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Smart Home und Datensicherheit
sind kein Widerspruch!

Homematic IP ist Vorreiter beim Thema Datensicherheit im
Smart Home. Erfahren Sie auf den Seiten 22 und 23, mit
welchen Argumenten Sie im Verkaufsgesprach uberzeugen.
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Verkaufen die Ha

ndler eigentlich

sichere Smart-Home-Systeme?

Die vergangenen Wochen
haben uns gleich zwei

Gedenktage beschert, die
uns darin erinnern sollen,
wie gefahrlich ungeschitz-

te Daten sind: den »Euro-
paischen Datenschutztag«
(28.1) und den »Andere-
Dein-Passwort-Tag« (1.2.). Dazu
meint das Bundesamt fur Si-
cherheit in der Informations-
technik: »Der regelmédflige Wechsel von
Passwortern ist ein Schritt in Richtung
mehr IT-Sicherheit.«

Dagegen habe ich neulich gelesen, dass
der regelmafBige Passwort-Wechsel als
Uberholt gilt. Denn mittlerweile kursieren
im Internet Datensatze mit 2,2 Milliarden
gestohlenen Zugangsdaten. Und nicht ein
einziger dieser Datensdtze wurde geklaut,
weil Anwender fahrldssig mit ihren Pass-
wortern umgegangen waren.

Der bei Heise Security fir die Sicherheit
bei c't verantwortliche Chefredakteur Jir-
gen Schmidt setzt mit drastischen Wor-
ten noch eins drauf: »Steckt Euch eure Pre-
digten zur Passwortsicherheit dorthin, wo
die Sonne nicht scheint. Sie lenken nam-
lich nur vom eigentlichen Problem ab.«
Was dringend gebraucht werde, sei kein
»Andere Dein Passwort-Tag«, sondern
ein »Testet gefdlligst mal, ob ihr unsere
Daten wirklich ausreichend sicher aufbe-
wahrt-Tag«, der die Betreiber von Diens-
ten in die Pflicht nimmt.

Was bedeutet das flir den Handel? Das
bedeutet, dass sich die Handler zum Bei-
spiel genau Uberlegen sollten, welches
Smart-Home-System sie ihren Kunden

Lutz Rossmeisl

Innovation: Klapp-Smartphone

=9 Samsung hat im Februar neben
seinem neuen Flaggschiff Galaxy S10
auch das Galaxy Fold vorgestellt -
eine echte Innovation im Markt. Das
faltbare Smartphone ist ausgeklappt
so grof3 wie ein Tablet und bietet da-
mit neue Anwendungsmaoglichkeiten.
Auch wenn der Preis mit 2.000 Euro
sehr hoch ist (und die Zielgruppe
Uberschaubar), eroffnet das Galaxy
Fold eine neue Geratekategorie. Und
wer weill? In ein paar Jahren
. werden Faltdisplays vielleicht
den Massenmarkt bestimmen.

empfehlen. Denn noch immer
gibt es zahlreiche schlecht
funktionierende  Systeme,
die viele Endkunden von
einem Einstieg in das The-
ma Smart Home abschre-
cken. Dies bestatigt auch
die gfu, indem sie in einem
aktuellen Insights & Trends Re-
port feststellt, dass angesichts
der zunehmenden Vernetzung
rund 65 Prozent der Konsumenten die
Datensicherheit Sorgen bereitet.

Auf der sicheren Seite sind Konsu-
menten und auch Handler mit solchen
Smart-Home-L6ésungen, die hinsichtlich
ihrer Sicherheit von unabhangiger Seite
auf Herz und Nieren geprift wurden. An
vorderster Stelle steht hier Homematic IP,
das erste Smart-Home-System, das vom
VDE beziglich IT-, Informations- und Pro-
tokollsicherheit zertifiziert wurde. Bei die-
sem System des Unternehmens eQ-3 sind
alle Datenpakete verschlisselt und au-
thentisiert und auch das Anlernen neuer
Gerate ist kryptografisch geschitzt. Wie
das Unternehmen betont, sind damit die
berechtigten Sorgen und Risiken bei Ein-
satz im Smart Home passé.

2018 erreichte Homematic IP auch als
erstes und bis heute einziges Bus-basier-
tes Smart-Home-System die VDE-Zerti-
fizierung fiur Protokoll-, IT- und Datensi-
cherheit. 2010 hat auch schon der TUV
Rheinland das durch eQ-3 auf Basis von
Homematic entwickelte RWE Smart-
Home-System - bei dem ebenfalls alle
Gerate bereits IPv6 verwenden - inten-
siv gepruft und mit »Top Security« aus-
gezeichnet. Verstandlich, dass sich Bernd
Grohmann, Vorstand eQ-3, Uber solch
aullergewdhnlich  positive  Ergebnisse
freut: »Wir sind stolz auf die erreichten
Zertifizierungen, die am Markt auch heu-
te leider keinesfalls tblich sind.« Und ich
muss sagen, dass ich die Freude dieses
erfolgreichen Unternehmens durchaus
nachvollziehen kann, weil auch ich mich
freue, wenn Smart-Home-Systeme sicher
sind und der Konsument sich keine Sor-
gen mehr um den Schutz seiner Privat-
sphdre machen muss.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen
weiterhin viel Erfolg.

Herzlichst lhr

Lutz Rossmeis|
CE-Markt Herausgeber

Erfolg mit Smart Home

Kommentar von Bernd Grohmann,
Vorstand eQ-3 AG

»Connected Devices« ist der Teilbe-
reich von »Smart Home«, wo einzelne
Gerdte oder Gruppen von Geraten mit
dem Smartphone bedient und an das
Internet angebunden werden. Im Kern
von »Smart Home« geht es dagegen um
eine Uber alle Applikationen hinweg rei-
chende, integrierte Steuerung des Hau-
ses, z.B. bei Heizung, Sicherheit, Zu-
gang, Licht, Beschattung oder Garten.
Frei nach dem Motto: Wer mdchte schon
separate Fensterkontakte fir die Alarm-
anlage und die Heizungssteuerung?

Trotz aller Versuche, hat der Handel
mit Smart Home aber nur begrenzten
Erfolg. Mehrere Produktlinien fir Home
Control wurden in die Regale gelegt,
von den Kunden aber nicht angenom-
men. Bei Connec-
ted Devices wird
dagegen durch-
aus Geld verdient.
Allerdings im We-
sentlichen nur mit
WLAN-Kameras,
Sonos und Phi-
lips Hue-Leucht-
mitteln, wobei hier
der Preisdruck von
Ikea und Amazon
fast schneller als
die Kategorie wadchst. Smart Home
kommt als Kategorie bei weitem nicht
an Wearables heran.

Bernd Grohmann

Es mag trivial klingen: Was fast allen
Smart-Home-Systemen fehlt, sind be-
geisterte Kunden. Genau unter diesem
Aspekt hat eQ-3 Homematic IP entwi-
ckelt. Zuverldssigkeit und Robustheit
ohne - fiir den Konsumenten ohnehin
kaum handhabbares - Mesh Networ-
king? Protokoll-, IT- und Datensicherheit
vom VDE zertifiziert? Flexibilitdt durch
heute schon mehr als 80 Produkte in al-
len relevanten Themenbereichen? Zu-
gesicherte, langfristige Verfugbarkeit
bis mindestens Ende 2030? Marktge-
rechtes, stabiles Preisniveau? Attrakti-
ve, sofort verstandliche Starter Sets? All
dies sind essentielle Anforderungen, mit
deren Erfillung sich Homematic IP klar
von anderen Systemen unterscheidet.

Noch ein anderer Aspekt ist aber
wichtig, wenn man nach Erfolg im Han-
del fragt: Der groBte Aufwand ist not-
wendig, um den Kunden zu liberzeu-
gen, Uberhaupt mit Smart Home zu
starten. Nur zufriedene Kunden werden
aber weitere Gerate kaufen. Bei Home-
matic IP hat ein Haushalt bereits heute
im Durchschnitt 11 Geréate. Das ist ein
klares Zeichen, dass der Verkauf von
Starter Sets nur einen kleinen Teil des
Gesamtgeschafts darstellt — attraktiv flr
den qualifizierten Handel.
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expert Friihjahrstagung

»Alle Aktivitaten sind auf
den Kunden ausgerichtet«

Das betonten der Vorstandsvorsit-
zende Dr. Stefan Miiller und Vor-
stand Frank Harder auf der vergan-
genen expert Frihjahrstagung in
Hannover. Dort stellten sie vielfalti-
ge neue MalBnahmen und Lésungen
vor, wie zum Beispiel das POS-Kon-

Dr. Stefan Miiller )
zept »expert Connectc. | Seite 10

TP Vision Roadshow

Philips TV und Audio
gemeinsam prasentiert

»So kommt wieder zusammen, was
zusammengehorts, erklart Henrik
Kohler, Geschaftsfihrer TP Vision
D/A/CH, im Gesprach mit CE-Markt.
Auflerdem erlautert Marketing Direc-
tor Mathias Wietstock die Philips
TV-Strategie mit dem neuen Marke-
ting-Konzept »The One«. | Seite 18-19

Bild: TP Vision

Henrik Kéhler

Fujifilm Sofortbildfotografie

Instax-Produkte begeistern mit ihren
kreativen Moglichkeiten die Zielgruppe

In Deutschland hat Fujifilm inzwischen eine Million instax-
Kameras verkauft. »Instax trifft einen Zeitgeist«, erklart
Manfred Rau, Leiter Marketing Fujifilm Imaging Systems,
im CE-Markt Interview den Erfolg. »Dazu haben auch unse-
re Handelspartner beigetragen.« Der Marketing-Spezialist
gibt Tipps, wie der Fachhandel an diesem Trend erfolg-
reich partizipieren kann und verspricht weiterhin Unter-
stiitzung bei den VerkaufsmaBnahmen. | Seite 26-27

Garmin Fitness-Uhren

Frank Harder

Bild: TP Vision

Matthias Wietstock

Bild: Christian Kaufmann

Manfred Rau

Fiir Fachhandler werden individuelle

Verkaufstrainings angeboten

Mit interaktiven Thekendisplays, einem Bonusprogramm
und Verkaufsschulungen, die auf den einzelnen Han-
delspartner zugeschnitten sind, bietet Garmin fir seine
Sport-Smartwatches viel Verkaufsunterstiitzung am Point
of Sales. AuBerdem, so Garmin Manager Sales Mathias
Paul, stehe den Handelspartnern liber Loadbee jederzeit
perfekt vorbereiteter Content fir die Einbindung auf die
eigene Homepage zur Verfiigung. | Seite 28-29

Bild: Sebastian Abel

Mathias Paul

Bosse Einrichtungslosungen
Horstudios und Gaming-Areas von Bosse:
Passendes System fiir jedes Fachgeschaft

Ungestort und ohne andere zu stéren Beratungsgespra-
che fuihren oder Produkte Uberzeugend prasentieren,
das ermdglichen die Bosse Horkabinen von Dauphin. Die
Raum-in-Raum-Losungen sind dank des modularen Kon-
zeptes sehr flexibel, lassen sich individuell gestalten und
rasch montieren, wie Stefan Scheurer, Geschaftsfiihrer
der Dauphin HumanDesign Group, betont. | Seite 32-33
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Multichannel und Mobile Payment

»Kunden auf allen Kanalen

Wiinsche und Fragen beantwortenc

Mit welchen Neuerungen und Anderungen muss sich ein Handler
dieses Jahr auseinandersetzen? Dirk Wittmer, Vorsitzender des
Aufsichtsrats der Euronics Deutschland eG, skizziert die Trends

CE-Markt: Herr Wittmer, online wird immer
wichtiger fiir die Customer Journey. Wel-
che Aufgaben muss ein stationdrer Hand-
ler hier erfiillen, um erfolgreich zu sein?
Dirk Wittmer: Analysen belegen, dass bis
zu 80 Prozent der Kunden, die stationar
kaufen, sich vorher online informieren.
Daher ist das mehrfach ausgezeichnete
Euronics Cross Channel Retail-Konzept
mit allen wichtigen Informationen online
wie offline fiir unsere Kunden zu dem In-
formationsmedium schlechthin gewor-
den. Wir haben in den letzten drei Jahren
eine Abteilung Kundenservices neu aufge-
baut. Sie beantwortet unseren Kunden auf
allen Kanélen ihre Wiinsche und Fragen -
sei es per Mail, WhatsApp, SMS-Nachricht,
via Facebook oder am Telefon. Vielen
Kunde entscheiden sich dann fiir einen
Besuch unserer Ausstellungsraume, um
die Ware direkt vor Ort mitzunehmen.

CE: Wie wichtig ist die Homepage?

Dirk Wittmer
Vorsitzender des
Aufsichtsrats
Euronics
Deutschland eG

Wittmer: Zu unserem Euronics XXL-Fach-
markt in Ratingen, den ich als Geschafts-
fihrer leite, haben wir momentan so viele
Artikel online stehen wie noch nie. Wir
setzen also ganz klar auf eine attraktive
Homepage. Dort sehen Kunden, was man
bei uns im stationdren Geschaft erleben
kann, welche Services wir anbieten und
wie wir uns auch nach dem Kauf um unse-
re Kunden kiimmern. Aulerdem finden

Kunden dort auch Kochrezepte von den
wochentlichen Events und taglichen Vor-
fihrungen in unserer Genusskiiche.

CE: Wie wird sich das Thema Mobile Pay-
ment in diesem Jahr entwickeln?

Wittmer: Lange Zeit haben die deutschen
Kunden an Bargeld und Kartenzahlung
festgehalten, doch langsam setzen sich
nun auch in Deutschland moderne Zah-
lungsarten durch. Das wurde spatestens
mit dem erfolgreichen Start von Apple Pay
deutlich. Die Bezahlung per Smartphone
hat verschiedene Vorteile: So heben die
Konsumenten, die kirzlich vom EHI in
einer Studie befragt wurden, vor allem die
schnelle Installation von Zahlungs-Apps
und die kurze Dauer des Bezahlvorgangs
hervor. Diese einfache Handhabung - zu-
sammen mit der groBen Verbreitung von
Smartphones — zeigt das hohe Potenzial
von Mobile Payment. Wir sind zwar noch
am Anfang, aber viele Zahlungsdienst-
leister positionieren sich bereits am Markt:
Neben den Banken mit ihren Apps ist hier
vor allem Google Pay zu nennen. Handler
sind daher gut beraten, sich mit den ver-
schiedenen Moglichkeiten des mobilen
Bezahlens vertraut zu machen. Bei der In-
vestition in Zahlungsterminals halte ich es
fiir sinnvoll, moglichst kurze Laufzeiten zu
berilicksichtigen, um mit den wachsenden
Anforderungen schritthalten zu kdénnen.
Wir bei Euronics werden die weitere Ent-
wicklung sehr genau beobachten und
unseren Kunden die Bezahlmdglichkeit
bieten, die sie wiinschen.

/’tzﬁi

Made in Germany.
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Jorn Werner
Vorstands-
vorsitzender
Ceconomy AG

Ceconomy

Mit Wirkung ab 1. Marz ist
Jorn Werner neuer Vorstands-
vorsitzender (CEO) von Ceco-
nomy, dem Mutterkonzern
von Media Markt und Saturn.
Er beerbt damit Pieter Haas,
der im Oktober 2018 das
Unternehmen verlassen hatte.
Der 57-jadhrige Werner stand
von 2015 bis 2018 an der Spit-
ze der Werkstattkette AT.U,
dessen Aufsichtsratsvorsitz er
im Mai 2018 lbernahm. Da-
vor verantwortete er als CEO
die strategische Neuausrich-
tung der Handelskette Conrad
Electronic. Weitere berufliche
Stationen waren der Werk-
zeughéandler Berner SE sowie
die Buderus AG, die 2003 von
der Robert Bosch GmbH tber-
nommen wurde. Jorn Werner
gilt als Experte fir die digitale
Transformation von Geschafts-
modellen und hat sowohl! Ex-
pertise im Filialgeschaft als
auch im Multichannel-Handel.
Sobald Dr. Bernhard Diitt-
mann wieder in den Aufsichts-
rat gewechselt ist — spatestens
ab 1. April - besteht der Vor-
stand der Ceconomy AG dann
aus Jorn Werner (CEO), Karin
Sonnenmoser (CFO) und Dr.
Dieter Haag Molkenteller
(CLCO). Das operative Geschaft
der Media-Saturn-Holding wird
unverandert von CEO Ferran
Reverter gesteuert.

