflege und
-konsistenz sind«, betont Horst Nikolaus,
Geschéftsfihrer der Jura Elektrogerate
Vertriebs-GmbH.

Die JURA Elektrogerate Vertriebs-GmbH bedankt sich fiir viele Jahrzehnte erfolgreiche

Zusammenarbeit mit Euronics und wiinscht alles Gute zum 50. Geburtstag.

Kaffeegenuss -

frisch gemahlen,
nicht gekapselt.
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GroBe Freude bei der Gewinniibergabe: v.l.n.r Torsten Schimkowiak (Leiter Vertrieb ElectronicPartner), Ralph Lindweiler (stell. FGF MEDIMAX Kempen),
Ralph Obermiiller (SEVERIN Regionalverkaufsleiter NRW) Gerald Cleff (Mitarbeiter MEDIMAX Kempen), Asli Zer (Mitarbeiterin MEDIMAX Kempen)

SEVERIN sponsert Grillparty

Der Gewinner der POS-Challenge steht fest!

Die interne SEVERIN-Jury hat entschieden und den Gewinner der gro3en eBBQ POS-Challenge
gekirt: Gewonnen hat das Team des MEDIMAX Fachmarkts in Kempen. Es liberzeugte mit der
originellsten POS-Gestaltung und darf sich jetzt auf eine Grillparty freuen

Die Freude bei der Preisiibergabe war
grof3. Der stellvertretende Fachmarktlei-
ter Ralph Lindweiler zeigte sich begeis-
tert: »lch freue mich sehr, dass wir mit
unseren Ideen Uberzeugen konnten. Das
ganze Team hat mitgeholfen und sich
kreativ eingebracht. Wie schon, dass das
jetzt belohnt wird«. SEVERIN spendiert
dem Gewinner-Team eine Grillparty mit
allem drum und dran im Wert von bis zu
2.500 Euro. Die Party soll schon bald statt-
finden. »Ein schoner Anlass, um mit dem
ganzen Team auch mal nach Ladenschluss
zusammenzukommen. Vielen Dank an
SEVERIN!, freut sich Ralph Lindweiler.

Die SEVERIN-Jury Uberzeugte vor al-
lem die Kreativitdt, mit der das Thema
eBBQ beim MEDIMAX Markt in Kempen
prasentiert wurde: »Die Basis der Gestal-
tung bildete natirlich unsere zur Verfa-
gung gestellten POS-Materialien. Was das
Team aber daraus gemacht hat inklusive
Sandstrand und Planschbecken, finden
wir richtig toll. Unsere eBBQ Grills und das
passende Zubehdér wurden schon und
aufmerksamkeitsstark in Szene gesetzt,
betont Sascha Steinberg, Director Mar-
keting & Product Management der Firma
SEVERIN.
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Das Gewinnerfoto aus dem Medimax Markt in
Kempen. Sommerfeeling pur am POS dank eBBQ,
Sand und Sonnenschirm
»SEVERIN ist einer unserer
Top-Lieferanten. Die Produkte
der Marke gehoren zu unseren Best-
sellern und sind fester Bestandteil
des Pflichtsortiments (...)«

Torsten Schimkowiak

Torsten Schimkowiak, Leiter Vertrieb
ElectronicPartner erkldrt: »SEVERIN ist
einer unserer Top-Lieferanten. Die Pro-
dukte der Marke gehdren zu unseren
Bestsellern und sind fester Bestandteil
des Pflichtsortiments, das jeder MEDIMAX
auf der Flache zeigt. Da wundert es nicht,
dass Uber die Halfte unserer Mérkte beim
Foto-Wettbewerb mitgemacht hat. Ich
gratuliere dem Team von MEDIMAX Kem-
pen zu seinem kreativen Einsatz!«

Insgesamt bewertet Sascha Steinberg
die POS-Challenge als Uberaus positiv:
»Wir haben diese Aktion gemeinsam mit
CE Markt electro zum ersten Mal durch-
gefiihrt und freuen uns sehr, dass sie bei
unseren Handelspartnern so gut ange-
kommen ist. Die Zusammenarbeit hat pri-
ma funktioniert und die Ergebnisse kon-
nen sich sehen lassen! Wir bedanken uns
bei allen Teilnehmern fir ihren Einsatz«.

eBBQ Kampagne ist ein voller Erfolg

Nicht nur am Point of Sale wurde fir die
»Who is the real #citygriller?« Aktion ge-
worben: Insbesondere in Social Media
stand in den letzten Wochen bei SEVERIN
alles im Zeichen von eBBQ. Uber ein groR
angelegtes Online-Gewinnspiel suchte



Sascha Steinberg, Director Marketing &
Product Management

SEVERIN nach dem wahren Citygriller. Teil-
nehmer waren aufgerufen, ihre schdnsten
Grillmomente in Bild und Video festzu-
halten und zu posten. »Mit der Resonanz
sind wir sehr zufrieden. Der Zuspruch auf
der Website war riesig«, resiimiert Sascha
Steinberg. Ziel war es, mehr Aufmerksam-
keit fir das Thema Elektrogrillen und die
Vorteile, die diese Art des Grillens vor al-
lem in der Stadt hat, zu generieren.

»Das ist uns im ersten Schritt definitiv
gelungen. Aber diese Aktion ist nur der
Anfang. Wir arbeiten weiterhin daran,
eBBQ als tolle Alternative zu Gas- und
Holzkohlegrills in die Kopfe der Endkun-
den zu bringeng, so Sascha Steinberg.

»Ich kann schon jetzt sagen,
dass die neuen Elektrogrillgerate
fiir die Saison 2020 das Thema
eBBQ auf ein ganz neues Level
bringen werden.«

Sascha Steinberg

Nattrlich folgen auch auf Produkt-
seite spannende Neuheiten: »Wir haben
sehr viel Zeit und Energie in die Produkt-
entwicklung gesteckt und ich kann schon
jetzt sagen, dass die neuen Elektrogrillge-
rate fir die Saison 2020 das Thema eBBQ
auf ein ganz neues Level bringen werdeng,
verrat Sascha Steinberg. Erstmalig prasen-
tiert werden die neuen Elektrogrills auf
der IFA in Berlin. Ein Besuch am SEVERIN
Messestand lohnt sich also in jedem Fall.

Steak-Liebhaber aufgepasst

Mit dem Steakboard bringt SEVERIN
noch in diesem Jahr eine Weltneuheit

im Bereich Elektrogrillen auf den Markt.
Dank starken 2.300 Watt, innovativer
Heiztechnik und speziellem Reflektor-
einsatz erreicht der kompakte Elektro-
grill eine Spitzentemperatur von 500 °C.
Ideal fiir scharfes Angrillen von perfekten
Steaks: auBBen kross und innen saftig.

2019 SEVERIN

Besuchen Sie uns auf der IFA 2019.
06.09. - 11.09. Halle 4.1 Stand 205

Erlebe die Evolution

des eBBQ - auf der IFA!

Electric. Easy.
Evolutionary.
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Nachhaltiges Unternehmen

LG Electronics verpflichtet sich,
bis 2030 klimaneutral zu werden

LG hat 2019 die Initiative Zero Carbon 2030 gestartet, deren Ziel
es ist, innerhalb von zwdlf Jahren bei allen globalen Aktivitaten
eine Netto-Null-Bilanz fiir Kohlendioxidemissionen zu erreichen

E ine deutliche Reduzierungen von

Treibhausgasemissionen und die Aus-

weitung von Klimaschutzprojekten, das

sind die Ziele, die LG sich gesetzt hat. Da-

flir hat das Unternehmen seine ehrgeizige

Initiative Zero Carbon 2030 gestartet, de-

ren Ziel es ist, innerhalb von zwdlf Jahren

bei allen globalen Aktivitditen eine Net-

to-Null-Bilanz fiir Kohlendioxidemissio-
nen zu erreichen.

Im Einklang mit seiner nachhaltigen

Geschéftsstrategie ist LG deshalb be-

strebt, seine weltweiten

CO2-Emissionen

gegeniiber 2017

um 50 Prozent

zu reduzieren.

Geplant sind

verschiedene

Initiativen, die

zum  einen

Kohlendioxid

einsparen und

zum  anderen

erneuerbare Ener-

gien fordern sollen.

Hintergrundwissen

Darum sparen die Kiihlgerate
von LG Geld und Ressourcen

Innovation steht bei der Entwicklung
neuer Produkte von LG ganz oben auf der
Liste. Das Unternehmen flhlt sich dem
eigenen Slogan »Life is good« verpflichtet
und hat sich deshalb in diesem Jahr ver-
pflichtet bis 2030 klimaneutral zu werden
(siehe Beitrag auf dieser Seite). Damit das
gelingt, stecken die Entwickler und Desig-
ner des koreanischen Unternehmens viel
Erfindergeist in neue Technologien.