Jiirgen Timm
Marketing
Director Europe
TAD

TAD

Seit Anfang des Jahres ist
Jiirgen Timm Marketing Di-
rector Europe bei TAD (Tech-
nical Audio Devices). Er bringt
jahrzehntelange Erfahrung im
Audio-Geschaft bei Pioneer
mit. Jirgen Timm ist auBer-
dem Vorstandsvorsitzender der
High End Society.
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Oliver Hellmold
CEO notebooks-
billiger.de

notebooksbilligerde

Ende Januar hat der Aufsichts-
rat der notebooksbilliger.de AG
Oliver Hellmold zum neuen
CEO ernannt. Er ist seit sieben
Jahren als CFO beim E-Com-
merce-Anbieter tétig und folgt
auf Oliver Ahrens. Hellmold
tragt im Vorstand die Verant-
wortung fiur Finanzen, Logis-
tik, Recht & Customer Service
sowie in seiner neuen Rolle
auch fir Teile der Einkaufs-
aktivitaten. Im selben Zuge
ibernehmen Arnd von We-
demeyer und Daniel Oharek
innerhalb des Vorstands alle
strategischen  Einkaufsbezie-

hungen.
Kai Stieber
Gebiets-
verkaufsleiter
bei DGH

DGH

Seit 1. Februar verstarkt Kai
Stieber als Gebietsverkaufslei-
ter das AuBBendienst-Team des
Wirzburger Grof8handlers. Die
Zustandigkeiten werden geo-
grafisch neu eingeteilt und
fihren das Konzept der per-
sonlichen Betreuung des Fach-
handels fort. Stieber ist seit 34
Jahren in der Fotobranche ta-
tig und unterstiitzt die drei
bisherigen Gebietsverkaufslei-
ter Matthias Fugmann, Sven
Assmann und Holger Bader.

Dali

Die Dali GmbH im hessischen
Bensheim, bislang nur fiir den
Vertrieb der Dali- Lautsprecher
in Deutschland verantwort-
lich, Gbernimmt zum 1. April
zusatzlich den Vertrieb der
HiFi-Marken NAD und Blue-
sound. Um die Nachhaltigkeit
der Zusammenarbeit zu unter-
mauern, gehen Dali und Len-
brook (Eigentiimer von NAD
und Bluesound) zudem ein
Joint Venture ein.

Marco Getz
Vorsitzender
der Geschafts-
fiihrung
Medisana
GmbH

Medisana

Mit Beginn des Jahres gab es
bei der Medisana GmbH einen
schon langer geplanten Wech-
sel in der Geschéftsfihrung:
Marco Getz, seit Uiber elf Jah-
ren als Chief Financial Officer
(CFO) im Vorstand tatig, wurde
zum neuen Vorsitzenden der
Geschaftsfihrung ernannt. Zu-
kiinftig leitet er zusammen mit
Kwok Shing Ng die Geschi-
cke bei Medisana, unterstitzt
von den weiteren Mitgliedern
der Geschaftsleitung Nor-
bert Manthei und Hermann
Holst. Marco Getz folgt auf
Ralf Lindner, der das Unter-
nehmen verlassen hat, aber
beratend aktiv bleibt. Medisa-
na sieht sich mit dem zusatzli-
chen Portfolio um die Marken
HoMedics, Marley und Jam fir
die Zukunft gut geristet.

Michael Migain
Country
Manager
Deutschland &
Osterreich
Zound
Industries

Zound Industries

Am 1. Oktober 2018 hat Mi-
chael Migain die Position des
Country Manager in Deutsch-
land und Osterreich fiir Zound
Industries International AB
GUbernommen. Migain bringt
mehr als 20 Jahre Erfahrung
im nationalen und internatio-
nalen Retail-Geschaft und On-
line-Business mit. Er kommt
vom Audio-Hersteller Jabra
(GN Audio), wo er zuletzt als
Managing Director Central
Europe fungierte. Zound In-
dustries entwickelt, designed,
fertigt und vermarktet Kopf-
horer und Lautsprecher unter
den Marken Marshall und Ur-
banears. Zudem hat die Fir-
ma zu Beginn des Jahres eine
Partnerschaft mit Adidas be-
kanntgegeben. Die ersten Adi-
das-Kopfhérer von Zound In-
dustries sollen noch dieses
Jahr auf den Markt kommen.

Hans Wienands
Senior Vice
President
Hisense
Germany

Hisense

Auch zur nachsten Fufball-
Europameisterschaft, der Uefa
Euro 2020, bleibt Hisense of-
fizieller Sponsor. Damit verlan-
gert der chinesische Elektro-
nikkonzern nach 2016 sein En-
gagement beim europdischen
FuBballverband — passend zum
60. Geburtstag der Sportver-
anstaltung. Darlber hinaus
begleitet Hisense als Sponsor
auch die EM-Qualifikations-
runde der A-Nationalmann-
schaften von Marz bis No-
vember 2019, die U-21-EM im
Juni 2019 sowie die FuB-
ball-Europameisterschaft der
Frauen, die U-21-EM 2021
und die WM-Qualifikation fur
2022. »Wahrend wir bereits
zum zweiten Mal bei der FuB3-
ball-Europameisterschaft  als
offizieller Partner auftreten
dirfen, feiert das Turnier selbst
eine echte Premiere«, erklart
Hans Wienands, Senior Vice
President bei Hisense Germa-
ny. »Anldsslich des 60-jahrigen
Jubildums der Uefa Euro fin-
den die Spiele der Hauptrunde
erstmals an zwolf Spielstatten
in unterschiedlichen Landern
Europas statt. Wir freuen uns
sehr, dieses grenziibergrei-
fende Sportfest als Partner
zu unterstitzen und dadurch
unsere Bekanntheit als Quali-
tatsanbieter auf den Markten
in Deutschland und anderen
europdischen Landern weiter
auszubauen.«

In eigener Sache

Sie wollen immer auf
dem Laufenden sein? Der
Newsletter von CE-Markt
informiert Sie regelmaRig
Uiber neue Produkte, Tech-
nologien, Trends und In-
novationen. Zur
Anmeldung nut-
zen Sie bitte den
QR-Code oder di-
rekt unsere Web-
site ce-markt.de.




Zusatzgeschaft zum Smartphone

So profitieren Fachhandler nach
dem MWC vom Mobile-Geschaft

Der Mobile World Congress in Barcelona sorgt fur Aufmerksam-
keit bei Verbrauchern. Fiir Fachhandler ist das die Chance, jetzt
den Umsatz mit Smartphones und Zubehor anzukurbeln

E inmal im Jahr trifft sich die Smart-
phone-Welt auf dem Mobile World
Congress. Im Vorfeld des diesjahrigen
Events brodelte die Gerlichtekiiche zu
Neuheiten von HTC, LG, Huawei, Nokia
und Co. Fir Verbraucher ist das Event hdu-
fig kaufentscheidend, denn die Investition
in ein Smartphone wird mit Blick auf die
dort gelaunchten Gerdte hinausgezdgert,
um dann zuzuschlagen.

FUr Fachhandler bietet sich also jetzt
die Chance, mit den richtigen Gerdten und
passenden Services das Geschéft ordent-
lich anzukurbeln. Doch wie setzen Sie sich
vom Wettbewerb mit besonderem Service
ab? Hierfir lohnt sich der Blick auf das brei-
te Angebot an Zubeh&r zum Smartphone.

Auf den Friihjahrsmessen der Handels-
kooperationen ist das ebenfalls ein Thema,
sprechen Sie also mit den Kollegen aus der
Kooperation. Oft gibt es auch schon Kon-
zepte, die motivierte Verkdufer im Kun-
dengesprach addquat unterstiitzen.

Was Fachhéndler konkret tun kénnen,
geht aber weit liber die Auswahl an pas-
sendem Zubehor zu den neuen Modellen
hinaus. Denn am POS kommt es darauf an,
die Aufmerksamkeit fiir die Neuheiten so
zu lenken, dass Sie lhre ganze Kompetenz
ausspielen kénnen. Das kann bei einem
durchdachten Shop-Konzept losgehen,
in dem Sie Mobile prominent prasentie-
ren und Dienstleistungen einschlieBen
- von der schnellen Fehlerdiagnose via
Vor-Ort-Datenmanagement (iber die Re-
paratur defekter Gerdte bis hin zum An-
kauf von Altgerdten. Denken Sie auch
an Versicherungen und schlagen damit
den Bogen zum Zubehor, haben Sie
im Gesprach gleich zwei Fliegen mit
einer Klappe geschlagen. Schlie3-

lich nutzt kaum jemand sein Smart-
phone heute noch ohne Bumper,
Hille und Displayschutz. Nimmt

man hinzu, dass das Zubehor mitt-
lerweile auch individuell auf Kunden-

wiinsche vor Ort zugeschnitten werden
kann, bieten sich also viele Moglichkeiten,
die findige Fachhandler hier ansprechen
und verkaufen kénnen.

Nun hilft das alles aber nichts, wenn Sie
diese Dienstleistungen anbieten konnen,
dafir aber keine Werbung machen. Dabei
ist das ein Thema, dass Sie auch Uber den
Mobile World Congress hinaus immer wie-
der spielen sollten. Nutzen Sie dafir bei-
spielsweise das Schaufenster und zeigen
Sie auch online, was Sie ihrem Kunden
alles anbieten. SchlieBlich kennt wohl je-
der einen Bekannten, der anfangs ganz
zufrieden mit seinem Smartphone-Zube-
hor schien, das kurz nach Kauf aber den
Dienst quittierte. Trifft der bei lhnen auf
einen kompetenten Fachmann im Handel,
der lberzeugen kann, haben Sie einen
weiteren Botschafter flr Ihr Geschaft ge-
funden. Apropos Botschafter: Weil in den
sozialen Netzwerken aktuell viele Influen-
cer von den Neuheiten des Mobile World
Congress sprechen, lohnt es sich hier das
Gesprach zu suchen. So holen Sie interes-
sierte Verbraucher aus dem Netz zu sich in
den Laden und profitieren auch so vom

Hype um die neuen Smart-
phones!

Herzlichst, Ihr

Sebastian Schmidt
Redakteur
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John Anderson
Country Head
von Sony
Deutschland

Bild: Sony

Sony

Ab 1. April ist John Anderson
neuer Country Head von Sony
Deutschland. Der bisherige
Country Head von Sony GroB3-
britannien & Irland tritt damit
die Nachfolge von Thomas
Nedder an und berichtet an
Rick Londema, Senior Vice
President Sony Europe. Tho-
mas Nedder, seit funf Jahren
Country Head Sony Deutsch-
land, wird eine andere Posi-
tion innerhalb des japanischen
Konzerns Gbernehmen. Details
werden zu einem spdteren
Zeitpunkt bekannt gegeben.
Daruber hinaus Ubernimmt
Thilo Rohrig, derzeit Ver-
triebsdirektor Sony Deutsch-
land, ab April als Commercial
Director CAV zusatzlich die
Verantwortung fir das Con-
sumer-Marketing und ist da-
mit fir den gesamten Bereich
Consumer CAV Sales und Mar-
keting verantwortlich.

Thilo Rohrig
Commercial
Director CAV
bei Sony
Deutschland

Eno

Der Nordhorner Distributor
hat die Bedienoberflache sei-
nes Onlineshops optimiert,
um Handlern das Geschaft zu
erleichtern. Mit der Einfiihrung
von Lazy Load ist die Perfor-
mance nun deutlich verbes-
sert worden. Damit werden
die Produkte geladen, so dass
die individuellen und tages-
aktuellen Einkaufspreise in Se-
kundenschnelle  einzusehen
sind. Zudem erleichtert die
Schlagwortsuche den Beschaf-
fungsprozess. Am  Produkt
selbst gibt es die hilfreichen
und notwendigen Zubehor-
empfehlungen inklusive Kom-
patibilitatslisten zu den Top-
sellern. Zusatzlich wurde die
Merkliste um die Handler-Ein-
kaufspreise ergdnzt.
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Barbara Haase
Chief
Marketing
Officer Sky
Deutschland

Sky

Barbara Haase wird ab Mai
als Chief Marketing Officer die
Abteilungen Brand, Marketing
& Communication sowie Sky
Creative verantworten. Damit
Ubernimmt sie die gesamte
strategische Ausrichtung des
Marketings von Sky Deutsch-
land Uber alle Kandle hinweg
sowie die Weiterentwicklung
aller Untermarken. Haase be-
richtet an Marcello Maggioni,
Chief Commercial Officer von
Sky Deutschland. Die 55-Jah-
rige verfligt Gber ausgewiese-
ne Marketingexpertise. Zuletzt
war sie bei der TUI Group fir
den deutschen Markt verant-
wortlich. Weitere berufliche
Stationen waren Sony, Voda-
fone und die BMW Group.

Jens Decker
Training &
Retail
Experience
Manager
Sonoro

Sonoro

Seit 1. Februar verstarkt Jens
Decker den Fachhandelsver-
trieb der sonoro audio GmbH
als Training & Retail Experience
Manager. Decker verantwortet
in dieser Funktion den Bereich
Schulung. Zudem fungiert er
als Schnittstelle zu den Fach-
héndlern und soll die Mar-
kenbekanntheit am POS wei-
ter voranbringen. Jens Decker
kommt von Sonos, wo er als
Retail Experience Specialist/
Training Manager DACH das
interne  Trainingsprogramm
steuerte und die operative Ver-
antwortung fir die Marken-
platzierung im Vertriebsgebiet
Nord innehatte. Zuvor war er
als Partner Account Sales Ma-
nager bei Jet Services tatig.

Ausgezeichnet!
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Die Deutsche TV-Plattform hat
eine neue Arbeitsgruppe ge-
grindet: Media over IP. Die
neue AG, unter Leitung von
Dr. Niklas Brambring (CEO
von Zattoo), befasst sich mit
der Transformation der Ver-
breitung von Medieninhalten
Uber hybride und konvergie-
rende Infrastrukturen (IP, 5G).
Parallel dazu wird die AG Ter-
restrik & mobile Media nach

der erfolgten Umstellung auf
DVB-T2 HD beendet. Neben
Niklas Brambring wurde auch
Joachim Abel, Vice President
Product Management Services
Deutsche Telekom, neu in
den Vorstand der Deutschen
TV-Plattform berufen. AuB3er-
dem wir die AG Ultra HD nun
von Stefan Kunz, Vice Presi-
dent Broadcast Services Sky
Deutschland, geleitet.

Jochen Mauch
Chief Digital
: Officer Euronics
3 Deutschland
Euronics
Die Fachhandelskooperation

engagiert sich weiterhin als
Sponsor im eSport. Das neu ge-
grindete Team »Biela Racing
Team Euronics« rund um den
Rennfahrer Frank Biela mischt
in der SimRacing-Szene mit.
Jochen Mauch, Chief Digital
Officer Euronics Deutschland:
»Eine kontinuierliche Starkung
des Gaming-Bereichs ist ein
wichtiges ~ Wachstumsthema
fiir uns, um so die Marke Euro-
nics weiterzutragen und ge-
zielt junge und Motorsport-be-
geisterte Menschen erreichen.
Mit unserem eigenen Team
sind wir bereits sehr erfolgreich
unterwegs, nun wollen wir als
Sponsor von Biela Racing einen
weiteren Weg einschlagen.«

LG

Der Elektronikkonzern erwei-
tert sein Service-Angebot fir
Kunden in Deutschland und
Osterreich.  Haushaltsgeréte,
Gerate der Unterhaltungselek-
tronik sowie Smartphones las-
sen sich nun bis zu 5 Jahre um-
fassend schitzen, weit Uber
die normale Herstellergaran-
tie hinaus. Im Basis-Servicepa-
ket besteht die Mdglichkeit,
fur alle Produkte die derzeit
bestehende 24-monatige Her-
stellergarantie um bis zu 36
weitere Monate zu verldn-
gern. Fir Kunden entstehen
dann im Falle einer Reparatur
keine Kosten. Zuséatzlich wer-
den fur bestimmte Haus- und
Unterhaltungsgerdte  sowie
Smartphones Premiumschutz-
Servicepakete angeboten. Die-
se Pakete decken zuséatzlich
zum Basis-Servicepaket auch
Schaden ab, die tber die nor-
male Herstellergarantie hin-
ausgehen, wie Sturz-, Bruch-
sowie Flussigkeitsschaden. Die
Servicepakete kdnnen bis zum
Ablauf der Herstellergarantie
erworben werden. Die Premi-
umschutz-Servicepakete sind
bis zu 14 Tage nach Kauf des
LG-Gerétes erhdltlich und gel-
ten fir maximal insgesamt 60
Monate (bei Smartphones bis
zu 24 Monate).
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Marktanalyse von GfK: Das
Smartphone bleibt unverzichtbar

2018 war fur die Smartphone-Industrie in Deutschland trotz
stagnierender Stlickzahlen ein gutes Jahr: Die Branche verzeich-
nete ein Wertwachstum von 11 Prozent im Vergleich zum Vorjahr,
wie GfK zum diesjahrigen Mobile World Congress mitteilt

| m Jahresendgeschaft wirkte sich insbe-
sondere die sehr starke Black-Friday-Wo-
che positiv aus, wahrend das Weihnachts-
geschdft im Dezember gegeniiber dem
Vorjahr rlcklaufig war. Insgesamt ent-
wickelte sich der Onlinemarkt weiterhin
dynamischer als der stationdre Handel
und konnte im Jahr 2018 mit einem Wert-
wachstum von 18 Prozent liberzeugen.
Wesentliches Merkmal des deutschen
Marktes ist der Trend zu hochpreisigen
Geraten. Das Segment der Smartphones
mit einem Verkaufspreis von tGber 750 Euro
wuchs deutlich. Sie machten im Jahr 2018
bereits 25 Prozent aller verkauften Gerate
aus. Es wird erwartet, dass sich diese Ten-
denz auch in diesem Jahr fortsetzen wird.
Vom steigenden Umsatz profitieren
jedoch nicht alle Hersteller: Der deutsche
Markt wird aktuell von nur drei Anbietern
dominiert, viele der Kleineren und zum
Teil auch ehemals Grof3eren kampfen mit
sinkenden Marktanteilen. »2019 kdnnte
der Verdrangungswettbewerb noch inten-
siver werden«, kommentiert GfK-Experte

GfK POS Tracking

Die GfK POS Tracking-Daten bilden
das Herzstlick der Analyse einzelner
Produktgruppen. Auf Basis dieser
Daten kann die GfK-Marktforschung
den Unternehmen helfen, Veran-
derungen im Markt zu verstehen,
damit verbundene Veranderungen
vorherzusehen und zu identifizie-
ren, in welchen Bereichen gehandelt
werden muss.

Christian RiedI
Director Market
Insights

Central Europe
der GfK

christian.riedl@gfk.com

Bild: GFK

Christian Riedl. »Wir gehen davon aus,
dass die Umsatze weiter steigen, wahrend
der Absatz stagniert.«

GroBere Displays in Verbindung mit
inzwischen fast randlosen Gerdten ge-
horten 2018 zu den wichtigsten Trends.
Bei mehr als einem Drittel der verkauften
Smartphones bedeckt der Bildschirm be-
reits (iber 80 Prozent des Gerats. Das ist
ein deutlicher Anstieg gegeniiber dem
Vorjahr. Bildschirme mit mindestens 5,6
Zoll machten bereits 2018 fast die Halfte
des Marktes aus und werden wohl auch in
diesem Jahr dominieren.

Darliber hinaus wird das faltbare
Smartphone eines der Top-Themen 2019
sein, auch wenn sich dieser Trend im ers-
ten Verkaufsjahr vermutlich noch nicht in
den Absatzzahlen widerspiegeln dirfte.
Die erste Zielgruppe fur das (voraussicht-
lich) sehr teure Nischenprodukt werden
Business-Anwender sein. Es ist aber davon
auszugehen, dass Falt-Displays in zwei bis
drei Jahren auch im breiten Massenmarkt
ankommen werden. Faltbare Gerate wer-
den den Smartphone-Markt um eine neue
Facette bereichern und den Kunden mehr
Wahlmaoglichkeiten bieten.

2015

H

2016 2017 2018
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Auch in puncto Kameras werden sich die
Smartphones sehr dynamisch weiter-
entwickeln. Mehrere Optiken und unter-
schiedliche Brennweiten bieten enorme
Vorteile. So waren 2018 bereits ein Drittel
der Smartphones mit drei oder mehr Ka-
meras ausgestattet. Auch die Auflésung
der Kameras ging, zumindest fir die
Flaggschiff-Modelle, deutlich nach oben.

5G und eSIM werden die
Vernetzung weiter vorantreiben

Fir eine langfristige Veranderung der
Branche wird der Mobilfunk-Standard 5G
sorgen. Im Konsumentenbereich ist davon
auszugehen, dass dank geringer Latenzen
und hoher Bandbreite das mobile Gaming
immer attraktiver wird. 5G in Verbindung
mit der eSIM, der »embedded SIM«, die
fest ins Gerdt verbaut wird und die Ver-
bindung zum Netz durch ein elektronisch
Ubertragbares eSIM-Profil herstellt, wer-
den dem »Internet der Dinge« (IoT) einen
Schub geben und die Struktur der Vernet-
zung verandern.

Der Kihlschrank oder das elektroni-
sche Tirschloss muissten dann nicht mehr
Uber das WLAN angebunden sein, son-
dern konnten direkt im 5G-Netz kommu-
nizieren. 5G ist somit ein Wegbereiter fir
eine Vielzahl von Technologien, die wir
uns heute erst andeutungsweise vorstel-
len kénnen.

Das Smartphone bleibt dabei unver-
zichtbar und es wird vermutlich noch
wichtiger werden, als es ohnehin schon
ist. Mobiles Bezahlen und Mobile Ticke-
ting haben gerade in Deutschland ihr
Potenzial noch nicht anndhernd ausge-
schopft. Mit 5G wird es technisch mdglich
sein, die gesamte Rechenleistung in die
Cloud zu verschieben, dann kénnte das
Smartphone auch leistungstechnisch mit
High-End-Rechnern oder High-End-Spie-
lekonsolen mithalten. Auch bei den Trend-
themen Kinstliche Intelligenz, Sprach-
assistenz und Augmented Reality stehen
wir erst am Anfang und werden in diesen
Bereichen noch mit gro3en Entwicklungs-
spriingen rechnen drfen.

Quelle: GfK POS Panel, Smartphones, 2018, Panel-
markt, alle Wert- und Preisangaben basieren auf
nicht-subventionierten Preisen.

302019 9



Prasentation »expert Connect« (v.l.n.r.) Oliver Rebock (Abteilungsleiter IT-Betrieb intern), Frank
Harder (Vorstand fiir Vertrieb, Marketing, E-Commerce), Gerd-Christian Hesse (Vorstand fiir Finanzen,
Personal, Versicherungen), Dr. Stefan Miiller (Vorstandsvorsitzender), Sebastian Wolf (Projektmanager)

expert-Friihjahrstagung 2019

Alle MaBnahmen und Aktivitaten
auf den Kunden ausgerichtet

»Vernetzt denken und handeln - Potenziale erschlieBen« lautete
das Motto der expert-Frihjahrstagung vom 9. bis 11. Februar in
Hannover. Der Vorstand stellte neue MalBnahmen vor, die expert-
Mitglieder im Tagesgeschaft auf allen Kandlen unterstiitzen sollen

Eingangs hatte Aufsichtsratsvorsitzen-
der Friedrich Wilhelm Ruf gemein-
sam mit dem Vorstand die Branche und
die eigenen Aktivitdten einer ehrlichen
Bestandsaufnahme unterzogen - und
sich klar zum expert-Geschaftsmodell be-
kannt.»Wir sind davon liberzeugt, dass der
Fachhandel trotz tiefgreifender Verande-
rungen auch in Zukunft von essenziellem
Wert sowohl fiir Kunden als auch Indust-
riepartner sein wird. Gerade angesichts
umfassender Vernetzungsmadglichkeiten
und zunehmender Komplexitat der Gerate
wachst die Bedeutung unserer klassischen
Starkenk, sagte Vorstandsvorsitzender Dr.
Stefan Miiller.

Dazu zdhle auch, den Kunden erlebbar
zu machen, wie sie von netzwerkfdhigen
Produkten schon heute groBtmdglich pro-
fitieren kdnnen. Voraussetzung dafir: die
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Uberzeugende Prasentation echter An-
wendungsfdlle auf den Verkaufsflachen,
die praxisorientiert und abteilungsiiber-
greifend den Einsatz im Heimnetzwerk
verbundener Gerdte demonstriert — von
der Waschmaschine Uber den Kaffeevoll-
automaten bis zum Heizungsthermostat.

Unter dem Namen »expert Connect«
stellte Dr. Mller ein derartiges POS-Kon-
zept vor: »Mit expert Connect werden wir
den Kunden vor Ort im Fachmarkt aufzei-
gen, was vernetzte Gerdte heute schon
alles kénnen. Gleichzeitig mochten wir
ihnen Lust darauf machen, sich mit dem
Thema zu beschiftigen und stellen ihnen
daflir mit unseren Fachberatern kompe-
tente Ansprechpartner zur Seite

Wie Dr. Miller betonte auch Frank
Harder, Vorstand fiir Vertrieb, Marketing
und E-Commerce, dass alle MaBhahmen

und Aktivitdten auf den Kunden ausge-
richtet sein mussen. »Die Grenze zwischen
online und offline etwa spielt fiir den hyb-
riden Kunden keine Rolle mehr, so Harder.
Es gelte deswegen, dem Kunden sowohl
stationdr als auch im Netz systematisch
und aktiv zu begegnen und hier wie dort
seine Erwartungen zu erfiillen. Neben her-
vorragender Arbeit auf der Fldche miissten
daher auch bestehende Online-Potenziale
konsequent erschlossen werden. Dafur
sollen die mit dem Online-Geschéft ver-
knlipften Prozesse weiter verbessert wer-
den. Im Sinne der Fokussierung auf den
Kunden und dessen Bedurfnisse kiindigte
Harder zudem an, die Service-Angebote
rund ums Smartphone erheblich auszu-
bauen und weiterzuentwickeln — von der
Reparatur liber die Datentibertragung bis
hin zum Altgerate-Ankauf: »Damit schaf-
fen wir fur unsere Kunden echten Mehr-
wertundetablierenWertschopfungsketten
Uber den reinen Produktverkauf hinaus,
so Frank Harder.

In seinem Vortrag unterstrich Vor-
standsmitglied Gerd-Christian Hesse die
grof3e Bedeutung hochqualifizierter Mit-
arbeiterfiir das Einlosen des expert-Leis-
tungsversprechens. Neben bewadhrten
Programmen und Trainings der expert
Akademie setzt die Fachhandelskoope-
ration deshalb kiinftig auf ein flexibles
Laufbahnkonzept, das sich aus gezielten
Fortbildungspfaden etwa flr Fachberater,
Abteilungs- und Marktleiter oder Service-
mitarbeiter zusammensetzt. Auf diese
Weise sollen einheitliche Wissens-, Bera-
tungs- und Servicestandards in der ge-
samten Fachhandelskooperation auch in
Zukunft sichergestellt werden.

»expert Extra«-Kampagne zeigt
Starken des Fachhandels

Den Fokus auf den Erfolgsfaktor Mensch
bringt auch die Ende des vergangenen
Jahres gestartete Kampagne »expert Ex-
tra« auf den Punkt. Unter dem Motto »per-
sonlich statt gewohnlich« stellt sie das
groBe Engagement der expert-Mitarbeiter
fur ihre Kunden heraus - die besondere
Starke der Fachhandelskooperation. Kiinf-
tige Marketingaktivitaten werden auch
aufgrund der hohen Akzeptanz auf Kun-
denseite darauf aufbauen.

Sdmtliche auf der Tagung vorgestell-
ten Konzepte und Lésungen fanden sich
anschlieBend auf der Messe wieder. Die
expert-Gesellschafter nutzten die Mog-
lichkeit, auf der 3.800 Quadratmeter gro-
Ben expert-Area diese Themen zu ver-
tiefen und daruber zu diskutieren. Auch
der Dialog mit den Dienstleistungs- und
Industriepartnern wurde intensiv gefiihrt.
Mit 194 Ausstellern hatte sich deren Zahl
im Vergleich zum Vorjahr nochmal gestei-
gert. Auch die Ausstellungsflache vergro-
Berte sich auf 15.500 Quadratmeter.

Die Umsatzentwicklung bei expert
blieb in den ersten drei Quartalen im
Geschaftsjahr 2018/19 hinter den Erwartungen



Die beiden expert-Vorstande
Dr. Stefan Miiller (rechts) und Frank Harder
im Interview zur Friihjahrstagung 2019

Multichannel-Strategie von expert

»Regionale Positionierung mit
Kundenzufiihrung iiber online«

CE-Markt nutzte die expert-Frihjahrstagung 2019, um die Vor-
stande Dr. Stefan Miiller und Frank Harder zur Online-Strategie
zu befragen. Neben dem zentralen Shop expert.de agieren die
regionalen Onlineshops unter Regie der jeweiligen Fachmarkte

CE-Markt: Die diesjahrige expert-Friihjahrs-
tagung steht unter dem Motto »Vernetzt
denken & handeln«. Spielt das auf lhre ver-
starkte Multichannel-Ausrichtung an?

Dr. Stefan Miiller: Ganz genau. Wir méch-
ten, dass unsere Gesellschafter starker am
Online-Geschift partizipieren — mit einem
Online-Anteil, der unserem Marktanteil
entspricht. Aktuell bewegen wir uns in
diese Richtung, d.h. die ersten Handler
haben in der Saison eine Gréenordnung
von sechs Prozent am Gesamtumsatz er-
zielt. Ende November konnten wir einen
wichtigen Zwischenschritt realisieren, in-
dem auf expert.de unser Angebot mit al-
len Preisen und Verfligbarkeiten gezeigt
wird. Mit diesem Ansatz kdnnen wir nun
die ndchsten Schritte fiir eine vernlinftige
Marktbearbeitung angehen. Dazu gehért
auch, dass der Vorstandsbereich von Frank
Harder mit Vertrieb und Marketing zusatz-
lich um E-Commerce und Services/Dienst-
leistungen erweitert wird - als vierter Ge-
schaftsbereich von expert. Damit halten
wir die wesentlichen Komponenten in
einem Verantwortungsbereich und sind
mebhr als optimistisch, dass wir fir die Zu-
kunft die notige Schlagkraft haben.

Frank Harder: Fiir uns gilt: Der Kunde zu-
erst. Ich verstehe aus der Historie heraus
die Differenzierung zwischen Online- und

Offline-Welt, aber letztlich handelt es sich
doch nur um unterschiedliche Vertriebs-
schienen. Heute gibt es keine Grenzen
mehr. Wir haben einen hybriden Kunden,
der mal stationdr und mal online einkauft.
Wenn es drauflen regnet oder der Kunde
»kurzfristig fulBkrank« ist, dann will er be-
quem von Zuhause online bestellen. Dem
missen wir gerecht werden. Aber Uber
allem steht eine Klammer, namlich expert
als nationale Marke.

CE: Auch in den expert-Fachmarkten selbst
wird vernetzt gedacht und gehandelt -
mit dem neuen Konzept expert Connect.
Was genau steht dahinter?

Miiller: Vernetzung ist dieses Jahr ein
Schwerpunkt-Thema auf der Friihjahrsta-
gung. Da in den expert-Markten heutzuta-
ge fast alle Produkte vernetzt sind, haben
wir mit expert Connect eine gute Chance,
unseren Kunden die Konnektivitdt an-
schaulich zu zeigen. Dazu bauen wir kein
Wohnzimmer nach, sondern bieten mit ei-
nigen schonen Beispielen Anregungen fr
interessante  Vernetzungsmaglichkeiten.
Bei expert Connect handelt es sich aber
nicht um eine eigene Zone, sondern das
kann Uberall auf der Flache stattfinden.
So kann man zum Beispiel anhand einer
Waschmaschine die Features zeigen, etwa
mit der Frage: Alexa, wie lange dauert es

noch, bis die Maschine fertig ist? Das ist in
mehrstdckigen Mietshdusern ein durch-
aus wichtiger Hinweis. Hier muss der Ver-
kaufer entsprechend reagieren kdnnen,
etwa indem er den Kunden fragt, ob es im
Keller Uberhaupt stabiles WLAN gibt — und
kann dann Zusatzprodukte dazu verkau-
fen oder eine Dienstleistung anbieten.
Harder: Im Zuge der wachsenden Kon-
nektivitat splren wir auch einen Wandel
von der klassischen, reinen Verkaufstatig-
keit hin zum l6sungsorientierten Beraten
und Verkaufen. Hierbei sind wir in engem
Kontakt mit unseren Gesellschaftern und
Uberlegen, welche neuen Verkaufskon-
zepte wir umsetzen kdnnen und passen
entsprechend auch die Schulungen in der
expert Akademie an.