Und so punkten Fachhéndler bei ihren
auf Nachhaltigkeit bedachten Kunden in
der Beratung zu den neuen Kiihlschrénken
und Kiihlgefrierkombinationen von LG.

Die Funktion Linear Cooling sorgt fiir

« eine konstante Temperatur mit maxi-
malen Schwankungen von einem halben
Grad Celsius. Auch hat Linear Cooling den
Vorteil, dass Gberall im Kiihlschrank ein op-
timales Kuhlklima herrscht. Die LG-Tech-
nologie leistet dabei einen essentiellen
Beitrag zum modernen, nachhaltigen Le-
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Diese Bemiihungen tra-

gen dazu bei, dass LG

seinem groBBen Ziel, der
Klimaneutralitat,  Stlick

fir Sttick ndherkommt. Im

Jahr 2030 will das Unternehmen schlief3-
lich eine Netto-Null-Bilanz vorweisen, in-
dem die Emissionen mit den CO2-Riickge-
winnungen aufgewogen werden.

Durch eine Vielzahl strategischer
Initiativen wird das Unternehmen sei-
ne CO2-Emissionen an seinen weltwei-
ten Standorten von fast zwei Millionen
Tonnen im Jahr 2017 bis Ende 2030 auf
960.000 Tonnen senken. LG plant seine
Produktionsstatten und Technologien zur
Reduzierung von Treibhausgasen weiter
auszubauen sowie die bei der Produktion
entstehenden Emissionen zu minimieren.

AuBerdem wird die Geschéftssparte
fir Solarenergieprodukte ausgebaut und
eigene Business-to-Business-Technologie-
I6sungen wie hocheffiziente Kaltemaschi-
nen und Energiemanagementsysteme
(EMS) genutzt, um die eigenen CO2-Emis-
sionen zu senken.

bensstil. Denn heute wird etwa ein Drittel
aller Lebensmittel in privaten Haushalten
weggeschmissen.

2 Door Cooling+ zirkuliert die kalte
o Luftvon oben nach unten, um schnell
gleichmafig kiihle Temperaturen auch
in fir den Luftstrom ansonsten schwer
zugdnglichen Bereichen zu garantieren.
Denn langes und hiufiges Offnen des
Kuhlschranks sorgt oftmals fiir Tempera-
turschwankungen im Inneren des Gerates
und so dafir, dass Lebensmittel schneller
verderben.

Die besonders konzipierte, indivi-

« duell anpassbare Schublade Fresh

Balancer ist ideal fur die Lagerung von

Gemuse sowie Obst. Sie sorgt flr einen

verbesserten Feuchtgehalt. Das hilft Le-

bensmittel langer frisch und die Vitamine
langer zu erhalten.

Das Fresh Converter-Fach optimiert

« die Temperatur fiir Fleisch, Fisch und

fur Gemise. Die Temperatur kann von

Nutzern, ganz nach Bedarf, passend zum
Kihlgut ausgewahlt werden.

Dariiber hinaus plant LG die Erweiterung
seiner Clean Development Mechanism
(CDM)-Projekte, um sich den Erwerb von
Certified Emission Reduction (CER)-Zertifi-
katen zu sichern. Zukunftsweisende Initia-
tiven wie CDM fordern die klimaneutrale
Entwicklung in Schwellenldndern, indem
sie Unternehmen, die dem Emissions-
handel unterliegen, die Maoglichkeit er-
offnen, Projekte zur Emissionseinsparung
vor Ort mit eigenem Kapital und eigenen
Technologien durchzufiihren. Diese Ini-
tiativen sind wiederum entscheidend fiir
den Erhalt von CER-Zer-
tifikation, die von der
Klimarahmenkonvention
der Vereinten Nationen
(UNFCC) nach einem
grindlichen Bewer-
tungsverfahren vergeben werden.

LG hat im Jahr 2015 als erster Hausge-
ratehersteller CER-Zertifikate erhalten. Mit
seinen effizienten Haushaltsgerdten posi-
tioniert sich das Technologie-Unterneh-
men seit jeher deutlich in Umweltfragen.
Das Engagement lohnt sich: Bis Ende 2018
sicherte sich LG durch seine CDM-Initiati-
ven CER-Zertifikate im Gegenwert von ins-
gesamt 340.000 Tonnen CO2.

»Wenn es um die Einddmmung des Kli-
mawandels geht, ist unser Engagement
ungebrochen. LGs zielstrebige Plane zur
Reduzierung der weltweiten CO2-Emissio-
nen - im Zusammenspiel mit vielen wei-
teren UN-CDM-Projekten — verdeutlichen
den unerschitterlichen Einsatz des Unter-
nehmens in Sachen o6kologischer Nach-
haltigkeit, sagte Lee Young-jae, Vice
President of Environmental Safety bei LG
Electronics.

Olivia Wintermeyer
Team Lead Product Marketing Home
Appliances erklart die LG-KiihItechnologie

Der Moist Balance Crisper ist ein ge-

« riffeltes Ablagefach, das mit sechs-

eckiger Formgebung die Feuchtigkeit

besser staut und diese nach und nach an
die Lebensmittel abgibt.



Sous-vide-Kochen mit Unold

Ein unschlagbares Kiichen-Duo

Die Kochmethode »Sous-vide« zieht immer weitere Kreise und
viele Konsumenten wollen zuhause auch das Kochen mit der
»Gelinggarantie« ausprobieren. Die Marke Unold liefert alles, was
dazu bendtigt wird: Vakuumiergerate und den Sous-vide-Stick

Vakuumiert in entsprechenden Beuteln
werden Fleisch, Fisch oder Gemiuse
beim Sous-vide-Garen auf gleichbleiben-
der Temperatur behutsam und fettfrei
gegart, so dass Vitamine und Mineralien
geschont werden und erhalten bleiben.
Fleisch und Fisch werden vor dem Ser-
vieren noch einmal kurz in der Pfanne
angebraten, damit sich die beliebten Rost-
aromen entwickeln. Fertig ist perfekt ge-
gartes Essen.

Dazu braucht der Hobbykoch ein Vaku-
umiergerdt sowie einen Sous-vide-Garer.
Da klassische Garer gro3 sind und viel
Platz brauchen, haben sich im Haushalts-
bereich die handlichen Sous-vide-Sticks
durchgesetzt, die kaum groBer als ein
Stabmixer sind.

Unold fiihrt zwei Vakuumierer im Sor-
timent. Ein kleines kompaktes Modell so-
wie ein Designgerat, das bereits mehrfach
ausgezeichnet wurde. Damit kdnnen aber

nicht nur Speisen fiir das Sous-vide-Garen
luftdicht eingeschweillt werden. Vakuu-
mierte Lebensmittel sind im Kihlschrank
funfmal ldnger haltbar und Gefriergut
erleidet ebenfalls keinen Gefrierbrand,
wenn es vakuumiert wird.

Der Sous-vide Stick Time von Unold
erwarmt bis zu 20 Liter Wasser in einem
Topf oder einem anderen hitzebestandi-
gen GefdR3. Dabei sollte die Mindesthéhe
18 Zentimeter betragen. Ist das Wasser auf
der gewlinschten Temperatur, kann das
vakuumierte Gargut eingelegt werden.

Der Unold-Stick erwdrmt mit seinen
1.300 Watt das Wasser bis auf +/- 0,2 Grad
Celsius exakt, wobei die gewiinschte
Temperatur in 0,5-Grad-Schritten ein-
gestellt wird. Wahrend des Garprozes-
ses wird der Warmegrad konstant
gehalten - dafiir sorgt die leis-
tungsfahige Umwalzpumpe, die
im Stick integriert ist.

Unold Die Speisen werden mit dem Vakuu-
mierer Design luftdicht eingeschweil3t und mit
dem Sous-vide-Stick Time optimal gegart

GRAEF.



Exklusivinterview

Partner Content

Grundiqg und Beko sind auf einem sehr guten Weg

Die Marken Beko und Grundig behaupten sich auf dem hart umkampften deutschen Markt der
Hausgerate und haben in der Zukunft noch sehr viel vor. Was das Unternehmen genau plant und
wie diese Ziele erreicht werden sollen, erfahren wir im direkten Gesprach mit Mario Vogl, Regional
Director und Geschaftsfiihrer von Grundig und Beko und gleichzeitig Northern Europe Regional
Director Arcelik sowie von Christian Struck, Director Marketing Grundig & Beko Germany

Herr Vogl, erst vor wenigen Jahren ist
Grundig als Marke bei Hausgerdten
eingestiegen und entwickelt sichimmer
mehr zum Vollsortimenter. Wurden die
urspriinglich gesetzten Unternehmens-
ziele erreicht und wie beurteilen Sie die
momentane Marktsituation?

Wir sind in der WeiRen Ware mit dem ers-
ten Halbjahr zufrieden und konnten - je
nach Geschéaftsbereich - diese erfiillen
und sogar leicht zulegen. Bei den Elektro-
kleingerdten ist Grundig sehr gut unter-
wegs. Die Produktneuheiten, die wir im
vergangenen Jahr auf der IFA vorgestellt
haben, wurden gut eingefiihrt. Dazu ge-
héren unsere innovativen Akkusauger,
selektive Kiichengerate sowie Artikel aus
dem Segment Personal Care. In den letz-
ten Monaten haben diese Neuheiten bei
Stiftung Warentest und auch bei anderen
Produkttests voll iberzeugt und exzellent
abgeschnitten. Dadurch konnten wir ein
tolles Ergebnis hinlegen.

Und wie sieht es bei den gro8en Haus-
haltsgerditen aus?

Bei Grundig-GroBgerdten sind wir mit
dem Verlauf generell zufrieden, hatten
aber mit einer besseren Marktentwick-
lung gerechnet. Trotz der etwas instabilen
Lage des Marktes sind wir optimistisch,
denn wir haben unseren Vertrieb mit wei-
teren neuen Mitarbeitern erganzt, so dass
wir uns im Handel noch starker positionie-
ren kénnen. Wir konnten unsere Markt-
anteile in der ersten Jahreshélfte in etwa
halten und hoffen im zweiten Halbjahr
auf einen deutlich starkeren Auftritt auf
der Marktseite.

Mit Beko sind Sie im deutschen Handel
bereits sehr breit aufgestellt. Wo sehen
Sie bei dieser Marke das grof8te Entwick-
lungspotenzial?

Die Marke Beko istin der Grof3flache exzel-
lent positioniert und auch Online gut auf-
gestellt. Seit ich gemeinsam mit Danijel
Vladimirov die Aktivitdten leite konn-
ten wir die Marke im Fachhandel starker
positionieren und auch die Gesprache mit
allen Buying Groups verliefen sehr Erfolg
versprechend. Hier erzielten wir bereits
Steigerungen zwischen 20 und 80
Prozent in den verschiedenen
Produktkategorien. Dennoch

ist unser Potenzial ausbau-

fahig und wir werden in den
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kommenden Monaten hart daran arbei-
ten, unsere Mdglichkeiten weiter auszu-
schopfen.

Herr Struck, wie hat sich die
Markenbekanntheit von Beko sowie
ie Akzeptanz im Handel zuletzt
entwickelt?

»Grundig ist die

einzige deutsche

Marke, die den
Handelspartnern

ein vernetztes

Smart Home aus einer Hand
bieten kann. Wir haben die
Ausstattung fiir alle
Zimmer: von TV tiber Audio
bis zu den Hausgeraten.«

Mario Vogl, Regional Director und Geschaftsfiihrer
Beko und Grundig

Wir haben in den vergangenen Jahren
sehr viel fur die Markenbekanntheit von
Beko unternommen und beobachten,
dass diese Anstrengungen jetzt Friichte
tragen. Durch die vielen guten Produkt-
bewertungen verschiedener Instanzen,
allen voran die der Stiftung Warentest, ist
auch die Akzeptanz der Marke sowohlim
Handel als auch bei den Konsumenten
stetig gewachsen. Wir positionieren Beko
als zuverlassige, moderne und innovative

Haushaltsmarke fur die junge Familie

mit guter Wertpositionierung. Dadurch
sind wir verstarkt in héheren Preisklassen
unterwegs, so dass auch der Preisindex
fiir die Hausgerate von Beko erhéht wer-
den konnte. Das verbuchen wir ebenfalls
als einen Erfolg.

Herr Vogl, was kann Grundig als
Home Electronics Spezialist fiir das
Smart Home der Zukunft beisteuern
und welche Produkte eignen sich
besonders gut zur Vernetzung?
Grundig hat bemerkenswerte Vor-
teile auf dem Markt, denn wir sind
die einzige deutsche Marke, die den
Handelspartnern ein komplett ver-
netztes Smart Home aus einer Hand bie-
ten kann. Wir bilden das gesamte Spekt-
rum fir jedes Zimmer im Haus ab — vom
Fernsehgerat Uber Audio bis zu den Haus-
gerdten. Dieses und auch nachstes Jahr
planen wir in verschiedenen Markten eine
dezidierte Einfiihrung unserer Home Whiz
Gerdte und fordern unsere Partner mit
entsprechenden Konzepten. Und auf der
IFA werden wir zeigen, mit welchen be-
sonderen Merkmalen das TV-Gerat Uber
die Integration dem Kunden Mehrwerte
bieten kann. Langfristig denken wir sogar
Uber eine Sortimentserweiterung fiir das
Smart Home unter der Marke Grundig
nach, um das ganze Thema vernetztes
Haus noch besser auszuspielen. Die Mar-
ke bringt eine hohe Glaubwiirdigkeit mit
und deshalb sehen wir hier sehr grof3e
Chancen.

Eines der Ziele von Grundig im vergange-
nen Jahr war die Intensivierung in der
Hdindlerbetreuung. Ist Ihnen das gelun-
gen und mit wie vielen Mitarbeitern
pflegen Sie Ihren Héindlerstamm?
Wir haben unseren Vertrieb deutlich aus-
gebaut und die Mannschaft um 30 Pro-
zent erweitert. Die letzten Personaler-
gdnzungen werden gerade vollzogen, um
die verbliebenen zwei Vertriebsliicken zu
schlielen, so dass wir mit einem Netz von
annahernd 70 Vertrieblern die Handler in
Deutschland betreuen. Aber wir bearbei-
ten den Markt nicht nur mit einer hohe-
ren Mitarbeiterzahl, sondern wir
haben Strukturen geschaffen,
die die Informations- und Ent-
scheidungsprozesse  kiinftig
beschleunigen werden. Wir



sind Uberzeugt, dass wir in diesen schwie-
rigen Zeiten ein leistungsfahiger und
starker Partner fiir den Handel sein mus-
sen. Bei uns werden noch viele dezentrale
Entscheidungen getroffen und wir gehen
den Weg, dass wir unseren Kunden klare
Ansprechpartner zur Seite stellen. Die In-
vestition in den Faktor Mensch war des-
halb eine ganz bewusste Entscheidung
unseres Konzerns.

Herr Struck, Beko hat eine Vielzahl von
Aktivitdten auf der Kommunikationsseite
gestartet, um die Marke in Deutschland
weiter prdsenter zu machen. Wie sehen
diese konkret aus?

Wir pflegen schon seit geraumer Zeit unse-
re bekannte, starke Kooperation mit dem
FC Barcelona - ein FuB3ballverein, der tber
eine sagenhafte Strahlkraft verfligt. Die
libergeordnete Kampagne »Eat like a Pro«
lauft zusammen mit den Spielern des FC
Barcelona sehr erfolgreich, allen voran mit
dem ELAP-Reprdsentanten Gerald Piqué.
Es geht hier hauptsachlich um die inter-
nationale Thematik »Ubergewicht bei Kin-
dern«. Dafiir wollen wir bei den Kids, aber
auch bei deren Eltern ein stdrkeres Be-
wusstsein schaffen. DaBekofiir Frischeund
Gesundes Leben steht tGberlegen wir uns,
wie man Kindern mittels ihrer Idole den
Brokkoli schmackhaft machen kann. Zu-
dem ist Beko seit diesem Jahr Premium-
sponsor im Gaming Bereich und erreicht
als Hauptsponsor der »League of Legend»
weltweit 300 Millionen aktive Spieler.
Manche fragen sich vielleicht, ob Gaming
tatsdchlich eine Sportart ist? Im kompetiti-
ven Bereich, also im World Championship,
auf jeden Fall. Da sind Athleten unterwegs,
die sich auch mit gesunder Erndhrung be-
schaftigen und damit schliet sich der
Kreis zu Beko.

Werden Sie auch noch klassische
Werbung betreiben oder flie3en die
Budgets nur noch digital?

Wir setzen flr beide Marken nach wie
vor auf klassische Elemente wie Messen,
Events, Print, Point of Sale Unterstiitzung
etc., aber die digitale Kommunikation hat
uns grofBes Wachstum beschert. Hier ma-
chenssich die Verdnderungen in der Gesell-
schaft und auch in der Handelslandschaft
ganz deutlich bemerkbar. Tatsachlich
kommen hier ganz neue Erfahrungen auf
uns zu. Unser tagliches Business sind jetzt
digitale Grundlageninfos fir die Handler,
denn der visuelle Content wachst, um die
Aufmerksamkeit der Kunden zu gewinnen.
Wir fahren derzeit unterschiedliche digita-
le Konzepte lber verschiedene Kandle um
zu testen, was am besten funktioniert.