CE: Kommen wir zuriick zum E-Commerce.
Welche Online-Strategie fahrt expert?
Miiller: Wir nutzen unseren Zentralshop
expert.de fir den normalen Online-Ver-
kauf und in Ergdnzung dazu unsere 220
regionalen, Fachmarkt-bezogenen On-
lineshops. Fir die Fachmarke hat der Zu-
fuhrungsumsatz Uber Reservierung und
Bestellung eine hohe Bedeutung. Wich-
tig sind ebenfalls Service und Beratung
als eine der Starken der regionalen Fach-
markte, so dass es keinen Unterschied
mehr zwischen online und stationér gibt.
AuBerdem werden wir zukinftig in Berei-
chen agieren, die bei uns als »Weil3e Par-
zellen« deklariert sind - also in Regionen,
wo es keinen expert-Fachmarkt in der
Nahe gibt. Hier werden wir dem Kunden
auch online bestimmte regionalbezoge-
ne Dienstleistungen wie Auslieferung und
Services anbieten. Auch wenn wir unser
Online-Angebot in den ndchsten Monaten
intensiv ausbauen, wollen und werden wir
nicht der gréBte Online-Handler sein. Wir
wollen auch nicht die giinstigsten im Netz
sein, sondern setzen auf eine regionale
Positionierung mit Kundenzufiihrung.

(E: Aber bestimmte Niedrigpreise mussen
Sie doch online mitgehen?

Miiller: Wir bieten die regionalen Preise
der Handler an, plus deren Services. Das ist
unser Konzept, das wir seit Jahren aufge-
baut haben. Der Kunde kann also sowohl
online kaufen als auch online reservieren
und die Ware im Shop abholen. Neu ist,
dass wir expert.de wieder positionieren
als klassischen Onlineshop mit marktge-
rechten Preisen. Wir werden online aber
nicht diejenigen sein, die preisaggressiv
vermarkten. In Einzelfallen schon, aber in
einer beherrschbaren Art und Weise.

(E: Kann lhnen denn online eine neue
Wachstumsperspektive eréffnen?

Harder: Online und stationir erginzen
sich, online auch als Frequenzbringer. Der
Kunde erwartet, dass er alle Produkte auch
im Netz findet. Wir kdnnen also gar nicht
anders, als diese Option anzubieten. Wenn
es aber darum geht, Produkte anzufassen
und auszuprobieren und wenn dem Kun-
den dabei eine kompetente Fachberatung
zur Seite steht, wird der stationare Handel
langfristig weiterhin seine absolute Be-
rechtigung haben.
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Karl Trautmann
Vorstand
ElectronicPartner
Handel SE

ElectronicPartner Branchentreff

Friedrich Sobol
Vorstand
ElectronicPartner
Handel SE

EP:Fachhandel liegt im Plus,
neue Konzepte fiir die GroB3flache

Am 14. Februar verkiindete die Verbundgruppe auf ihrem
Branchentreff in Disseldorf die kiinftige Strategie fiir Medimax:
Unter der neuen Leitung von Vorstand Friedrich Sobol werden
Anderungen bei Einkauf, Vertrieb und Sortiment umgesetzt. Auch
fur den Fachhandelskanal gibt es Neuerungen: Zur Weiterbildung
konnen Mitglieder den EP:Campus mit einzelnen Modulen nutzen

V or dem Hintergrund eines wechselhaf-
ten und herausfordernden Geschafts-
jahrs 2018 konnten die internationalen
Landesgesellschaften und die Marke EP:
erneut ein Umsatzplus verbuchen, wohin-
gegen das Gesamtgeschaft leicht riicklau-
fig war. Die Grinde dafir erlduterte Elec-
tronicPartner-Vorstand Karl Trautmann:
»Wir haben uns 2018 im deutschen Markt
zum einen noch starker auf unsere Kern-
kompetenz konzentriert: den qualifizier-
ten Fachhandel. Zum anderen haben wir
auf der Grof3flache bei Medimax kiinftige
Weichen gestellt und neue Konzepte vor-
bereitet.«

Insgesamt schloss die Verbundgruppe
das vergangene Geschéftsjahr mit einem
Zentralumsatz von 1,659 Milliarden Euro
ab und lag damit 2,1 Prozent unter Vor-
jahr. Davon entfielen auf den Kernmarkt
in Deutschland 1,266 Milliarden Euro, auf
die europdischen Landesgesellschaften
393 Millionen Euro. Das entspricht einem
Wachstum von 2,1 Prozent im Vergleich zu
2017 in den Niederlanden, Osterreich und
der Schweiz.

Qualitatsoffensive
starkt Fachhandelsmarke EP:

Seit 2014 die Qualitatsoffensive ins Leben
gerufen wurde, konnte die Vertriebslinie
EP: ihren Umsatz jahrlich steigern. Bemer-
kenswert ist diese Entwicklung vor dem
Hintergrund des riicklaufigen Marktes im
Kanal Fachhandel. Laut GfK wies dieser
Kanal im zurlckliegenden Jahr ein Minus
von 6,0 Prozent aus, so dass die EP:Fach-
handler bei einer Umsatzsteigerung von
1,5 Prozent sich insgesamt 7,5 Prozent
besser als der Markt entwickelt haben.
»Der Erfolg der Marke EP: ist klar der Quali-
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tatsoffensive zuzuschreiben. Ein hochwer-
tiger POS, kompetente Beratung und ein
durchgéngiger Auftritt an allen Kontakt-
punkten zum Kunden zahlen sich eindeu-
tig aus«, kommentiert Karl Trautmann. Um
diesen Weg auch im laufenden Jahr fort-
zuschreiben, setzt die Verbundgruppe fiir
ihre Fachhandler ein neues Konzept um.
Mit dem EP:Campus kommen zur Weiter-
bildung mallgeschneiderte Module zum
Einsatz: fir die Themen Branchenentwick-
lung, Produktwissen und betriebswirt-
schaftliches Know-how.

Neue Konzepte fiir
Medimax-Fachmarkte

Um auch die Marke Medimax erfolgreich
zu entwickeln, schlagt die Verbundgrup-
pe neue Wege ein. So hat ElectronicPart-
ner-Vorstand Friedrich Sobol zusatzlich zu
seiner Verantwortung fur die Kooperation
Deutschland und den Fachhandel auch die
Leitung fir Medimax Gibernommen. Er soll
flr die Marken unter anderem eine attrak-

tive, hoherwertige Sortimentsgestaltung
umsetzen und eine qualitative Verbesse-
rung der Verkaufsberatung voranbringen.
In einem ersten Schritt wurden zum Jah-
resauftakt der Einkauf und Vertrieb von
Medimax mit der Kooperation Deutsch-
land verbunden. »Wir wollen schneller und
schlagkréftiger werden, denn wir missen
der hohen Verdnderungsgeschwindigkeit
unserer Branche kiinftig noch flexibler
Rechnung tragen, erldutert Friedrich So-
bol. Kurze Entscheidungswege und inter-
ne Synergien seien die entscheidenden
Vorteile dieser Verdnderung.

Daneben setzt Medimax auf ein neues
Werbekonzept. So verabschiedet sich die
Fachmarktkette von regionalen Beilagen
und kommuniziert per Print ausschlieBlich
Uber nationale Beilagen. Diese bekommen
in Kiirze einen neuen »Look«. Auch Online
verandert sich einiges: Kiinftig findet das
Rechtsgeschidft direkt zwischen Markt
und Kunde statt. Daflir gibt es neben der
Hauptseite medimax.de einen eigenstan-
digen Shop fiir jeden der tGiber 120 Markte.

Eine der groBten Verdanderungen be-
trifft das Sortiment von Medimax, was
schrittweise umgesetzt werden soll.
Friedrich Sobol: »Wir gehen weg von den
preisaggressiven Aufschlagen hin zu einer
hochwertigen Auswahl. Dabei passen wir
nicht nur die Gewichtung zwischen den
einzelnen Warengruppen am POS an, son-
dern wir werden auch eine klare Trennung
von Produkten flr die stationdre und die
Online-Vermarktung vornehmen.«

Warengruppen zeichnen
unterschiedliche Bilder

Besonders zufrieden zeigt sich die Ver-
bundgruppe in diesem Jahr mit den
Wachstumsraten im strategisch wichti-
gen Mobilfunkgeschift. Uber das Toch-
terunternehmen SH Telekommunikation
Deutschland GmbH konnte sich demnach
vor allem bei Medimax dieses Produkt-
segment positiv entwickeln. Gleiches gilt
auch fur Flachbildfernseher mit groBen
Bildschirmdiagonalen und speziell OLED-
TVs. Ebenfalls positiv hat sich der Bereich
Elektrokleingerdte entwickelt. In der Folge
des Gesamtmarkt-Trends haben physische
Bild- und Tontrdger jedoch stark an Be-
deutung verloren.

Medimax will Beratungs-
kompetenz starken



Hohe Kundenzufriedenheit bei Wertgarantie

Wertgarantie-Kunden loben die guten
Serviceleistungen des Unternehmens

TUV-Befragung: Bestnoten
fiir den Service von Wertgarantie

Von seinen Kunden hat Wertgarantie eine besondere Auszeich-
nung erhalten: Bei einer TUV-Befragung wurden die Serviceleis-
tungen des Spezialversicherers mit der Note 1,65 bewertet

D er TUV Rheinland hatte im November
und Dezember 2018 mit einer repra-
sentativen Umfrage die Wertgarantie-Kun-
den um ihre Meinung zum Kundenservice
gebeten. Im Gesamtergebnis bestatigten

»Let the Gesprach be Gin«

die Befragten erneut die hervorragen-
den Leistungen aus den Vorjahren: Uber
95 Prozent sind mit dem Kundenservice
»sehr zufrieden« bzw. »zufrieden«, 97 Pro-
zent der Befragten wiirden Wertgarantie

Neuigkeiten von Wertgarantie
bei den Frithjahrsmessen

Zuletzt hatte Wertgarantie einige Auszeichnungen erhalten, wie
die »Beste Reputation« unter Versicherern und »Bester Elektronik-

versicherer«. Von dem guten Service konnen sich die Fachhandels-

partner nun auf den Frihjahrsmessen liberzeugen

N ach der EK Live und der expert Frih-
jahrstagung prdsentiert sich Wert-
garantie beim bevorstehenden Euronics
Kongress, der EP-Jahresveranstaltung,
der Brodos Roadshow und dem aetka-Ge-
schaftsfihrer-Treffen. Das Wertgarantie-
Team freut sich auf viele interessierte Be-
sucher — die Zusammenarbeit auf Augen-
héhe mit dem Fachhandel bleibt fiir Wert-
garantie das wichtigste Thema.
Thematischer Messe-Schwerpunkt
ist der Komplettschutz. Fiir das starks-
te Garantieprodukt von Wertgarantie ist
zeitnah ein Upgrade geplant: »Mit wei-
teren Leistungen und Anpassungen an
unserem Komplettschutz orientieren wir

Thilo Droge
Vertriebsleiter
Wertgarantie

unser Top-Produkt immer an den aktuel-
len Bedirfnissen des Marktes und gehen
gezielt auf die Wiinsche aus dem Handel
und unserer gemeinsamer Kunden ein«

»bestimmt« oder »wahrscheinlich« Freun-
den oder Bekannten weiterempfehlen.
»Mein Dank geht an alle Mitarbeiter-
innen und Mitarbeiter, die mit ihrem Ein-
satz das Erreichen einer solch hervorra-
genden Note mdglich gemacht habeng,
kommentiert Henning Jauns, Bereichs-
leiter Kundendienst bei Wertgarantie.
Auch mit den seit Jahren steigen-
den Vertragszahlen - im vergangenen
Oktober hatte die Wertgarantie Group
zum ersten Mal europaweit die Marke
von sechs Millionen Vertragen erreicht -

»Unkomplizerte Abwicklung
bei der Schadenregulierung«
urteilen die Kunden

steht Wertgarantie noch immer flr per-
sonlichen Service und unbdrokratische
Bearbeitung von Schaden. Das kommt
splrbar bei den Kunden des Spezial-
versicherers an: Nahezu 94 Prozent der
Kunden bewerten den Service des Unter-
nehmens als »sehr schnell« oder »schnell«.
Rund 96 Prozent der Versicherungsneh-
mer sind »sehr zufrieden« oder »zufrieden«
mit der unkomplizierten Abwicklung bei
der Schadenregulierung.

»Gerade bei der Frage der Schadenab-
wicklung zeigt sich fir die Kunden, ob sie
die richtige Wahl getroffen haben, ver-
deutlicht Konrad Lehmann, Vorstands-
mitglied bei Wertgarantie. »Die erneute
Bestatigung durch den TUV unterstreicht:
Wir kiimmern uns schnell und zahlen
punktlich, wenn der Schaden da ist.«

sagt Wertgarantie-Vertriebsleiter Thilo
Droge. So sind fir den Komplettschutz
2019 beispielsweise flexiblere Zahlungs-
moglichkeiten und die Méglichkeit, kiinf-
tig Cyber-Risiken beim Missbrauch von
Online-Accounts und Zahlungsdaten in
der Premium-Option abzusichern, vorge-
sehen. Thilo Droge erganzt: »Wir diskutie-
ren diese Verbesserungen bei den Messen
mit unseren Partnern im Fachhandel und
ernten ausnahmslos positive Riickmel-
dungen.«

Weiterhin im Fokus am Wertgaran-
tie-Stand: Die Profi-Tour, auf die sich
jedes Jahr die Absolventen des Wert-
garantie-Profitrainings freuen kdnnen
(2019 flUhrt die Reise nach Kroatien auf
eine exklusive Privatinsel), und die Wert-
garantie-Akademie. Mittlerweile haben
hier mehr als 4.000 Partner tber 7.000
Online-Kurse durchlaufen. Aufgrund des
groBen Erfolgs plant Wertgarantie Wei-
terentwicklungen der Akademie wie den
Ausbau von Live-Webinaren, um ein digi-
tal verkniipftes Trainingskonzept on- und
offline zu etablieren.

Zusatzlich erwartet jeden Fachbe-
sucher am Wertgarantie-Stand auf den
Messen eine kleine hochprozentige Uber-
raschung: »Let the Gesprach be Ginl«
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Neueroffnung in Kothen

Mit einem kompletten Neubau hat das Euronics-Fachgeschaft in
Kothen seine Verkaufsflache mehr als verdoppelt. Dank des Fach-
handelskonzepts von Euronics lassen sich Produkte nun optimal
prasentieren und die Vernetzung anhand von Szenarien darstellen

D as 1981 von Walter Lux gegriindete
Fachgeschdft begann zunéachst als
Servicebetrieb und hat sich dann zu einem
Handelsgeschaft mit stetig wachsender
Verkaufsfliche weiterentwickelt.  Sein
Sohn Christoph Lux, der mittlerweile das
Geschift leitet, war jedoch mit den beeng-
ten Rdumlichkeiten nicht mehr zufrieden.
Grof3e Fernseher oder Soundbars konnten
nicht optimal vorgefiihrt werden. »Mein
Wunsch war, ein Fachgeschiaft zu haben,
wo ich auch Szenarien zeigen kann: in
Kiche, Wohnzimmer und Burog, erklart
Christoph Lux. So hat es sich gut ergeben,
dass ein Grundstiick in einem benachbar-
ten Gewerbegebiet zur Bebauung freige-
geben wurde.