Und wie sieht Ihre Kommunikations-
strategie bei Grundig aus?

Bei Grundig lauft die Kooperation mit
Massimo Bottura — dem aktuell besten
Koch der Welt — weiter und zur IFA wird es
signifikante Anderungen in der Kommuni-
kation geben — sowohl auf visueller Ebene
als auch bei der Markenpositionierung,

die ausgeweitet wird. Nach der IFA werden
wir wieder sichtbarer in den Kommunika-
tionskandlen - auch in den klassischen.
Und gegen Ende des Jahres haben wir
fir Grundig etwas ganz groBes geplant.
2020 feiert die Marke ihren 75. Geburtstag
und bereits heute beginnen die Planun-
gen. Das gesamte Jahr iber werden wir
Grundig in allen Kanélen feiern und auch
mit den Handlern zelebrieren wir dieses
Jubildum. Die Grundig-Highlights aus den
letzten Jahrzehnten werden wir dabei
wieder aufleben lassen und neu inter-
pretieren. Das wird eine sehr spannende
Geschichte, auf die sich unser gesamtes
Team schon sehr freut.

Herr Vogl, die Abverkdufe im stationdiren
Handel gehen derzeit héiufig zu Lasten
von Internet-Kdufen. Wie stéirken Sie lhre
Handelspartner und vor allem: Wie brin-
gen Sie die Konsumenten wieder in die
Ladengeschdifte?

»Die digitale

Kommunikation

hat uns grolSes

Wachstum

beschert. Hier

machen sich die Veranderun-
gen in der Gesellschaft und
auch in der Handelslandschaft
ganz klar bemerkbar.«

Christian Struck, Director Marketing
Grundig & Beko Germany

Zum einen hat Grundig ein ausgewoge-
nes Produktportfolio fiir die Handels-
partner geschnirt und wird in der Flache
Uberdurchschnittlich prasent sein, wah-
rend wir unseren Handlern bei Beko Kanal
orientierte Sortimente zur Verfligung stel-
len. Zusatzlich werden wir die Betreuungs-
qualitat fir Flachenpartner deutlich nach
oben fahren und last but not least wollen
wir eine deutliche Sichtbarkeit fir beide
Marken - sowohl digital, als auch im sta-
tiondren Handel - erreichen, die letztlich
auch dem Handler zugute kommen wird.
Dazu gehort ein attraktives Portfolio mit
Innovationen, wie Auto-Dosing bei Ge-
schirrspllern oder die optimale Lebens-
mittelaufbewahrung im Kaltebereich.
Aber auch das Thema Energieeffizienz ver-
starkt im Einstiegsbereich zu verankern,
sehen wir als eine unserer Aufgaben. Das
Kaufverhalten der letzten Jahre zeigt ganz
klar, dass die Suche nach Produkten, Mar-
ken und Distributionsplatzen mehrheitlich
im Internet beginnt. Dort ist es Aufgabe
der Handelspartner, die Instrumente und
Tools, die wir bieten, zu nutzen und den
Kunden entsprechend abzuholen.

Wie gelingt es den Marken Grundig und
Beko, sich im Produktdesign immer
wieder aufs Neue nahe an den Kunden-
bediirfnissen orientieren zu kénnen. Und
inwieweit spielt dabei das Feedback aus
dem Handel eine wichtige Rolle?

Es beginnt bereits in der Entstehungspha-
se neuer Konzepte, denn das Feedback
aus dem Handel ist fur uns sehr wich-
tig. Wir touren durch die Geschéafte und
schauen uns an, was angesagt ist und
was die Handler erzdhlen. Vom Konzern
werden zudem internationale Studien
Uber die neuesten Trends in Auftrag ge-
geben. Wo kommen neue Entwicklungen
her? Dabei geht es um Bewegungen zu
den Themen Design, Wohnen, Leben und
Essen. Auch kinftige Farbentwicklungs-
strukturen werden dabei diskutiert.

Und was steht zur IFA bei lhren Marken im
Mittelpunkt?
Bei Grundig steht die Unterhaltungselek-
tronik im Fokus sowie die Sortiments-
erneuerung. Bei Hausgerdten geben wir
Einblicke in die zukuinftige Designorien-
tierung und werden diese bereits se-
lektiv in ersten Produkten zeigen.
Bei Beko wurde zur IFA 2018 ein rund-
erneuertes Sortiment prasentiert.
Dennoch wird es auch hier Neuheiten
auf funktionaler Ebene geben, die dem
Kunden Mehrwert bieten. Das tGibergeord-
nete Thema »Gesundes Leben« und die
neue Markenausrichtung dazu werden
wir auf unserem Messestand anschaulich
prasentieren.

Herr Vogl, Sie sind fiir die Vertriebsstruk-
turen in elf Ldndern zustdndig. Neben der
DACH-Region und den Benelux-Ldndern
gehért auch Skandinavien zu lhrer Ver-
triebsverantwortung. Was genau bedeu-
tet das fiir den deutschen Standort?

Mit unserem Konzept »Ambition 2020«
hatten wir ganz klar bekundet, welche
Ziele wir fur Deutschland und Nordeuro-
pa verfolgen und wie wir uns Konsu-
menten orientierter im Handel aufstellen
wollen, um auch weiter zu wachsen. Dass
der deutschen Niederlassung in Neu-Isen-
burg die Verantwortung fiir Nordeuropa
Ubertragen wurde, ist ein klares Bekennt-
nis des Arcelik-Konzerns zur Starkung des
deutschen Standorts und damit ein gutes
Zeichen fir unsere Zukunft.

»50 Jahre Euronics —
das bedeutet auch fiir Grundig
und Beko viele Jahrzehnte
erfolgreiche Zusammenarbeit.
Dafiir sagen wir>Danke< und
wiinschen fiir die Zukunft
weiterhin gute Geschafte.
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Trendthema Multikocher

Fit fiir samtliche Anspriiche

Cashman will dem Handel helfen, Kasse zu machen, also »cash«.
Dazu muss man im Verkaufsgesprach nicht nur richtig argumen-
tieren, sondern auch Gber innovative Produkte in der Branche
Bescheid wissen. Heute testet Cashman den Dampfdruck- und
Multikocher »Mein Hans« aus dem Hause Rommelsbacher

Ich hére und lese immer wieder von
diesen neuen Multikochern. Was kann
man damit genau machen?

Da haben Sie in der Tat ein spannendes
Produkt angesprochen. Mit einem Multi-
kocher konnen Sie im Grund genommen
so ziemlich alles kochen und zubereiten.
Das reicht vom Diinsten, Braten, Kochen
bis zu Dampfen und Backen. Und auch
angesagte Kochmethoden wie Sous-vide-
Garen oder Slow Cooking sind mdglich.
Joghurt zubereiten ebenfalls. Manche Ge-
rate ersetzen gar den Schnellkochtopf, da
sie unter Dampf arbeiten, wie zum Beispiel
das Modell MD 1000 von Rommelsbacher.

Das sind aber ganz schén viele Eigen-
schaften in nur einem Gerdit!

Das haben Sie véllig richtig erkannt und
hier liegen auch die Vorteile eines Multi-
cookers. Sie benétigen nur ein Gerdt und
kdnnen damit alles schnell und prazise
erledigen, denn sie miissen nicht mehr
neben dem Topf stehen, standig umriih-
ren und kontrollieren, wann das Essen fer-
tig ist. Sie geben die Zutaten einfach in das
Gerat, aktivieren das passende Programm
und konnen sich anschlieBend anderen
Dingen zuwenden. Das Gerat gibt ein
akustisches Signal, wenn es fertig ist und
Sie kdnnen entweder anrichten oder das
Gericht automatisch bis zu einer Stunde
warmhalten. Das Display zeigt dabei an,
wie lange noch warmgehalten wird.

20 e Marke 8 | 2019

Wie funktioniert das Gerdt genau?

Nehmen wir einfache Beispiele: Risotto als
Hauptgericht oder Milchreis als Nachspei-
se. Beides verlangt beim Kochvorgang im
Topf lhre volle Aufmerksamkeit, denn es
setzt sich leicht am Topfboden an, wenn
man es nicht standig rihrt. Im Multikocher
Hans dlinsten Sie den Reis in Butter oder
Ol an, geben die Fliissigkeit hinzu und
schlieBen den Deckel. Dann wahlen Sie
das passende Programm. Das Gerat heizt
auf und wenn die Dampfentwicklung
hoch genug ist, schliet das Ventil auto-
matisch und der Garvorgang beginnt. Ab
jetzt sehen Sie auf dem Display genau, wie
lange die Garzeit noch dauert. Ist das Ge-
rat fertig — es dauert tatsachlich nur weni-
ge Minuten - ertont ein Signal. Jetzt wird
Hans abgedampft, indem man einfach
eine Taste driickt. Danach kénnen Sie dem
Risotto noch Parmesan und Butter hinzu-
figen und genieBen. Und auch der cremi-
ge Milchreis wird Sie Giberzeugen.

Das mit dem Slow Cooking wiirde mich
ebenfalls interessieren.

Das verstehe ich sehr gut, denn beim Slow
Cooking bleiben viele Inhaltsstoffe besser
erhalten, da die Temperaturen wesent-
lich geringer sind als bei herkdmmlichen
Zubereitungsmethoden. Auch hier ist die
Vorbereitung denkbar einfach. Nehmen
wir an, Sie mochten »Gefillte Paprika« zu-
bereiten. Bereiten Sie das Gemiise wie im-

mer vor. Geben Sie gehackte und

gewiirzte Tomatenstlicke in

den Behdlter und setzen Sie

die Paprika auf dieses Gemii-

sebett. Jetzt schlieen Sie

den Deckel und aktivieren

die Slow Cook Funktion. Bei

95 Grad garen diese etwa zwei-

einhalb Stunden und Sie werden
begeistert sein.

Sie erwdhnten auch Sous-vide. Das
ist das Kochen im Vakuum, oder?
Ganz genau. Ich sehe, Sie kennen sich
aus. Beim Sous-Vide-Garen
kommt es auf eine gradge-
naue Temperatur an. Das ist
im Topf auf einem Kochfeld
recht aufwendig, denn Sie
miissen mit einem Thermo-
meter arbeiten und dieses stan-
dig im Blick haben, ansonsten
werden die empfohlenen
Temperaturen Uberschritten.
Das fuhrt dazu, dass das Eiweil3
ausflockt und das Fleisch zéh wird.

Es gibt ja auch Sous-vide-Kocher!

Das ist korrekt. Es gibt spezielle Sous-vide-
Garer oder auch Sous-vide-Sticks. Im Mul-
tikocher Hans von Rommelsbacher kon-
nen Sie jedoch auch Sous-vide-Kochen,
denn das Gerdt kann gradgenau einge-
stellt werden. Probieren Sie doch einmal
Roastbeef und ich verspreche lhnen, Sie
werden Fleisch nie mehr anders zuberei-
ten. Es wird zart und gelingt immer. Mari-
nieren Sie Rumpsteaks mit Gewlirzen und
Ol in einem Vakuumbeutel. Wenn Sie kei-
nen Vakuumierer haben, macht das auch
Ihr Metzger fiir Sie. Nun geben Sie den
Beutel in den Multikocher, bedecken es
gut mit Wasser und aktivieren die Sous-vi-
de-Funktion. In etwa zwei Stunden - je
nach Fleischdicke - ist die Kerntempera-
tur erreicht. AnschlieBend braten Sie das
Fleisch mit etwas Butterschmalz scharf
an, damit sich die Rostaromen noch opti-
mal entwickeln kdnnen. Auch dies gelingt
wunderbar im MD 1000 mit der Funktion
»Anbraten«. Ich sage Ihnen: ein Gaumen-
schmaus.

Und Joghurt kann man darin auch ma-
chen? Wissen Sie, meine Tochter vertrdgt
ndmlich keine Kuhmilch.

Genau, auch dafiir hat der Hans ein eige-
nes Programm und es ist wirklich sehr ein-
fach. Nehmen Sie einen Liter Milch. Das
kann auch lactosefreie Milch, Ziegenmilch
oder Sojamilch sein. Diese wird mit Jo-
ghurtkulturen oder mit 100 Gramm Natur-
joghurt verriihrt und ins Gerdt gegeben.
Die Funktion »Joghurt« aktivieren und
nach neun bis elf Stunden ist der Joghurt
fertig. Er kann dann in Schraubglaser ab-
gefullt und im Kuhlschrank aufbewahrt
werden. Sie sehen, mit nur einem Gerét
- dem »Mein Hans« von Rommelsbacher
— konnen Sie in |hrer Kiiche ganz viele
Leckereien einfach und ohne grof3en Auf-
wand selber machen.
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Der bereichert jedes Gartenfest

Caso Cooler fiir stets
gekiihlte Getranke

Der Barbecue Cooler R der
Marke Caso ist auf Partys im
Freien eine stylische Alternati-
ve zur Eistonne. Im wetterfes-
ten und robusten Edelstahlge-
hause mit geprifter Schutzart
IPX4 - Schutz gegen Spritz-
wasser aus allen Richtungen
- macht das Gerat nicht nur
optisch was her.

Der Caso Outdoor Cooler
ist geeignet fur den Einsatz
auf Uberdachten Terrassen
oder Balkonen. Ein Hingucker
ist er allemal und natirlich
auch im Innenbereich ideal
als schicker Mini-Getranke-
kihlschrank einsetzbar.

Der Caso Cooler bietet Bar-
becue-Freunden etwa 63 Liter
Lagervolumen. Dank seiner
leistungsstarken Kompressor-
technik kiihlt er Wein, Bier und
andere Getrdanken auf eine
Temperatur zwischen 0 und 10
Grad Celsius.

Fur die bessere Ubersicht
bietet der Barbecue Kihl-
schrank eine zuschaltbare
LED-Innenbeleuchtung sowie
modulare, herausnehmbare
Einlegebdden. Zudem punk-
tet der Outdoor-Kihler mit
sparsamem Verbrauch in der
Energieklasse A und dreilagi-
gem Isolier-Sicherheitsglas mit
UV-Filter. Das sorgt fur opti-
malen Lichtschutz fiir Speisen
und Getrdnke im Inneren.

Der Caso Mini-Kiihlschrank
Barbecue Cooler R bietet also
eine Reihe guter Argumente
fir den Verkauf in der Som-
mer-Saison. Fir 519,99 Euro
UVP ist er im Handel erhaltlich.
Fir kreative Handler bietet das
Gerat auBBerdem Chancen fir
die Vorfiihrung am POS.

Neue Designs und Farben

Retro-Kiihlschranke
der Marke Smeg

Der italienische Hausgerdte-
Hersteller Smeg prasentiert
seinen kultigen Retro-Kihl-
schrank in Weil} mit einer Mi-
ckey Mouse Skizze. Schon die
limitierte Sonderedition zum
90. Jubildum des beriihmten
Disney Charakters war ein rie-
siger Erfolg. Aufgrund der ho-
hen Nachfrage bringt Smeg
jetzt eine zweite Variante des
Mickey Mouse Designs in Serie
auf den deutschen Markt.

Daruiber hinaus erweitert
Smeg seine grofRe FAB-Farb-
familie mit drei neuen Trend-
Farbtdnen. In opulentem Ru-
binrot sticht der Smeg Kihl-
schrank im 50’s Style natirlich
besonders ins Auge. Edel wirkt
dabei nicht nur der sanfte Me-
tallic-Schimmer, sondern auch
die Softtouch-Oberflache.

In neuem Emerald Green/
Dunkelgriin  harmoniert der
Design-Kuhlschrank wie ein
Maobelstlick perfekt mit dem
angesagten Wohnstil botani-
schen Dekors. Ebenfalls warm
und entspannt - aber leiser
— prasentiert sich das FAB-
Modell in Taupe. Insgesamt
bietet Smeg damit seine Kihl-
schranke mit Kultstatus in ins-
gesamt 21 Farb- und Dekorop-
tionen. Da findet jeder die fir
sein Wohnkonzept passende
Geratevariante.

Bild: Smeg
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Mehrfache Auszeichnung

Graef raumt Preise ab
Drei Awards gab es 2019 schon: Marke des

Jahrhunderts, Plus X Award und German Brand Award

And the winner s ... Graef!

Seit fast hundert Jahren verbindet das sauerlandische Familien-
unternehmen Graef Technikwissen und Tradition zu innovativen
Trendprodukten. Allein 2019 wurde die Marke dafiir schon mit
drei der begehrtesten deutschen Marken-Awards ausgezeichnet

S olide deutsche Wertarbeit, kombiniert
mit raffinierter Technik, edlem De-
sign und Nachhaltigkeit — das macht die
Haushalts- und Kiichengerate von Graef
seit jeher aus. Im nachsten Jahr feiert das
Familienunternehmen aus Arnsberg im
Sauerland sein 100-jdhriges Bestehen.
2019 erhielt es gleich drei der begehrtes-
ten deutschen Marken-Auszeichnungen.
Graef ist jetzt namlich Marke des Jahr-
hunderts, Deutsche Traditionsmarke und
Excellent Brand.