Der Neubau begann Mitte 2018 und
wurde im November fertig gestellt. Er-
offnung war am 5. Dezember, rechtzeitig
zum Weihnachtsgeschéft. Das neue Fach-

geschaft umfasst nun 600 Quadratmeter
Verkaufsflache, zudem Schulungsrdume
fur die 14 Mitarbeiter, eine deutlich gro-
Bere Werkstatt, wo das Lux-Team defekte
Gerate selber repariert, sowie ein eigenes
Lager. »Das Kundeninteresse zur Neueroff-
nung - trotz der Sondereffekte zur Weih-
nachtszeit — war einfach gigantischg, so
Christoph Lux. »lch hatte nicht gedacht,
dass dies von den Kunden so gut ange-
nommen wird. Hier spielte uns sicher auch
die 50-Jahre-Kampagne von Euronics in
die Karten.«

Bei der Innenausstattung ist dem Ko-
thener Fachhandler das »Upcycling« sehr
wichtig, sowohl aus Umwelt- als auch
Budgetgriinden. So wurden gebrauchte
Mobel als Unterkonstruktion verwendet,
die dann ein Ladenbauer im neuen Look
gestaltet hat. Auch legt Christoph Lux gro-
Ben Wert auf ein Gbersichtliches und helles

Comfortainment-Bereich mit Wohnzimmer-Atmosphare
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Christoph Lux

Ambiente mit sehr viel Licht — also »Lux,
wie er augenzwinkernd auf seinen Nach-
namen anspielt. Bei der Beschriftung wur-
de bewusst auf Anglizismen verzichtet:
»Aufsetzen, Zuhoren, Eintauchen« heift
es da, »Schauen, Staunen, Augen machen«
oder »Rosten, Mahlen, Verkosten«. Das ge-
falle auch den Kunden sehr gut, meint Lux,
und passe zum Euronics-Claim »Das beste
Zuhause der Welt«.

Fir die Konzeptionierung hat er schon
in einer friihen Phase umfassende Unter-
stlitzung durch Euronics-Fachleute be-
kommen, sowohl bei der Standort-Ana-
lyse und betriebswirtschaftlichen Fragen
als auch bei der Inneneinrichtung. »Viele
Dinge haben wir gemeinsam entwickelt,
so Lux, »und auch der Regionalleiter hat
sehr gute Ideen mit eingebracht«.

Eines der Highlights im Verkaufsraum
ist der Comfortainment-Bereich, der zu-
sammen mit einem Ortlichen Innenein-
richter gestaltet wurde. In dieser wohnli-
chen Umgebung kommen nicht nur Fern-
seher mit Soundsystem hervorragend
zur Geltung, sondern hier wird auch das
Smart Home erlebbar gemacht - inklusive
Lichtszenario, das sogar mittels Sprach-
steuerung funktioniert.

Interessant ist zudem die Abholstation
fiir Click & Collect am Eingang. Der Kunde
kann online bestellen und die Ware nachts
abholen, also rund um die Uhr. Umgekehrt
kann er auch ein Gerat zur Reparatur ab-
geben: »Schafft er es nicht bis 19 Uhr, kann
er es nachts reinstellen, erklart Christoph
Lux. »Wir reparieren es in der Zwischenzeit
und stellen es wieder in die Box.« Dieser
Service sei bundesweit einmalig.

Christoph Lux ist der festen Uberzeu-
gung, dass der Fachhandel auch weiterhin
wichtig bleibt, wegen seines familidren
Charakters und der guten Beratung. Dank
des Euronics-Fachhandelskonzepts, das
auch ein nahtloses Zusammenspiel von
online und offline umfasst, sieht er sich fir
die Zukunft gut aufgestellt. Er empfiehlt
aber, immer etwas im Laden zu verandern,
auch wenn nur »ein Gerat von links nach
rechts geschoben wirdc.



local branding day am 2. April in Bonn

»Es ist wichtig, Angebot
und Preise lokal anzupassen«

Thomas Otinger, geschiftsfiihrender Gesellschafter von marcapo
und Initiator des local branding day, beschreibt die speziellen

Anforderungen der lokalen Markenfiihrung und Kundenansprache

CE-Markt: Die local branding alliance bietet
Losungen fiir die lokale Markenfiihrung.
Welche Unternehmen formen diese Alli-
anz und welches Ziel verfolgen sie?
Thomas Otinger: Hinter der local bran-
ding alliance stehen elf Unternehmen:
Druckereien, Media-Agenturen, Profis fir
Bewertungs-Tools, Fahrzeug- und Licht-
werbung, Spezialisten fiir regionale Wer-
bebannerschaltung und Firmen mit Fokus
auf Haushaltsverteilung, Beilagen und An-
zeigenschaltung. Wir unterstltzen unsere
Kunden beim Aufbau lokaler Marken und
betreuen auch ihre Absatzpartner vor Ort.
Individuell abgestimmte Online-Marke-
tingsysteme sorgen fir effiziente Prozesse
und Services - vom Briefing tiber die Pla-
nung bis hin zur MaBnahmenumsetzung.
CE: Auch der local branding day am 2. April
in Bonn befasst sich mit lokalem Marke-
ting, sowohl online als auch offline. War-
um lohnt sich ein Besuch fuir CE-Hersteller
und Fachhandelskooperationen?

Otinger: Auf dem local branding day stel-
len erfolgreiche Marken ihre Strategien
und Best-Practices vor. Neben Vortragen
von Google, expert, e-masters, Stihl,
Coca-Cola und Futurist Sven Géth wird es

assona starkt Sales-Bereich

Thomas Otinger
geschaftsfiihrender
Gesellschafter
marcapo GmbH

mehrere Workshops geben: von Geo- und
Personalmarketing Uber Limbic-Mailings
und Print-Werbeverweigerung bis hin zu
lokalem Online-Marketing und Kunden-
bewertungen. Besucher dirfen sich auf
geballtes Expertenwissen und zukunfts-
weisende Impulse freuen.

CE: Worauf sollten Hersteller von CE-Pro-
dukten bei der lokalen Kundenansprache
und Markenfiihrung achten?

Otinger: Hersteller und Fachhandelsko-
operationen missen starke lokale Marken
aufbauen. Dabei ist es wichtig, Angebot
und Preise lokal anzupassen. In den Ber-
genist es sinnvoll, ActionCams fiirs Moun-
tainbiken anzubieten, wahrend an der

Unterstutzung im Vertrieb der
assona-Schutzbriefe und -Garantien

Als Regionalbetreuer verantwortet Arthur Horner die Region
Baden-Wirttemberg. Kai Lindner ist in gleicher Position fiir die
Regionen Saarland, Rheinland-Pfalz und Hessen zustandig

Beide konnten bereits in namhaften
Unternehmen Erfolge im Verkauf ver-
zeichnen. Der 32-Jdhrige Lindner bringt
jahrelange Erfahrung als Filialleiter bei
ProMarkt und expert in Norddeutsch-
land mit. Zudem hat er unter anderem
das Versicherungsgeschéft als Regional-
leiter Saarland, Rheinland-Pfalz und Ba-
den-Wirttemberg bei Wertgarantie ver-
antwortet. Zuletzt war der Sales-Profi mit
Trainerweiterbildung und Ausbildung
zum Systemischen Coach als Unterneh-
mensberater mit Schwerpunkt Verkaufs-

training selbststandig tatig. Sein neuer
Kollege, der 25-jahrige Einzelhandelskauf-
mann Arthur Horner, war nach seiner Aus-
bildung zundchst weiter bei seinem Aus-
bildungsbetrieb HEM Expert beschaftigt
und war zuletzt Teil des Sales-Teams von
Media Markt in Heidelberg.

Zu Jahresbeginn hat assona auBer-
dem an der Struktur des AufBlendiensts
geschraubt: In zwei neu geschaffenen
Verkaufsleiterpositionen entlasten kinf-
tig die ehemaligen Gebietsverkaufsleiter
Frank Prophet und Dennis Ramm den

Kiste wasserdichte Kameras gefragt sind.
Und in den Stadten zahlen Verbraucher
hohere Preise als auf dem Land. Nicht zu
unterschatzen ist das Corporate Design.
Damit eine Marke nicht verwdssert, mus-
sen Handler analoge und digitale Werbe-
maBnahmen CD-konform umsetzen.

CE: Warum ist es wichtig, Marken lokal zu
flhren?

Otinger: Viele Verbraucher treffen Ent-
scheidungen, indem sie Kontakt zu lo-
kalen Handlern kniipfen. Darum mdissen
Kooperationen ihre Mitglieder unterstit-
zen, sich bestmdglich zu prdsentieren:
als vertrauenswiirdiger Ansprechpartner,
als Fachexperten oder mit besonderem
Kundenservice. Damit lokale Handler zu
Markenbotschaftern werden, braucht es
eine professionelle lokale Markenfiihrung
— mit zentralen, CD-konformen Werbemit-
tel-Vorlagen und Partnern vor Ort, die sie
far ihren individuellen Zweck adaptieren.
CE: Haben sich die Anforderungen an die
lokale Markenfiihrung mit der Digitalisie-
rung verandert?

Otinger: Das Marketing wird immer kom-
plexer. Friiher hat man Print-Anzeigen und
Plakate geschaltet. Was fehlte, waren ein
Ruckkanal sowie die Moglichkeiten zur
Erfolgsmessung und Optimierung. Heute
lasst sich Uber ein Marketingportal kanal-
Ubergreifend analysieren, ob eine Werbe-
kampagne erfolgreich war und wo Verbes-
serungspotenzial besteht. Hinzu kommt,
dass Markte transparenter und Kunden in-
formierter sind: Sie tauschen sich Gber ihre
Erfahrungen aus — gute und schlechte.

CE: Wie kommt man an Tickets fir den lo-
cal branding day?

Otinger: Auf www.local-branding-alliance.
com/anmeldung kdnnen sich Interessierte
fur den Kongress registrieren.

assona Regionalbetreuer
Arthur Horner (links) und Kai Lindner

assona-Vertriebsleiter Guido di Blasi. Pro-
phet ist als Verkaufsleiter erster Ansprech-
partner in den nérdlichen Vertriebsregio-
nen, wahrend Ramm den Héandlern und
AuBendienstmitarbeitern der sudlichen
Regionen als Verkaufsleiter zur Verfligung
steht. An ihn berichten auch die beiden
Regionalbetreuer Horner und Lindner.
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Fachhandelsorientierter Vertrieb

Metz Classic ist »Fachhandelsmarke
des Jahres«in der Kategorie TV

Der Plus X Award »Fachhandelsmarke 2019« fiir TV geht an

die Marke Metz Classic. Die Auszeichnung basiert auf einer
deutschlandweiten Befragung des Fachhandels und honoriert
Marken, die in besonderem Mal3e verantwortungsvolle und
partnerschaftliche Beziehungen zum Handel pflegen

D as positive Feedback, das unsere Han-
delspartner uns mit der Vergabe des
Titels >Fachhandelsmarke 2019« entgegen-
bringen, ist fiir uns sehr wichtig«, betont
Dr. Norbert Kotzbauer, Geschaftsfihrer
der Metz Consumer Electronics GmbH.
»Wir arbeiten jeden Tag hart daran, unsere
Fachhéndler optimal in der Vermarktung
unserer Produkte zu unterstlitzen. Dass
der Fachhandel nun fiir uns gestimmt hat,
zeugt vom Vertrauen unserer Partner in
unser Unternehmen und in unsere Marke.«

Metz Classic ist die Qualitatsmarke
des Zirndorfer TV-Herstellers mit 80-jah-
riger Tradition von »Made in Germanyx.
Daneben hat der Metz-Mutterkonzern
Skyworth zur letztjahrigen IFA die global
positionierte Marke Metz blue eingefiihrt,
die im DACH-Markt — wie auch weiterhin
Metz Classic - zusammen mit dem koope-

Dr. Norbert
Kotzbauer
Geschaftsfiihrer

- Metz Consumer
Electronics GmbH

rierten Fachhandel vermarktet wird. So-
mit stehen dem Fachhandel zwei Marken
aus dem Hause Metz zur Verfiigung, um
das Premium-Segment und das mittlere
Marktsegment zu adressieren.

Metz Classic zeichnet sich seit jeher
durch ein klares fachhandelsorientiertes
Vertriebssystem aus. Mit umfassenden
POS-Materialien zur Produktprdsentation,

Bild: Plus X Award

Anzeigen- und Layout-Vorlagen, Newslet-
tern, Schulungen, Tutorial-Videos sowie
regelmaBigen Kampagnen unterstitzt
der Traditionshersteller seine Handler
bei der Vermarktung der hochwertigen
TV-Produkte und -Lésungen.

Seit jeher wichtig: Partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit dem Handel

»Der persdnliche Kontakt und eine enge
partnerschaftliche Zusammenarbeit zum
Handel ist uns bei Metz seit jeher sehr
wichtig«, erklart Dr. Norbert Kotzbauer.
Ein besonderer Dank gelte somit naturlich
den Héandlern, die sich an der Verkaufs-
front taglich fir die Marke einsetzen und
einen entscheidenden Beitrag dazu leis-
ten, Metz auf Erfolgskurs zu halten.

Attraktiv muss der stationare Handel sein — und sicher

Intelligente Verkaufsforderung und

Warensicherung aus einer Hand

AF Electronics bietet Audio- und Video-Vorfuihrsysteme mit
hoher Qualitat an. »Kombiniert mit Warensicherung und Kunden-
interaktion haben wir die richtigen Angebote, um Ihr Geschaft
optimal zu begleiten«, sagt Geschaftsflihrer Andreas Fleige

D ie Entscheidung, in ein Pro-
dukt zu investieren, erfolgt

meist Uber einen ldngeren Zeit-
raum. Dagegen ist jedoch die
eigentliche Kaufentscheidung
meist ein Impulskauf. »Wichtig
ist daher, die Produkte anspre-
chend zu préasentieren, Ertrags-
bringer prominent darzustellen
und die einzelnen Platzierun-
gen auf Erfolg zu Uberwacheng,
rat Andreas Fleige. Hierfir ist eine offene
Platzierung nétig, so dass Warensicherung
und Stromversorgung unerldsslich sind.
Mittlerweile gibt es intelligente Moglich-
keiten zur Verkaufsforderung, die Kauf-
impulse schaffen und den Absatz steigern
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Andreas Fleige

kdnnen. Zumeist lassen diese
Systeme den Kunden aktiv wer-
den. So kdnnen Kunden mit den
Marken und Produkten am POS
interagieren und den Mehrwert
erleben —was den Besitzwunsch
steigert. Ist das gewahlte Pro-
dukt in GroBe oder Farbe nicht
im Laden verfuigbar, bietet sich
ein Onlineauftritt an: So kdnnen
Onlineshop und Filialgeschaft
ideal zusammenspielen. »Ansdtze wie die
wirtuelle Regalverlangerungc sind jedoch
zu kurz gegriffen, denn diese Verbindung
gehtidealerweise direkt vom Produkt aus,
meint Fleige. »Die Warensicherung halt
den engsten Kontakt zum Produkt. Damit

Bild: AF-Electronics

Vorfiihrsysteme
schaffen Kaufimpulse
und sichern die Ware

werten wir die Interaktion des Kunden aus
und liefern die optimale Ansprache.«

Elektronische Verkaufsférderung ist das
Fachgebiet, mitdem sich AF Electronicsseit
20 Jahren beschaftigt. »Wir kdnnen von
der kundenorientierten Beleuchtungs-
steuerung Uber zeitgesteuerte Stromver-
sorgung von ElektrogroBgerdten bis hin
zu automatischen Quellen und zugehori-
gen Umschalt- oder Verteilsystemen fir
alle Bereiche des Elektrohandels helfen,
die Produkte aktiv und sicher darzustel-
len«, so Fleige. »Alle Systeme sind in klei-
nen Schritten skalierbar und passen genau
auf die kundenspezifische Prasentation.«
Kontakt: AF Electronics, Tel. 02541 85182,
Mail: info@af-electronics.eu



Panasonic Convention 2019

Herausragend in Bild & Ton:
Panasonic OLED- und UHD LED-TVs

Zur Panasonic Convention Mitte Februar in Frankfurt am Main
zog die Unternehmensfiihrung eine positive Bilanz fur das zu-
riickliegende Geschaftsjahr und gab einen Ausblick auf 2019.