Eine Marke des Jahrhunderts

Im Januar erhielt Graef bereits zum dritten
Mal den Preis als Marke des Jahrhunderts.
Graef wurde als eine von tiber 200 Marken
aufgefiihrt, die beispielhaft fur ein be-
stimmtes Produktsegment stehen. Im Be-
reich der Allesschneider setzt Graef immer
wieder Standards. Vor 50 Jahren brachte
das Unternehmen den ersten elektrischen
Allesschneider heraus.

Heute setzt es einen vollig neuen Trend
in der Zubereitung — mit Sliced Kitchen,
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der Kuiche der feinen Schnitte. Durchdach-
te Technik, hochwertige Verarbeitung und
einfache Handhabung sorgen dafiir, dass
die Graef Alleschneider immer wieder her-
vorragend abschneiden.

Tradition trifft Innovation

Die ndchste Ehrung folgte im Februar
dieses Jahres: Graef erhielt die Auszeich-
nung als Deutsche Traditionsmarke. Mit
ihr wirdigte der Plus X Award erstmals
Unternehmen, die sich auf den Standort
Deutschland konzentrieren. Nach Ansicht
der Juroren gehort auch Graef zu den
Unternehmen, die ihre Kunden tber Jahr-
zehnte so sehr begeistern konnten, dass
sie diese Begeisterung auch an folgende
Generationen weitergeben.

Dem Arnsberger Familienunterneh-
men, das 1920 von Hermann Graefs Grof3-
eltern gegriindet wurde und in dem schon
die nachfolgende Generation mitJohanna
und Franziska Graef aktiv ist, gelingt dies
immer wieder. Das Erfolgsrezept: die Kun-
denwiinsche stets im Blick behalten, sich

ein Gesplr fur Trends bewahren und all
dies in die Entwicklung immer besserer
Produkte fur die Kunden einflieBen lassen.

Erfolg »made in Germany«

Die dritte Auszeichnung erhielt Graef
im Juni: den German Brand Award in der
Wettbewerbsklasse Excellent Brands. Hier
werden die besten Produkt- und Unter-
nehmensmarken einer Branche pramiert.
Graef erhielt die Auszeichnung in der
Kategorie Kiichen- und Haushaltsgerdte
nach Kriterien wie Innovationsgrad, Zu-
kunftsfahigkeit und Nachhaltigkeit.

Auf den letzten Aspekt legt Graef be-
sonderen Wert. Zum einen sind die Gerd-
te selbst nachhaltig, denn sie halten ein
Leben lang. Zum anderen ermdglichen
sie den nachhaltigen Umgang mit Roh-
stoffen und Lebensmitteln. Wer einen
Allesschneider besitzt, kauft Wurst und
Kase am Stuick. Das halt viel langer als in
Scheiben geschnittene Ware. Es werden
also weniger Lebensmittel verschwendet
und die Plastikverpackung wird reduziert.
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Im Test von CE-Markt electro

Bosch in der Praxis

Im Vakuummixer verarbeitete
Lebensmittel bleiben langer frisch

Vakuum-Standmixer sind neu in den Verkaufsregalen und miissen
dem Konsumenten erklart werden. Wie funktionieren die Gerate
und welche Vorteile bieten sie? Unsere Redaktion hat verschiede-
ne Produkte getestet. Heute das Modell Vitamaxx von Bosch

Wer seinen Smoothie in einem her-
kdmmlichen Standmixer auf Vorrat
mixen will, kdnnte nach einigen Stunden
der Aufbewahrung im Kihlschrank vom
Ergebnis enttduscht sein. Der Sauerstoff
setzt den Muntermachern ndmlich zu und
sie verlieren ihre gesunden Vitamine. Be-
reits nach einem Tag sind zum Beispiel
Uber 80 Prozent an Vitamin C verschwun-
den. Genau hier unterscheidet sich der
Vakuummixer Vitamaxx von Bosch. Durch
das Vakuumieren vor dem Mixen wird der
Prozess der Oxidation verlangsamt. Nach
dem Einfiillen der Zutaten wird im Gerat
mittels einer integrierten Pumpe ein Vaku-
um erzeugt. Das dauert - je nach der Hohe
des Fllstands im Mixbecher — nicht ganz
eine Minute und danach startet der Vita-
maxx automatisch den Mixvorgang fir
samtig-feine Smoothies.

Vakuummixen bietet
drei Vorteile

® Erstens bleiben die Vitamine von Obst
und Gemdise langer erhalten.

® Zweitens ist die Konsistenz der Smoo-
thies gleichmafBig ohne Luftbldaschen und
der Geschmack bleibt intensiv. Zudem be-
halten die Getranke ihre natirliche Farbe
und die feinen Feststoffe trennen sich
nicht von der Flissigkeit.

® Drittens sind die unter Vakuum gemix-
ten und gelagerten Getranke mindestens
zweimal so lange haltbar wie Smoothies
aus herkdmmlichen Mixern ohne Vakuum.

Friends for 50 years! SEVERIN gratuliert Euronics zu einem halben Jahrhundert

Firmengeschichte und bedankt sich fiir die partnerschaftliche Zusammenarbeit.




Bartpflege am Point of Sale

So setzen Sie in der Beratung
gepflegte Akzente mit Panasonic

Im Interview mit CE-Markt electro erzahlt Michael Langbehn,
Head of PR, Media, Sponsoring bei Panasonic Deutschland, wie
Fachhandler mit der Qualitat von Panasonic punkten kénnen

Herr Langbehn, welche
Panasonic Produkte

im Bereich Personal
Care und Wellness lau-
fen derzeit am erfolg-
reichsten?

Panasonic Men’s Care
bietet fir jeden Bart-
oder Haar-Style die
perfekte Losung und
tritt mit einem entspre-
chend breiten Sorti-
ment fiir die Bart- und Kérperrasur an. Von
Modellen fiir den glatten Einstieg bis hin
zu smarten Premium-Rasierern und hoch-
prazisen Design-Trimmern fur den form-
vollendeten Auftritt reicht unser vielfalti-
ges Angebot. Allen Produkten gemeinsam
ist die Uberzeugende Verbindung aus
modernster Technologie mit der uralten
japanischen Schwertschmiedekunst. Um
nur ein Beispiel hervorzuheben: Gerade
im Premium-Segment sind wir zur Zeit mit
starken Produkten unterwegs. Die Nass/
Trocken-Rasierer LV9Q und LV6Q kommen
mit ihrem kraftvollen Fiinf-Klingensystem
auf bis zu 70.000 Schneidebewegungen
pro Minute. Das ist derzeit der hoéchste
Wert am Markt!

Michael Langbehn

Welche Trends zeichnen sich momentan

in der Stylingszene bei Mdnnerbdirten ab?
Mit Trends ist es heutzutage so eine Sa-
che. Im digitalen Zeitalter trennt meist
nur ein kurzer Click diejenigen, die auf
ein Thema gehypt sind von denen, die es
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bereits wieder totsagen. Dafir liefern die
schnell wechselnden Bart-Trends ein be-
sonders gutes Beispiel. Doch abgesehen
von der Frage, ob 2019 ein weiteres Jahr
im Zeichen der Bértigen ist, steht nun ein-
mal fest: jeder Mann hat einen Bart. Der
Unterschied liegt vielmehr im Raum, den
jeder einzelne dem Bartwuchs gewahrt.
Manner definieren sich heute in ihrem
Stil deutlich mehr tber ihren Bart-Style als
noch vor einigen Jahren. Doch auch eine
damit einhergehende Gegenbewegung
zeichnet sich derzeit ab: die Rickkehr zur
Glattrasur. Gerade jene, die gegen den
Strom schwimmen, versuchen sich so von
den Barttragern abzusetzen.

Mit welchen Panasonic-Beauty-Stylern
konnen diese modernen Haarmoden rea-
lisiert werden?
Insbesondere fiir moderne Bartstylings
eignet sich der neue i-Shaper ER-GD51.
Das ergonomische i-formige Design
schmeichelt nicht nur der Hand sondern
ermoglicht detailreiche Styling-Moglich-
keiten. So sorgt der ER-GD51 auch an
schwer zuganglichen Stellen fir mehr
Flexibilitdt und Kreativitdt bei der indivi-
duellen Gestaltung des Barts. Inspiriert
von einer geraden Friseurklinge kann das
neue Modell das Gesichtshaar hervorra-
gend konturieren, formen und trimmen:
ideal flir designorientierte Bartstile.

Fir die gepflegte Rasur des Vollbarts
im eigenen »Barber-Shop« zuhause sorgt
der Bartschneider ER-GB96 dank des kraft-

vollen High-Torque-Motors. Das unter-
stlitzen die besonders scharfen und prazi-
sen Schermesser des Gerits.

Wer es ganz glatt mag, greift zum
Premium Rasierer ES-LV6Q. Mit Smart-
Lock-Sensor, Bartdichte-Sensor und ultra-
scharfe Klingen: Gerade bei den Spitzen-
modellen von Panasonic, dem ES-LV9Q
und dem ES-LV6Q, kommt die Kombi-
nation aus modernster Technik mit der
jahrtausendealten Tradition ultrascharfer
japanischer Klingen besonders erfolgreich
zum Tragen.

Auch dieses Thema soll nicht un-
erwahnt bleiben: um die stets untrendi-
gen Nasen- und Ohrenhaare griindlich
und schonend zu entfernen, empfehlen
wir unseren GN300 - Ubrigens ideal auch
fiir Augenbrauen oder Bartdetails.

Bieten Sie spezielles POS-Material fiir das
Ladengeschdift an? Welche zusditzlichen
Verkaufsargumente oder -anreize gibt es?
Auch in Zeiten des Internets sind Kataloge
und Broschiiren immer noch ein wichtiger
Bestandteil im Marketing-Mix. Im Bereich
Personal Care bieten wir fir Handler und
Endkunden sorgfdltig und ansprechend
aufbereitete Kataloge an, die sowohl Pro-
duktinformationen vermitteln als auch als
Imagetrager dienen.

Immer lohnend fiir unsere Handels-
partner ist auch ein Blick in unser Hand-
lerportal, der Online-Datenbank fiir Infor-
mationen rund um Panasonic Consumer
Produkte. Unter www.partner.panasonic.
de bieten wir den Fachhédndlern umfang-
reiche Produktinformationen, Bildmaterial
und Testlogos in druckfahiger Qualitat,
Broschiiren als PDF und einiges mehr.
Auch ein Anmelde-Portal zu Produkt-
trainings ist dort integriert.

Im Handlerportal finden sich beispiels-
weise Informationen Uber die aktuelle
»Zufrieden oder Geld zuriick-Aktion«. End-
kunden konnen sich von den Vorteilen
der Panasonic Rasierer ganz entspannt
und risikolos zu Hause selbst Gberzeugen.
Sollte der Kunde nicht 100 Prozent zufrie-
den sein, erstattet Panasonic den vollen
Kaufpreis zuriick - ohne Wenn und Aber.
Sicherlich ein hilfreiches Argument fiir ein
erfolgreiches Verkaufsgesprach!
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Preisiibergabe Anja Schimmel-
pfennig (rechts), Direktorin
Marketing und Ricarda Domnik,
Marketing Managerin

Auszeichnung fiir Medisana
German Brand Award

Fiir seine exzellente Marken-
fihrung wurde Medisana mit
dem German Brand Award
2019 ausgezeichnet. Das Unter-
nehmen aus Neuss, das stets
am Puls der Zeit ist und auf
neueste Technologien setzt,
Uberzeugte die unabhéngige
Fachjury einmal mehr als Inno-
vationsleader in der Kategorie
»Excellent Brands / Health &
Pharmaceuticals«. Marketing
Direktorin Anja Schimmel-
pfenning freut sich Gber die
erneute Auszeichnung und
mochte diese dem Team wid-
men, das die Marke mit sei-
nem Know-how so besonders
macht und seit Gber 30 Jahren
fiir solche Erfolge sorgt.

Philips Bartschneider BT5000
GleichmaBig trimmen

Das wichtigste beim Trimmen
sind gleichmaBige und schnel-
le Ergebnisse. Daflir sorgt beim
Philips Bartschneider BT5000
die Kombination von scharfen
Messern mit der optimalen
Schneideposition der Barthaa-
re. Seine Klingen scharfen sich
selbst, indem sie leicht anein-
ander reiben. So ermdglichen
sie stets ein prazises Trimmen
auch von dickerem Haar in nur
einem Zug. Das Besondere:
Der Kamm des Lift & Trim Pro
Systems richtet jedes Haar auf
und bringt es so in die optima-
le Schneideposition, bevor es
zu den doppelt geschérften
und langlebigen Metallklingen
gefihrt wird.

Bild: Philips

Beurer wurde pramiert
Dreimal in Folge

Wie schon in den vergange-
nen Jahren ging Beurer beim
German Brand Award in der
Klasse »Excellent Brands -
Health & Pharmaceuticals« als
Winner hervor. Die interdiszi-
plindre und unabhdngige Jury
aus Unternehmen, Wissen-
schaft, Beratung, Dienstleis-
tung und Agenturen achtet bei
der Vergabe besonders auf ex-
zellente Markenfihrung und
nachhaltige Markenkommuni-
kation.

»lch freue mich, dass wir
auch dieses Jahr die Jury UGber-
zeugen konnten«, so Georg
Walkenbach, Geschaftsflhrer
der Beurer GmbH. »Die Aus-
zeichnung zeigt, dass wir ein
hervorragendes Gespdr fur In-
novationen, Trends und Quali-
tat haben. Das macht Beurer zu
einer der fihrenden Marken in
der Gesundheitsbranche.«

beurer

Gesundheit und Wohlbefinden

Immer ein Grund zum Feiern!

Wir gratulieren EURONICS
zum S0. Geburtstag!

Mit Beurer gesund bleiben:
Alle Produktneuheiten finden
Sie auf unserem IFA-Stand
in Halle 4.1/ 212

Medical maremed® Haltungstrainer Massage
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Grundig MS 6840
Coole Bartstyles

Mit dem neuen Rotations-
Herrenrasierer MS 6840 er-
ganzt Grundig sein Manner-
pflegeportfolio um einen idea-
len Stylinghelfer fir
Jedermann. Dank

seiner bewegli-

chen Scherkopfe

steht die Produkt-

neuheit fir eine

besonders griind-

liche und einfache

Rasur und GUber-

zeugt dartber hin-

aus durch sein Hand-

ling. Der MS 6840 ist

mit drei rotierenden
Scherképfen ausge-

stattet. Diese sind be-

weglich gelagert und

passen sich bei der

Rasur jeder Gesichtsform an.
Damit gehoéren Stoppeln und
einzelne, zu lange Haare nach
dem Rasieren der Vergangen-
heit an. Auch Koteletten und
Nackenhaare lassen sich mit-
hilfe des ausklappbaren Lang-
haarschneiders mihelos in
Form bringen. Der Schneidsatz
lasst sich nach der Benutzung
ganz einfach abwaschen.

BarbersRange

Grundig

Bild:

www.beurer.com
www.beurer-gesundheitsratgeber.com



BT900 Prestige: Der »Wunsch-
los-Gliicklich-Bartschneider«

Dieser Bartschneider markiert einen
Meilenstein innerhalb der Philips Bart-
schneider-Range. Er ist das neue Flagg-
schiff dieser Kategorie und seine Ent-
wicklung basiert eins zu eins auf dem
Feedback und den Wiinschen von
Ménnern, die ihren Bart lieben und sich
far seine Pflege nur die besten Tools
wiinschen. Hauptkriterien fir das Gerat
sind: Prazision, Power und Design. In
allen drei Bereichen erfiillt der Philips
BT9000 Prestige hochste Anspriiche.

»Ein gut gepflegter Bart sagt viel tber
seinen Trager aus. Und wer sich fir
,0oben mit" entschieden hat, mochte
diesen Style auch in einer gleichblei-
benden Qualitdt tragen. Unser neu-
es Highend-Modell bietet Mannern,
die ihren Bartstil gefunden haben,
ein hochwertiges Tool, um genau das
jeden Tag schnell und zuverldssig zu
erreichen«, informiert Ann-Kristin
Kaiser, Marketing Manager Male Groo-
ming bei Philips.

Prizision | Power | Design

® Absolute Prazision dank
Steel Precision System

@ Konstante Power mittels
Beard Adapt Sensor

@ lkonisches Design

Ein absolutes Must Have eines jeden
Bartschneiders war bisher der Kamm-
aufsatz aus Kunststoff. Dieser erzeugt
den Abstand zwischen der Haut und
den Klingen, kann sich aber bei stér-
kerem Druck biegen und so fir ein
ungleichméBiges Ergebnis sorgen. Die
Lésung: Ein integrierter, beweglicher
Metallkamm, der nicht nachgibt - egal
wie stark »Mann« driickt.