Im TV-Markt konnte Panasonic seine Marktanteile weiter aus-
bauen und ist laut GfK die Nummer 2 auf Wert- und Stiickbasis

D as vergangene Jahr hat fiir Panasonic
auBerordentlich viele Hohepunkte
mit sich gebracht, sagte Kai Hillebrandt,
Managing Director DACH und NL. »Nicht
nur mit Blick auf die Feierlichkeiten zum
100-jdhrigen Firmenjubildum, sondern
auch auf die Geschaftsentwicklung im All-

Kai Hillebrandt
Panasonic

Managing Director
DACH und NL

gemeinen. Gerade in strategisch wichti-
gen Schlisselsegmenten haben wir unse-
re teils sehr ambitionierten Ziele erreicht
und uns damit in eine ausgezeichnete
Position flr das neue Geschéftsjahr ge-
bracht. Deshalb gehen wir auch mit gro-
3em Selbstvertrauen ins Jahr 2019.«

Neue TV-Modelle fiir den
Boom-Markt OLED

Aufgrund des stark wachsenden OLED-TV-
Marktes stehen bei Panasonic besonders
die neuen OLED-Flaggschiffe GZW2004
sowie GZW1004 und GZW954 im Fokus.
Im Bereich 4K Ultra HD LED-TV bringt Pa-
nasonic die Serien GXW945, GXW904,
GXW804 und GXW704 in den Handel. Die
Fernseher machen die Vision von Filme-
machern im Heimkino hautnah erlebbar.
Dazu unterstiitzen die Gerate alle wichti-
gen HDR-Formate und sorgen somit fur
eine dynamische Bildwiedergabe. Das

Panasonic OLED-Spitzenmodell GZW2004
unterstitzt sogar alle HDR-Standards von
HDR10+ Uber Dolby Vision bis hin zu HLG
Photo und erreicht so einen auBergewdhn-
lichen Kontrastumfang. Das »Tuned by
Technics«zertifizierte Audiosystem liefert
dazu raumfillenden Dolby-Atmos-Sound.

Armando Romagnolo
Marketing Director CE
Panasonic

Deutschland

»Sowohl in der Spitze als auch im mittle-
ren und niedrigeren Preissegment sind die
Erwartungen an Bildqualitdt und Ausstat-
tung der Fernseher in den vergangenen
Jahren deutlich gestiegen«, unterstrich
Armando Romagnolo, Marketing Direc-
tor CE bei Panasonic Deutschland. »Dem
tragen wir Rechnung mit einem breiten
Angebot, das vom hochwertigen Ein-
stiegs-TV bis hin zum absoluten Top-Mo-
dell keine Winsche offenldsst. Mit der
Kombination aus herausragender Bildqua-
litat, eindrucksvollem Sound und beispiel-
loser Konnektivitat erhalten die Kunden
so bei uns ein Gesamtpaket, das im Markt
seinesgleichen sucht.«

Durchaus Grund zum Optimismus bie-
tet der TV-Markt, der mit einem Anstieg
bei Abverkdufen in Stiick und Wert im
Jahresendspurt 2018 nochmals deutlich
zulegte. Das TV-Geschaft von Panasonic
entwickelte sich lber das ganze Jahr hin-
weg gegen den insgesamt leicht riicklaufi-

gen Markt. Seinen Marktanteil konnte Pa-
nasonic dadurch zum wiederholten Male
ausbauen und liegt derzeit wertmafig bei
13 Prozent. Dabei zeigte sich insbesonde-
re der Vormarsch der OLED-Technologie
ungebrochen. So war 2018 bereits jedes
siebte Gerat, das verkauft wurde, mit den
selbstleuchtenden Pixeln ausgestattet. In-
nerhalb dieses Wachstumsmarktes erwirt-
schaftete Panasonic ebenfalls sehr gute
Zahlen und konnte seinen Marktanteil
beinahe verdoppeln.

Fachhandelspartner bleiben
zentrale Stiitze im Vertrieb

»Mit den neuen TV-Modellen mdchten
wir selbstverstandlich an die sehr guten
Ergebnisse der Vorjahre anknlpfen«, so
Michael List, Sales Director CE Panasonic
Deutschland. Zentral fliir die Vertriebs-
strategie bleiben daflir auch weiterhin die
Partner im Fachhandel. »Wir setzen nach
wie vor grof3es Vertrauen in die Berater vor
Ort, die ihre Kunden und deren Bedirfnis-
se am besten kennen. Sie sind es letztlich
auch, die die Nutzer am POS vom Mehr-
wert unserer Modelle Uberzeugen mius-
sen — und dabei werden wir sie auch in
Zukunft mit Know-how und reichweiten-
starken WerbemalBnahmen unterstiitzen.«

Beim Trendthema 8K bleibt Panasonic
unterdessen gelassen: »Aus technischer
Sicht ist die Entwicklung von 8K im Mo-
ment sicher sehr spannend, beim Kunden
allerdings gibt es derzeit keinerlei Bedarf

Michael List
Sales Director CE
Panasonic
Deutschland

- und das ist fur uns bei der Entwicklung
unseres Portfolios seit jeher ausschlagge-
bend«, betont Armando Romagnolo. »So-
bald die Technologie ausgereift, alle n6-
tigen Standards definiert und geniligend
attraktive Inhalte verfuigbar sind, werden
auch wir mit 8K-Fernsehern in den deut-
schen Markt starten — zukunftssicher, nut-
zerorientiert und auf dem gewohnt hohen
Qualitdtsniveau, das unsere Kunden ge-
wohnt sind.«

Da Panasonic wie kein anderer Herstel-
ler beim Empfang der TV-Signale und de-
ren Verteilung auf hochsten Komfort setzt,
steht bei den meisten Gerdten neben Sa-
tellit, Kabel und Antenne mit dem integ-
rierten TV>IP Client & Server ein weiterer
Empfangsweg zur Verfiigung. Damit sind
die Fernseher in der Lage, das TV-Pro-
gramm Uber das Heimnetz zu empfangen,
wodurch der Nutzer den Standort des Ge-
rates unabhangig von einem Antennenan-
schluss wahlen kann.
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Neuheiten von Philips TV und Audio

»Exzellente Moglichkeiten, um Marge
und Wertschopfung zu generieren«

»Performance Serie«

Sehr gut ausgestattete Mittelklasse-
Fernseher fiir ein {iberzeugendes
TV-Erlebnis

OLED, Android TV, Ambilight und das Marketingkonzept »The One«
sind die Eckpunkte der Philips TV-Strategie, berichten Geschafts-
fuhrer Henrik Kohler und Marketing Director Matthias Wietstock

CE-Markt: Herr Kohler, wir sind auf der
Roadshow von Philips TV & Audio. Das ist
eine Premiere. Wie kommt es dazu?
Henrik Kohler: Es stimmt, erstmals treten
wir auf einer TP Vision Roadshow gemein-
sam mit den Produktgruppen TV und Au-
dio auf. Der Grund dafiir ist, dass wir seit
Mitte letzten Jahres nicht nur Uber die
Rechte fir die Marke Philips TV, sondern
auch Uber die fiir Philips Audio verfligen
und jetzt auch mit der Vermarktung von
Kopfhorern, Soundbars, Home Audio und
vielen weiteren Produkten starten. Es
kommt also wieder zusammen, was zu-
sammen gehort.

CE: Jetzt wo Philips Audio integriert ist, wie
werden sie sich vertrieblich zukiinftig auf-
stellen?

Kohler: Was die Produkte im Bereich Au-
dio angeht, werden wir im ersten Halbjahr
2019 bereits ein breites Portfolio anbieten
und dabei vor allem bekannte Bestseller
aus dem bisherigen Sortiment prasentie-
ren. Vertrieblich werden diese Produkte
Uber das neue Key-Accounting von Ham-
burg aus betreut. Unser Team im AuBen-
dienst wird sich weiter auf das TV-Portfolio
konzentrieren. Wir haben fir Philips Audio
eine langfristige Strategie und werden alle
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Entscheidungen sehr sorgfaltig abwdagen.
Dazu gehort, dass wir auf der IFA eine gan-
ze Reihe von Neuheiten und Innovationen
prasentieren werden.

CE: 2018 war kein einfaches Jahr fir TV-
Hersteller. Wie hat sich bei TP Vision das
TV-Geschaft entwickelt?

Kohler: Sicherlich ist 2018 etwas anders
gelaufen, als es viele - und auch wir - er-
wartet haben. Dennoch sind wir recht
zufrieden, da wir ein Wachstum erzielen
und unsere Stellung im Markt verbessern
konnten. Wir haben den Marktanteil in
Deutschland auf Uber 8 Prozent erhoht
und unseren Premiumfaktor deutlich ver-
bessert. Sehr erfreulich ist auch, dass sich
unser Anteil im Fachhandel Gberdurch-
schnittlich erhoht hat. Und es hat sich be-
statigt, was wir schon im Vorjahr gesagt
haben: OLED ist der Wachstumstreiber,
womit wir auf das richtige Pferd gesetzt
haben. Unsere OLED-Modelle werden her-
vorragend angenommen. Wir streben bei
OLED einen Marktanteil in Deutschland
von 15 Prozent an, wobei wir uns da schon
auf einem sehr guten Weg befinden.

CE: In seinen TV-Neuheiten setzt Philips
auf die Sprachassistenz von Google und
Alexa, zudem ist das neueste Android TV-

Henrik Kohler
Geschaftsfiihrer
TP Vision D/A/CH

Betriebssystem verbaut. Welche Vorteile
ergeben sich dadurch?

Kohler: Fir viele Kunden gehért die Nut-
zung von Sprachassistenz-Systemen be-
reits zum Alltag. Auch wir sind von den
Vorteilen Gberzeugt und haben einen her-
vorragenden Weg gefunden, diese Syste-
me in unsere TVs zu integrieren. Erst nach
dem Tastendruck auf der Fernbedienung
aktiviert sich das Mikrofon und der jeweili-
ge Assistent steht zur Verfliigung, um den
TV zu steuern, Inhalte im Video-on-De-
mand-Angebot zu suchen oder Fragen
zum laufenden Programm zu beantwor-
ten — um ein paar Beispiele zu nennen.
Bei Android TV bleiben wir natirlich am
Ball und bieten immer die aktuell beste
Leistung und Sicherheit. So kommen alle
neuen Android TVs des Modelljahres 2019
bereits mit der neuesten Version Pie in die
Auslieferung.

CE: Ambilight ist seit Jahren ein wichtiges
Thema fir Philips und ein echtes Allein-
stellungsmerkmal. Verfolgen Sie auch die-
se Technologie weiter?

Kohler: Selbstverstindlich bleibt Ambi-
light ein ganz entscheidendes Merkmal
von Philips TVs und wir arbeiten weiterhin
daran. Genauso wollen wir aber mit dem



Matthias Wietstock
Marketing Director
TP Vision D/A/CH

Handel gemeinsam weiter daran arbeiten,
dieses einmalige Feature auch richtig zu
prasentieren. Wir haben liber die Jahre viel
Erfahrung gesammelt, was Inhalte, Raum-
beleuchtung und die Aufstellung der TVs
betrifft. Ambilight und OLED bieten dem
Handel die exzellente Mdglichkeit, Marge
und Wertschépfung zu generieren. Dar-
auf mochte ich immer wieder hinweisen.
Allerdings setzt dies die richtige Prasenta-
tion am POS voraus.

CE: OLED ist ein Stichwort. Worin unter-
scheiden sich OLED-TVs von Philips von
denen anderer Anbieter?

Kohler: Ambilight ist natirlich ein wichti-
ges Alleinstellungsmerkmal, aber Philips
TVs geniel3en auch einen exzellenten Ruf
flr ihre Bildqualitat, was fir uns immer
schon Ansporn war, sie noch weiter zu ver-
bessern. In diesem Jahr geht die P5 Perfect
Picture Engine in ihre dritte Generation.
Wir werden diese beispielsweise in den
neuen Top-OLEDs 804 und 854 integrie-
ren. Durch einen zuséatzlichen Prozessor
steht nochmals mehr Rechenleistung be-
reit, was zu einer rund 20 Prozent héhe-
ren Bildqualitat fihrt. Diese Unterschiede
im Bild sieht man auch auf dem hohen
Niveau, das OLED an sich schon bietet.

CE: Herr Wietstock, sie sind seit Jahresbe-
ginn neuer Marketing Director D/A/CH.
Auf der letzten IFA hatte TP Vision den
Philips OLED+ 903 TV vorgestellt, der tiber
ein integriertes Soundsystem von Bowers
& Wilkins verfligt. Wird es weitere Produk-
te aus dieser Partnerschaft geben?
Matthias Wietstock: Ja, auf jeden Fall.
Der OLED+ 903 ist ein sehr erfolgreiches
Produkt, das zahlreiche Tests in Fachzeit-
schriften gewonnen hat und auch zwei
Shootouts im direkten Vergleich fiir sich
entscheiden konnte. Die erstklassige Bild-
qualitat eines OLED-Displays und P5 wird
hier mit einer entsprechenden Sound-
qualitat kombiniert, was sowohl hochste
Sprachverstandlichkeit als auch ein grof3-
artiges Horlebnis bei Musik oder Film-
sound bietet. Wir zeigen auf der Roadshow
mit dem PUS8804 den ersten LCD-TV mit
einem Soundsystem von Bowers & Wil-
kins. Der PUS8804 wird einer unser beiden
Spitzen-LCD-TVs im Angebot sein.

CE: Welches ist der andere?

Wietstock: Wir haben noch einen Design-
Star, den wir gemeinsam mit dem dani-
schen Designhaus Georg Jensen entwi-
ckelt haben. Der PUS9104 spricht Men-
schen mit besonderem Geschmack an.
Seine polierten Metallflachen sprechen fiir
einen gewissen Luxus in der Asthetik. Dies
ist Ubrigens ein Modell, das wir speziell fir
den Fachhandel vorgesehen haben.

(E: Gibt es fir den Fachhandel weitere
besonders interessante Modelle?

Wietstock: Tatsichlich werden wir die
7000er Serie, die bei uns unter dem Be-
griff »Perfomance Serie« angeboten wird,
in verschiedenen Varianten zur Verfligung
stellen. Und wir werden diese erstmals in
eigenes Marketingkonzept integrieren,
das wir »The One« nennen.

CE: Was kann man sich darunter vorstellen?
Wietstock: Die Realitit im Handel sieht so
aus, dass der Kunde, der ohne Vorkennt-
nisse ins Ladengeschaft kommt, mit der
Auswahl und den Typenbezeichnungen
Uberfordert ist. Wir wollen eine Hilfestel-
lung geben, indem wir im Sweetspot des
Marktes, also in der zentralen Mittelklasse,
ein sehr gut ausgestattetes LCD-Modell
anbieten, das bereits ein sehr Uberzeu-
gendes TV-Erlebnis bietet. Ich zdhle mal
die Ausstattung auf: 3-seitiges Ambilight,
Android TV, P5 Engine, Google Assistant
built-in, Works-with-Alexa, HDR10+, Dol-
by Vision, Dolby Atmos usw. — es ist alles
drin, was man als Kunde braucht. »The
One« wird es in GroBen zwischen 43 und
75 Zoll geben. Natirlich kann und sollte
der Handler die Mdglichkeit zur Hoch-
beratung nutzen, wenn der Kunde bei
der Bildqualitat anspruchsvoller ist. Oder
ein glinstigeres Gerat anbieten, das dann
einen Kompromiss darstellt. Wir werden
den Handel dabei unterstiitzen und zur
Vermarktung sehr aufmerksamkeitsstarke
Materialien fiir den POS bereitstellen und
auch in eine Kampagne investieren, um
die Idee hinter »The One« zu erldutern.
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Die Loewe-Produktion in Kronach bleibt mit »Quality made in Germany« auch weiterhin erhalten

Neuausrichtung der Loewe Gruppe

Partnerschaft mit Toyoichi
starkt Internationalisierung

Durch die strategische Partnerschaft mit der japanischen
Toyoichi Tsusho Co., Ltd. verspricht sich Loewe Technologies
erhebliche Kostenvorteile sowie die Erschlieung internationaler
Markte als wesentlicher Teil des Loewe-Zukunftskonzepts

D ie Loewe Technologies GmbH und
Toyoichi Tsusho, Tokio, haben eine
weitreichende Partnerschaft vereinbart.
»Zur Umsetzung des Loewe-Zukunftskon-
zepts, das wir in den nachsten Monaten
mit aller Kraft konsequent weiter voran-
treiben werden, haben wir mit Toyoichi
einen zusatzlichen, verlasslichen und
finanzstarken Partner, der uns bei der
weiteren Internationalisierung verstarkt.
Die nun gegriindete deutsch-japanische
Allianz ergdnzt unsere bewadhrten, lang-
jahrigen Kooperationen mit Hisense und
LG Display«, so der Vorsitzende der Loe-
we-Geschéftsfihrung Dr. Ralf Vogt.