Dank des Steel Precision Systems des
BT9000 Prestige, bestehend aus Metall-
kamm und leistungsstarkem Schneide-
element, wird flr Bartldngen zwischen
0,4 und funf Millimetern kein zusatzli-
cher Kunststoffaufsatz mehr benétigt.
Die innovative Technologie bietet eine
optimale Sicht auf den Bart, maximale
Kontrolle wahrend der Anwendung
und ermdglicht damit ein prazises und
schnelles Trimmen.
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Gesundheitssystem
Temi kommuniziert mit den
Medisana Connect Geraten

Home Care Roboter

Temi von Medisana hort aufs Wort

Eine echte Innovation wird Medisana auf der IFA mit dem ersten
Heimpflegeroboter prasentieren. Durch seine kiinstliche Intelli-
genz sorgt Temi fiir Sicherheit, Kommunikation und Unterhaltung

Temi ist auf den ersten Blick ein Tablet
mit rollendem Unterbau, der seinem
Nutzer auf Schritt und Tritt folgt, wenn
man es wiinscht. Temi erinnert seinen Be-
sitzer daran, Wasser zu trinken oder Me-
dikamente zu nehmen. Stiirzt sein Senior
kann Temi den Notruf wahlen oder einem
Verwandten Bescheid geben.

Und Temi kann Uber Alexa gesteuert
werden. So koénnen alleinstehende Silver
Ager einfach ihre Lieblingsmusik abspie-
len, Filme auf Zuruf aus dem Netz streamen
oder mittels Videotelefonie mit der Familie
in Kontaktbleiben.Ein eingebautes Sound-
system sorgt dabei fiir hochwertigen
Hoérgenuss.

Soziale Isolation vorbeugen

»Mit Medisana Temi sind Senioren niemals
allein und kdnnen so auch im Alter eigen-
standig und unabhangig leben. Dadurch
leistet der Home-Care-Robot einen wichti-
gen Beitrag, die Herausforderungen einer
alter werdenden Gesellschaft zu bewalti-
geng, informiert Ulrich Schulze Althoff,
Vice President Business Development Me-
ditemi und Chief Digital Officer der Medi-
sana GmbH.

Dank der video-orientierten Home-
Care-Kl ist der Roboter in der Lage, mit sei-
nem Nutzer zu interagieren und auf einen
Sprachbefehl hin autonom durch die
Wohnung zu navigieren. Dabei lernt der
Roboter permanent dazu. Durch die Inte-
gration von Alexa sind die in Deutschland
abrufbaren mehr als 3.000 Fahigkeiten aus
vielen Kategorien verfiigbar und barriere-
frei Uber Sprachbefehle nutzbar.

Eingebunden in die Medisana App
Vita Dock+ kommuniziert er mit allen
verfligbaren Medisana Connect-Gerdten,

erfasst alle gemessenen Werte und infor-
miert Uber kritische Bereiche. Wenn es
gewtinscht wird, kann Temi diese Werte
auch direkt mit dem Hausarzt oder mit
Angehdrigen teilen. Kommt es zu einem
Notfall, kann Temi die Notrufnummer per
Spracheingabe oder Touch Control wah-
len oder auch eine vorher definierte Kon-
taktperson informieren. Flir die Zukunft ist
geplant, den Home Care Roboter um eine
Telemedizin-Funktion zu ergdnzen, mit
der die Nutzer ihren Arzt bei Bedarf direkt
kontaktieren kdnnen.

Temi wird auf der IFA live vorgefiihrt
und ist voraussichtlich im vierten Quartal
2019 lieferbar. Der Home Care Roboter
kostet 2.999 Euro inklusive 30 Monaten
Service.

Standiger Begleiter
Temi wacht iiber
seinen Besitzer und
kann einen Notruf
absetzen

Schauen Sie sich dazu
dieses informative Video an




2019 ist das Jahr der Jubilaen

Jahre Bauknecht,

100 Jahre Beurer,
100 Jahre Kitchen Aid, 100
Jahre Steba, 100 Jahre Wahl.
1919 war ganz schén was los
in der Wirtschaft. Die Auf-
bruchstimmung nach dem
ersten Weltkrieg machte sich
deutlich bemerkbar und der Er-

findergeist am Anfang des 20. A pfinder-Coleman

Jahrhunderts war schier un-
erschopflich. So verwundert es nicht, dass
dies die Geburtsstunde vieler Marken und
Unternehmen war, die auch heute noch in
der ersten Liga spielen.

20 Jahre friiher, also bereits 1899 wur-
de in Westfalen von Carl Miele und Rein-
hard Zinkann der Grundstein fir das
Unternehmen Miele gelegt, die in diesem
Jahr bereits 120-jahriges Jubildaum feiern.
Anlasslich dieses runden Geburtstags hat
der Familienkonzern unter dem Namen
»Series 120« eine Sonderedition an Gera-
ten aufgelegt, die nicht nur ein besonders
gutes Preis-Leistungsverhéltnis bieten,
sondern zusatzlich eine Geld-zuriick-Ga-
rantie — flr 120 Tage. Dazu gehoren bei-
spielsweise Geschirrspller mit besonders
effizienter Auto Open-Trocknung, Wasch-
maschinen mit Zusatzprogramm und
mehr Beladung, einen Kaffeevollautoma-
ten in neuer Farbe sowie Staubsauger und
Kihlschranke mit zusétzlichem Bedien-
komfort.

Die Firma Leifheit aus dem rheinland-
pfalzischen Nassau feiert dieses Jahr eben-
falls einen runden Geburtstag. 1959 von

Michael Berger Dejan lli¢

Gorenje

Kundenfokussierung mit
veranderter Vertriebsstruktur

Als Key Account Manager fiir den Mo6-
bel- und Kichenfachhandel ist Michael
Berger seit dem 1. Juli fir die Weiter-
entwicklung seines Kundenstamms ein-
schlie8lich Neukunden-Akquise verant-
wortlich. Er kennt sowohl Marktteilnehmer
als auch Handelsstrukturen bestens und
Uberzeugt mit jahrzehntelanger Bran-

Ingeborg und Giinter Leif-
heit gegriindet, hat sich die
Marke in seiner 60-jahrigen
Firmengeschichte  einen
Namen aufgebaut. Ange-
fangen mit Teppichkehrma-
schinen kennen die meisten
Verbraucher die Marke Leif-
heit durch Waschestander und
-spinnen zum Trocknen der Wa-
sche sowie durch das grof3e Sor-
timent an Wischreinigern und generell Ar-
tikeln zur Pflege des Hauses.

Genau ein halbes Jahrhundert besteht
2019 die Verbundgruppe Euronics, die
in dieser Ausgabe von CE-Markt electro
ganz besonders gefeiert wird. Zahlreiche
Hersteller und Branchenvertreter uber-
reichen ihre Gluckwiinsche an die Ein-
kaufsgenossenschaft fur Elektrogerdte
und wirdigen in persénlichen Worten die
jahrzehntelange gute Zusammenarbeit.

Wir mochten uns dem anschlieBen und
winschen allen Jubilaren und den Teams,
die dahinter stehen und pausenlos und
engagiert fir ihre Marke tatig sind, alles
Gute und weiterhin viel Erfolg.

Herzliche Griif3e, Ihre

Annette Pfander-Coleman
Chefredakteurin CE-Markt electro

chenerfahrung durch Tatigkeiten bei Elec-
trolux, Candy und besonders im Mdbel-
vertrieb.

Dejan Ili¢ hat nun die neu geschaffene
Stelle des Verkaufsleiters fir Siddeutsch-
land inne und betreut neun Regionalma-
nager. Gleichlautend ist Eike Hartmann
als Verkaufsleiter fir Norddeutschland ta-
tig und unterstitzt ein Team aus ebenfalls
neun Regionalmanagern.

Beide Verkaufsleiter waren bereits vor-
her fir Gorenje tdtig und bringen ein-
schldgige Erfahrung von mehreren Statio-
nen in der Haushaltsgeratebranche mit.
Sie berichten an den Direktor Vertrieb,
Jiirgen Hell, der es mit besonderer Freu-
de sieht, engagierte und versierte Kolle-
gen aus dem eigenen Kreis in diese neuen
Positionen zu besetzen.

ielectro
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Electronic Partner

Hartmut Haubrich feiert
80. Geburtstag

KurzvorRedaktions-
schluss kam noch
eine ganz besonde-
re Geburtstagsmel-
dung herein. Am 16.
Juli 2019 vollendete
Hartmut Haubrich,
Vorsitzender des
Verwaltungsrats der
Electronic  Partner
Handel SE, sein 80.
Lebensjahr. Seit funf
Jahrzehnten beglei-
tet Hartmut Hau-
brich aktiv zahlrei-
che Verdnderungen
in der Wirtschaft und in unserer Bran-
che. Davor ziehen wir den Hut und sagen
»Herzlichen Gliickwunsch Herr Haubrich
und alles Gute.

Hartmut Haubrich

CE-Markt 8209 27
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Siemens Hausgerdte
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