Die Partnerschaft zwischen Loewe und
Toyoichi bezieht sich zundchst auf die Zu-
lieferung wesentlicher Elektronik-Kom-
ponenten sowie die Einrichtung eines
Produktionslagers zur »Just-in-time«-Be-
lieferung der Loewe-Fertigung in Kronach.
»Aufgrund des gebiindelten, groBeren
Auftragsvolumens und kurzfristig signifi-
kanter Skaleneffekte werden wir von den
Einkaufsvorteilen des starken Partners
profitieren — und das bei nach wie vor bes-
ter Produktqualitat, so Vogt. Durch die
Direktbelieferung werde zudem deutlich
weniger Kapital als bisher im Produktions-
lager von Loewe gebunden.

Die Partnerschaft umfasst die Zulieferung von Komponenten und ein neues Produktionslager
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»Diese grundsatzliche Anderung in der
Zulieferkette, mit der wir auch als relativ
kleiner deutscher Consumer-Electronics-
Hersteller wesentlich groBeren Markt-
teilnehmern auf Augenhdhe begegnen
konnen, starkt sowohl unsere interna-
tionale Wettbewerbsfahigkeit als auch
unsere nachhaltige und verlassliche Ver-
marktung im wichtigen deutschen Markt.
Dartiber hinaus werden Ressourcen frei
zur systematischen Markenbildung und
Markenkommunikation«, so Vogt weiter.
Zusatzlich sollen Loewe und Toyoichi
durch die gemeinsame Entwicklung von
wesentlichen Systemkomponenten fir
das vernetzte Entertainment deutsches
und japanisches Know-how biindeln so-
wie erhebliche Synergieeffekte realisieren.

Loewe-Fertigung in Kronach als
eigenstandige Organisationseinheit

Im nachsten Schritt dieser strategischen
Kooperation ist vorgesehen, die Loewe-
Produktion am Standort im frankischen
Kronach in eine neue, eigenstandige Or-
ganisationseinheit umzuwandeln. Da-
durch bleibt zum einen das langjdhrige
Know-how fiir die Produktion von Pre-
mium-Produkten der Unterhaltungselek-

Dr. Ralf Vogt
CE0

Loewe
Technologies
GmbH

tronik mit dem Gutesiegel »Quality made
in Germany« am Loewe-Standort erhalten.
Zum anderen ist geplant, die Fertigung in
Kronach durch neue Produktionsauftrage
aus dem asiatischen Partnernetzwerk so-
wie durch weitere regionale Auftraggeber
noch besser auszulasten.

Yutaka Hayashi, Chairman von Toyoi-
chi, kommentiert die Partnerschaft: »Die
deutsche Premiummarke Loewe hat nicht
nur in Japan einen ausgezeichneten Ruf.
Wir freuen uns deshalb sehr auf die ver-
tiefte Zusammenarbeit mit diesem star-
ken und verldsslichen Partner. Das Zu-
kunftskonzept des Loewe-Managements
und die eingeleitete strategische Neuaus-
richtung des Unternehmens haben uns
Uiberzeugt.«

Deutsch-japanische Allianz erganzt
die bestehenden Kooperationen

Seit 2015 ist Toyoichi, neben LG Display
und Hisense, Lieferant von LC-Displays des
Kronacher Unternehmens. Die jetzt ge-
startete strategische Partnerschaft mit der
japanischen Unternehmensgruppe soll in
den néchsten Monaten in verschiedenen
Bereichen weiter ausgebaut werden.



Fernsehen in HD und UHD iiber Satellit

HD+ jetzt direkt integriert
in kommende Panasonic-Fernseher

Ab Ende Marz ist HD+ bei ausgewahlten Panasonic-Fernsehern
direkt integriert. Neu ist die HD+ Komfort-Funktion, die ohne
Zusatzkosten im Preis fur die Verlangerung enthalten ist. Fiir den
Handel bedeutet die HD+ Integration in TV-Gerate: das Geschaft
mit HD+ Verlangerung (Voucher) wird wichtiger werden

M it der Integration in TV-Gerate
wird HD+ fur Satellitenhaushalte
so komfortabel wie nie, denn Zuschau-
er kdnnen dort zusétzlich die neue HD+
Komfort-Funktion nutzen. Sie ermoglicht
den Neustart von ausgewahlten Sendun-
gen, direkten Zugriff auf Mediatheken
und einen interaktiven TV-Guide mit in-
dividualisierbaren Suchmustern. Der TV-
Guide findet dabei Sendungen im linea-
ren Sat-Programmangebot genauso wie
im non-linearen.

Erster Hardware-Partner fiir das HD+
Angebot ist Panasonic, weitere Hersteller
folgen. Bei allen neuen Panasonic OLED-
und UHD-TVs 2019 ab der GXW804-Serie
ist HD+ mit an Bord. Erste Modelle sind
ab Ende Mérz im Handel verfligbar. Um
den Einstieg so leicht wie moglich zu ma-
chen, kénnen Kaufer der entsprechenden
Panasonic-Gerdte das Senderpaket von
HD+ und die neue HD+ Komfort-Funk-
tion sechs Monate lang kostenlos testen.
Ein weiteres HD+ Empfangsgerat ist nicht
mehr nétig. Bei der Ersteinrichtung eines
neuen Panasonic-TVs kann HD+ mit weni-
gen Schritten installiert werden, aber auch
nachtraglich ist eine Installation Gber die
Home-Bar oder den App-Store des Fern-
sehers moglich.

Mit Blick auf das Preis-Leistungs-Ver-
héltnis seines neuen Angebots setzt HD+
ebenfalls MaBstdbe im Vergleich mit dem

Andreas
Miiller-Vondey
Leiter Sales

HD Plus GmbH

Wettbewerb. Die HD+ Komfort-Funktion
ist im Preis fiir die Verldangerung fur das
HD+ Sender-Paket (70 Euro) enthalten,
es entstehen keine weiteren Kosten. Ein-
zige Voraussetzung: Der Fernseher mit
integriertem HD+ muss ans Internet ange-
schlossen sein.

»Unsere Kunden erwartet ein neues
TV-Erlebnis ohne zusatzliche Kosteng, be-
tont Timo Schneckenburger, Geschafts-
flhrer Marketing und Vertrieb bei HD+.
»Wir senken auf einen Schlag die Eintritts-
barrieren fiir HD, UHD und die Nutzung
von non-linearen Angeboten Uber den
Fernseher. Es ist — kurz und knapp - das
beste HD+ aller Zeiten.«

»Gerade jetzt, wo der Trend zu UHD-
Geraten den Markt bestimmt, ist HD als
Voraussetzung fiir ein gutes Seh-Erlebnis
am Fernseher unumganglich«, erklart
Andreas Miiller-Vondey, Leiter Sales bei

Die neue HD+ Komfort-Funktion bietet
einen Neustart von Sendungen, Zugriff auf
Mediatheken und einen innovativen TV-Guide

HD+. »Deshalb ist es wichtig, dass wir den
Zugang zu HD und HD+ so einfach wie
mdglich gestalten.«

Durch die direkte Integration in TV-Ge-
rate erreicht der Handler eine gréBere
Kundschaft fiir das Folgegeschéaft. Denn
nahezu 100 Prozent der Sat-Kunden, die
einen neuen Panasonic-TV gekauft haben
und ihren TV mit dem Internet verbinden,
kdnnen HD+ testen. Danach, so zeigt die
Erfahrung heute, kehren zwei von drei
Kunden wieder an den POS zuriick, um
zu verldngern. »Schon heute macht der
Handler bereits ein sehr gutes Geschaft
mit der HD+ Verlangerung, kiinftig wird
er ein noch viel besseres Geschdft ma-
chen. Durch die Integration von HD+ in
das Fernsehgerdt und die darin enthalte-
ne HD+ Komfort-Funktion wird das Pro-
dukterlebnis fiir den Kunden noch einmal
besser. Dadurch steigt die Wahrschein-
lichkeit, dass er verlangert«, sagt Andreas
Miller-Vondey.

Fir den Handler bietet die Integration
von HD+ in die TV-Geréte vielfach zusatz-
liche Vertriebschancen. Zum einen ver-
starkt sich das Umsatzpotential durch eine
steigende Nachfrage nach der HD+ Ver-
langerung. Zum anderen bleiben Nach-
frage und Notwendigkeit fir das HD+ Mo-
dul oder einen HD+ Receiver bei anderen
TV-Herstellern unverandert. HD und UHD
bleiben ein wichtiges Verkaufsargument
wenn es um das Produkterlebnis geht.
Und welcher Kunde méchte schon auf die
Formel 1 oder die EM-Qualifikation in UHD
verzichten, wenn er sie ganz einfach mit
HD+ in bester Qualitat erleben kann?

Sport-Highlights bei RTL UHD

RTL UHD mit HD+ zeigt die ndchsten
Highlights: Am 17. Marz startet die
Formel 1 in ihre neue Saison. Und am
24. Mérz steigt der Knaller in der Qua-
lifikation zur Euro 2020 mit dem Spiel
Niederlande gegen Deutschland.
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Alle iibermittelten Daten
werden bei Homematic IP
auf Basis der sicheren
Kryptostandards AES-128
und CCM verschliisselt

HomematicIP

Lertifizierte Sicherheit fiir das smarte Zuhause

Bei der Entscheidung fiir ein Smart-Home-System steht die »Sicherheit« weit oben auf der Wunsch-
liste der Kunden. Und dabei geht es gar nicht um Rauchmelder, Bewegungsmelder oder IP-Kameras,
sondern um einen effizienten Schutz der Privatsphare und Datensicherheit — wie es die mehrfach
fur ihre Sicherheit ausgezeichnete Smart-Home-L6sung Homematic IP von eQ-3 bietet

D ie Marktaussichten fiir Smart Home
kdnnten kaum besser sein. Nach
einer Studie des Branchenverbands Bit-
kom besitzt jeder vierte Deutsche (26 Pro-
zent) mindestens eine Smart-Home-An-
wendung. Etwa um Licht und Heizung via
Smartphone zu steuern, Haushaltsgerdte
per Stimme zu bedienen oder die eige-
nen vier Wiande mit intelligenten Uber-
wachungssensoren sicherer zu machen.
Allerdings fiirchten 26 Prozent der Nutzer,
die noch keine Smart-Home-Anwendung
gekauft haben, Hacker-Angriffe auf das
intelligente Netzwerk; 24 Prozent haben
Angst um ihre Privatsphdre. Genau hier
Uberzeugt die Sicherheits-Zertifizierung
von Homematic IP.

eQ-3 war schon immer als Pionier fir
die Sicherheit der Funkiibertragung bei
Smart-Home-Lésungen bekannt. Home-
matic IP hat die Sicherheit noch weiter auf
ein neues Niveau gebracht, was im Rah-
men einer sehr umfangreichen Prifung
auch vom VDE zertifiziert wurde. Home-
matic IP ist das erste Smart-Home-System,
bei dem nicht nur die IT- und Datensicher-
heit vom Smartphone Uber die Cloud bis
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Bernd Grohmann
Vorstand
eQ-3AG

zu einem Gateway im Haus zertifiziert ist,
sondern wo eine Zertifizierung der Sicher-
heit ebenso fiir das Funkprotokoll erreicht
wurde.

Basierend auf universell anerkannten
Security-Techniken wie AES-128 und CCM
werden alle Gbermittelten Daten bei Ho-
mematic IP verschlisselt und authenti-
siert. Damit ist ein Mitlesen, ein Verdndern
der Daten oder eine Wiederholung von
Paketen fur Angreifer unméglich. Bereits
das Anlernen der Gerate ist durch ein pa-
tentiertes Verfahren kryptografisch ge-
sichert und lasst daher keine Schwachen
zu, die Hacker nutzen konnten. Damit ist

das Sicherheitsniveau von Homematic IP
sowohl beim Anlernen als auch in der Nut-
zung mindestens vergleichbar mit den ho-
hen Sicherheitsstandards beim Electronic
Banking.

Durch die VDE-Zertifizierung werden
diese ganz besonderen Sicherheitsvor-
kehrungen nun noch einmal bestatigt. Das
VDE-Institut ist weltweit als unabhangige,
verlassliche Priifinstanzim Bereich Elektro-
technik, Elektronik und Informationstech-
nik bekannt. Das VDE-Priifzeichen genief3t
weltweit hdchste Anerkennung. Darliber
hinaus besitzt das VDE-Institut auch in der
IT- und Datensicherheit fiir den Bereich
Smart Home einen hervorragenden Ruf.
Daher freut sich Bernd Grohmann, Vor-
stand der eQ-3 AG, ganz besonders Uber
die Auszeichnung: »Wir sind stolz darauf,
die Zertifizierung von Homematic IP beim
VDE erreicht zu haben und besonders,
dass Homematic IP nicht nur beziiglich der
IT-Sicherheit geprift wurde, sondern als
erstes Smart-Home-System auch die Zerti-
fizierung des Funkprotokolls erreicht hat.«

Datensicherheit ist heute ein ambi-
valentes Thema: Zwar machen viele An-



wender Uber soziale Medien private Infor-
mationen Uber sich verfugbar, sind aber
bei der Sicherheit des eigenen Zuhauses
schon heute weitaus kritischer. Die Kun-
den mochten sicher sein, dass beispiels-
weise die Daten des Smart Home vor un-
berechtigten Zugriffen sowohl von auflen
als auch von innen durch moglicherweise
im eigenen Netzwerk kompromittierte
Gerate geschiitzt sind.

Aufgrund der realen Bedrohungen
durch Missbrauch ist insbesondere auch
die Prifung und Zertifizierung der In-
formations- und Datensicherheit von
Smart-Home-Ldsungen unabdingbar, ist
sich Wolfang Niedziella, Geschaftsfiih-
rer VDE Prif- und Zertifizierungsinstitut,
sicher. »Aus unserer Sicht ist bei einer Zer-
tifizierung von Smart-Home-Systemen
auch immer die Prifung des Funkproto-
kolls ein wichtiger Bestandteil.«

VDE-Zertifizierung fiir App, Cloud,
Access Point und Funkprotokoll

eQ-3 ist sich seiner besonderen Verant-
wortung als Hersteller bewusst, da Sicher-
heitsliicken leicht das Vertrauen in kon-
krete Produkte sowie auch die gesamte
Smart-Home-Branche schddigen kdnnen.
Die VDE-Zertifizierung von Homematic IP
fur die IT- bzw. Datensicherheit der Smart-
phone App, der Cloud-Software und des
Access Points als Gateway im Haus und
erstmalig auch die Zertifizierung des
Funkprotokolls ist daher auch eine wich-
tige Orientierung fir die Kunden. Denn
Homematic IP wird damit sichtbar als
Smart-Home-L&sung mit hochsten Sicher-
heitsstandards und einer Ende-zu-Ende-
Zertifizierung der Sicherheit.

Zusatzlich wird ganz bewusst bei der
Einrichtung und Nutzung von Homema-
tic IP auf die Erhebung von persénlichen
Daten verzichtet und der Cloud-Dienst
komplett anonym betrieben, um den Kun-
den auch im Hinblick auf den Datenschutz
eine optimale Losung anzubieten.

Homematic IP besteht Hartetest fiir
Sicherheit mit Auszeichnung

Dass Homematic IP sicher ist, bestatigt
auch das renommierte AV-Test Institut.
Nach der ersten Sicherheitszertifizierung
im letzten Jahr haben die unabhdngigen
Tester Homematic IP ein weiteres Mal
genauestens unter die Lupe genommen
und die Marke erneut als »sicheres Smart-
Home-System« ausgezeichnet. Das Thema
Sicherheit hat sich eQ-3 als erfolgreicher
Hersteller von Smart-Home-L&sungen
ganz oben auf die Fahnen geschrieben.
»Unsere jahrelange Erfahrung ist der
Grund dafir, dass unsere Gerate technisch
so ausgereift sind«, sagt Vorstand Bernd
Grohmann. »Dabei sind es vor allem unse-
re hohen Sicherheitsstandards, die uns
von unseren Mitbewerbern unterschei-
den.« Dass das wirklich so ist, bestatigt
AV-Test in seinem Test von Marz 2018. »Die
Datenschutz-Thematik wurde von eQ-3

sehr gut bearbeitet, Homematic IP ist eine
datenschutzfreundliche Smart-Home-L6-
sung [...J«, heilt es in der Zusammenfas-
sung des Testinstituts.

AV-Test: »Verschliisselte
Kommunikation auf allen Kanalen«

Im AV-Test wurde gepriift, ob das System
gegen unberechtigte Zugriffe von au3en
abgesichert ist. Daflir wurden neben der
Homematic IP App und der Sprachsteue-

Homematic IP iiberzeugt beim Datenschutz
Daten werden »komplett anonym« gespeichert

rung vor allem die Online-Kommunikation
vom Homematic IP Access Point zur Cloud
untersucht sowie der Datenaustausch
des Access Points mit verschiedenen Ho-
mematic IP Komponenten. In diesem Fall
wurden der Wandthermostat mit Luft-
feuchtigkeitssensor, der Fenster- und Tur-
kontakt — optisch sowie der Heizkdrper-
thermostat und die Schaltsteckdose Uber-
pruft. Das Ergebnis: Der Access Point (HAP)
kommuniziert bei Homematic IP sowohl
Uber Funk als auch Internet verschlisselt
und authentisiert gemal RFC3610, das
heiBt mit dem standardbasierten CCM /
AES-128 Verfahren und »bietet somit ver-
schlisselte Kommunikation auf allen Ka-
naleng, so AV-Test. Darliber hinaus sind so-
wohl das Anlernen des HAP an die Cloud,
als auch das Anlernen jedes einzelnen
Gerats kryptografisch geschitzt.

Homematic IP mit Testurteil
»Sehr guter Schutz«

In der Homematic IP App werden laut
AV-Test »relevante Daten nach aktuellem
Stand der Technik mit Hilfe des Android
KeyStores verschlisselt abgespeichert«.
Auch die Sicherheit von Sprachsteuerung
Uber Sprachassistenten wie Amazon Alexa
wurde im AV-Test fir gut befunden. Beim

Sicheres Smart-Home-System

Bernd Grohmann, Vorstand der
eQ-3 AG: »Das Thema Sicherheit hat
bei unseren Produkten schon immer
Prioritat gehabt. Das beginnt mit der
Planung unserer Produkte und zieht
sich Uber Design, Entwicklung, Test
bis tief in die Fertigung jedes einzel-
nen Produkts.«

Thema Datenschutz konnte Homematic
IP ebenfalls liberzeugen: »Es werden kei-
ne persdnlichen Daten erhoben, gespei-
cherte Daten sind komplett anonym und
werden zwischen Access Point, Cloud und
App verschlisselt bertragen«, heil3t es
in der Testauswertung. Die Wahrung der
Anonymitdt des Nutzers macht eQ-3 zu
einem einzigartigen Smart-Home-Her-
steller. Insgesamt erflllt Homematic IP
mit dem Testurteil »Sehr guter Schutz« alle
getesteten Sicherheitsanforderungen des
AV-Test Zertifizierungsprogramms und
darf sich somit »sicheres Smart-Home-
System« nennen. Das ist ein wichtiges Ver-
kaufsargument fuir Handler.
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Drei Fragen an Wolfgang Stock, Sales Director Jabra

»Die Marke Jabra noch starker im
Premium-Segment etablierenc

Wolfgang Stock ist seit Dezember 2018 Sales Director DACH
Consumer Solutions beim danischen Sound-Experten Jabra. Der
Vertriebsspezialist verantwortet das Retail- und Onlinegeschaft

CE-Markt: Herr Stock, True-Wireless-Kopf-
horer erfreuen sich immer gréBerer Be-
liebtheit. Wie schatzen Sie die kiinftige
Marktentwicklung ein?

Wolfgang Stock: True-Wireless-Kopfhéorer
haben den grof3en Vorteil, dass sie kom-
plett ohne Kabel auskommen. Der Effekt:
Die Nachfrage steigt seit einiger Zeit kon-
tinuierlich und hat im vergangenen Jahr
nochmals zugelegt. Diesen Trend haben
natirlich nicht nur wir von Jabra erkannt.
Daher ist davon auszugehen, dass das
Marktumfeld weiter wachsen wird — und
somit auch das Angebot an entsprechen-
den Produktldsungen. Um zukiinftig im

Jabra Elite 85h

Exklusive KI-Technologie fiir
ein intelligentes Audio-Erlebnis

Die neuen schnurlosen Kopfhorer Elite
85h bieten ein hochwertiges Horerlebnis
und beinhalten Active Noise Cancellation
(ANC) sowie Jabras HearThrough-Techno-
logie. Darlber hinaus verfligt die Modell-
reihe Uber Jabra SmartSound. Dabei han-
delt es sich um ein Konzept, das auf der
Context Intelligence-Technologie von au-
dEERING basiert und eine Echtzeit-Akus-
tik-Szenenanalyse von Umgebungsgerau-
schen anwendet. Dieses erkennt mehr als
6.000 charakteristische Klangeigenschaf-
ten und nutzt diese, um die Audioausga-
be an jeden spezifischen Kontext anzu-
passen. Das bedeutet, dass beispielsweise
beim Wechsel von einem lauten Bahnhof
in einen leisen Zugwagen der Ton auto-
matisch an die verdnderte Umgebung
anpasst wird. Um gezielt eine gleichblei-
bende Qualitdt des Klangerlebnisses zu
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Wettbewerb herauszustechen, werden
Faktoren wie Akkulaufzeit, aber auch zu-
sdtzliche Funktionen wie etwa Pulsmes-
sung entscheidend sein.

CE: Jabra gehort zu den erfolgreichsten
Anbietern in diesem Bereich. Was erwar-
ten Sie fiir das Jahr 2019?

Stock: Mit unserem True-Wireless-Port-
folio gehoren wir zu den erfolgreichsten
Anbietern in Deutschland. Das zeigen die
GfK-Zahlen aus dem Dezember 2018, wo
wir Platz drei der Anbieter von Bluetooth
Stereo True Wireless Headsets belegen —
ein groBartiger Erfolg. Ziel ist es, unsere
Marktposition im Jahr 2019 weiter auszu-

gewahrleisten, kann der Nutzer zwischen
den drei Modi »Pendeln«, »Offentlich«
oder »Privat« wahlen. Die Sound+ App
von Jabra versetzt Benutzer in die Lage,
ihre Musik- und Anrufeinstellungen noch
weiter zu personalisieren. Individuelle Ein-
stellungen lassen sich mithilfe der App be-
quem speichern.

Die Jabra Elite 85h haben eine Akku-
laufzeit von 32 Stunden bei aktiviertem
ANC, bieten kristallklaren Klang dank
fortschrittlicher 6-Mikrofon-Anruftechno-
logie und Treibern mit 40 Millimetern
Durchmesser, die eigens mit Blick auf ein
erstklassiges Horerlebnis und Langlebig-
keit entwickelt wurden. In Kombination
mit SmartSound und der komplett frei-
handigen Sprachsteuerung, die unter-
wegs einen schnelleren und einfacheren
Zugriff auf den Sprachassistenten ermég-
licht, zdhlen die Elite 85h zur Spitzen-
gruppe smarter ANC-Kopfhorer auf dem
Markt. Mit diesem neuen Modell, das ab
Mai 2019 erhadltlich ist, setzt Jabra weg-
weisende Impulse.

bauen und die Marke Jabra noch starker
im Premium-Segment zu etablieren.

(E: Was wird Jabra konkret unternehmen,
um den Handel zu unterstiitzen?

Stock: Mit dem Jabra Elite 85h bringen
wir 2019 ein grofBartiges Produkt heraus.
Dazu bieten wir den Handlern einzigarti-

Wolfgang Stock
Sales Director DACH
Consumer Solutions
bei Jabra

ge Displaylésungen, die die Produkte fur
den Kunden vor Ort im Geschaft erlebbar
machen. Diese werden wir in den kom-
menden Wochen den Handlern vorstellen.
Zusatzlich werden wir den selektiven Ver-
trieb weiter ausbauen. Somit kénnen wir
neue Kaufergruppen fiir uns gewinnen
und den autorisierten Fachhandel unter-
stltzen.

Ideal fiir Sportler:
Jabra Elite Active 65t

Die Elite Active 65t sind die
richtigen  True-Wireless-Kopfhorer
fur Sportler. Sie punkten mit gleicher-
maBen gutem Sound bei Anrufen
und Musik. Das Modell lberzeugt
mit einer Akkulaufzeit von bis zu funf
Stunden - sogar bis zu 15 Stunden,
wenn es mit dem mobilen Ladegerat
unterwegs aufgeladen wird. Die nach
IP56 zertifizierten Kopfhorer sind
schweil3-, wasser- und staubgeschiitzt
und somit flir samtliche Bedurfnisse
aktiver Benutzer geeignet. Sie ver-
figen Uber einen Bewegungssensor,
der das Tracking von Sportaktivitaten
Uber die Jabra Sound+ App ermdg-
licht, und Uber eine spezielle Oberfla-
che fur besseren Halt.




Sound United

Polk Command Bar jetzt auch mit
Multiroom auf Basis von Alexa

Die Command Bar von Polk Audio, eine Marke von Sound United,

ist nicht nur eine klangstarke Soundbar mit Alexa-Sprachassistenz,
sondern auch das weltweit erste Musiksystem, das sich mit Echo-
Geraten zu einer Multiroom-Gruppe verbinden lasst

D ie Command Bar von Polk Audio ist
eine leistungsstarke TV-Soundbar
samt kabellosem Subwoofer, die nicht nur
raumfillenden Surround-Sound bietet,
sondern auch die Alexa-Sprachsteuerung
vollstandig integriert. Vor kurzem wur-
de ein Firmware-Update frei geschaltet,
so dass die Polk Soundbar nun auch die
Multiroom-Funktion auf Basis von Alexa
unterstitzt. Damit lasst sich die Polk Com-
mand Bar mit verschiedenen Echo-Ge-
rdten zu einem Multiroom-System zu-
sammenstellen. Das konnten bisher nur
Amazon-eigene Boxen, wie der Echo Dot,
Echo Plus oder Echo Spot. Durch das Firm-
ware-Update kann die Polk Command Bar
somit zu einem Lautsprecher-Netzwerk
verknlpft werden, das in allen
Raumen gleichzeitig
Musik von Streaming-
Diensten spielt.

Neben den Sprach-
befehlen Uber Alexa
lasst sich die Soundbar
mit der zugehorigen
Fernbedienung  und-
den Gehdusetasten be-
dienen. Durch das in-
tegrierte Alexa-System

kann man zusatzlich diverse Smart-Home-
Skills nutzen. So lassen sich smarte Lam-
pen und Klimasysteme bedienen sowie
Videos, Horblcher und Musik Uber ver-
schiedene Streaming-Dienste wie Ama-
zon Video/Music, Audible, Tuneln, Deezer
und Spotify abrufen.

Die Polk Audio-Technologie sorgt mit
Mittel-Tiefton-Treibern und zwei 1 Zoll
Hochtoénern fir volumindsen Surround-
Sound. Kristallklare Dialoge und kleinste
Details ermdglicht die patentierte Voice-
Adjust-Technologie. Der kabellose Sub-
woofer rundet den Sound mit sattem Bass
ab. Darliber hinaus verfligt die Polk Com-
mand Bar tber zwei HDMI-Eingdnge, von
denen einer perfekt auf den Amazon Fire
TV-Stick abgestimmt ist.

Die Polk Command Bar unterstiitzt
HD- und UHD-TVs. Die zwei HDMI-2.0b-
Eingange lassen HDR-Inhalte auch in
4K groBartig aussehen und sind kom-
patibel zu HDCP 2.2, Dolby Vision und
HDR10. Die Unterstiitzung von Dolby-
und DTS-Surround-Formaten schafft
ein eindrucksvolles Heimkino-Erlebnis.

Polk Command Bar mit Wireless-Subwoofer
und eigenem Slot fiir Fire TV Stick

Vorteile der Polk Command Bar

Soundbar mit Wireless-Subwoofer
fir raumfillenden Surround-Sound

VoiceAdjust fir kristallklare
Dialoge und zusatzliche Details

Sound-Modi fur Film, Musik,
Sport und Nacht

Alexa-Sprachsteuerung inklusive
Alexa-Taste auf der Fernbedienung

MRM: Multiroom-Musik-Funktion
auf Alexa-Basis

Direkte Verbindung mit Fire TV und
Fire TV Stick fiir Videostreaming

Konnektivitat mit WLAN und
Bluetooth

Unterstiitzt 4K/UHD inklusive
HDCP 2.2, Dolby Vision und HDR10

Anschlussvielfalt: 2 x HMDI 2.0b,
1 x HDMI mit ARC (Audio Return
Channel), optischer Eingang fiir
TV-Audio, USB-Anschluss

Polk Connect App (kostenlos)
hilft bei der einfachen Installation

Hervorragendes Preis-Leistungs-
Verhaltnis: 399 Euro (UVP)

302019 25



Fujifilm Imaging Systems

instax Square $SQ20
Hybrid-Sofortbildkamera
mit instax Fotopapier

Sofortbildkamera: »Fujifilm instax
hat einen Zeitgeist getroffen«

(kn) Fujifilm ist im Bereich Sofortbildfotografie weltweiter Markt-
fuhrer. In Deutschland wurde bereits die einmillionste instax
Sofortbildkamera ausgeliefert, wobei Fujifilm gemeinsam mit den
Handelspartnern auch besonders stark im Folgegeschaft aufge-
stellt ist. Uber die Erfolge und aktuellen Trends sprach CE-Markt
mit Manfred Rau, Leiter Marketing Fuijifilm Imaging Systems

CE-Markt: Herr Rau, die Sofortbildkamera
feiert ein groBes Comeback. Worauf be-
ruht der grof3e Erfolg der instax?

Manfred Rau: Fujifilm instax hat einen
Zeitgeist getroffen, denn gerade in Zei-
ten der Digitalisierung ist das Bedurfnis
nach analogen, haptisch erfahrbaren Er-
lebnissen gestiegen. Unser Anspruch ist
es Menschen dazu zu inspirieren, Spal3 an
der instax-Sofortbildfotografie zu haben
und die Leidenschaft fir das Haptische zu
nutzen, um neue kreative Wege zu gehen
und Erinnerungen festzuhalten.

CE: Welche Rolle spielen dabei Vertrieb
und Marketing?

Rau: Die nachhaltige Markenbekanntheit
in der Zielgruppe der 16- bis 25-Jdhrigen
in Deutschland hat auf jeden Fall auch zu
diesem beispiellosen Erfolg beigetragen
und ist zum groBen Teil unserer Multi-
channel-Strategie zu verdanken. Unsere
zahlreichen Kooperationen mit kreativen
Multiplikatoren (vor allem aus der DIY-,
Lifestyle- und Fashion-Szene) haben unse-
ren Anspruch glaubwirdig transportiert
und das Sofortbild im digitalen Zeitalter
der Sozialen Medien zum pragenden Ele-
ment einer neuen Fotokultur gemacht.
Uns ist es sehr wichtig, alle Marketing-,
Kommunikations- und Vertriebskanale
mit spannenden Geschichten zu fillen
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Manfred Rau
Leiter Marketing
Fujifilm Imaging
Systems

und dabei setzen wir auf den Austausch
mit den instax-Fans und der Community.
Unsere analogen Produkte passen per-
fekt in die digitale Lebensrealitdt, denn
sie erganzen das Engagement der Digital
Natives in sozialen Netzwerken. Dement-
sprechend ist unser Produktportfolio auch
ausgerichtet.

»Zu unserem Erfolg haben auch
unsere Handelspartner beigetragen«

CE: Wie grof ist das instax-Portfolio?

Rau: Wir haben unsere Sofortbildprodukte
im Laufe der letzten Jahre konsequent wei-
terentwickelt und auch fiir den deutschen
Markt haben wir die instax-Produktserie
seit dem Relaunch 2009 stetig ausgebaut,
um die unterschiedlichsten Nutzerbedrf-

nisse — vom trendaffinen Teenager bis hin
zum anspruchsvollen Fotografen - zu be-
dienen. Inzwischen umfasst das Produkt-
portfolio in Deutschland neun Kamera-
modelle, zwei Sofortbilddrucker und drei
Sofortbildformate.

CE: Welche Marktposition halt Fujifilm?
Rau: Wir sind weltweit Marktfiihrer im Be-
reich Sofortbildfotografie und haben mit
unserem Marktanteil von tiber 90 Prozent
ein mehr als stabiles Standing in Deutsch-
land. Dazu beigetragen haben auf jeden
Fall auch unsere Handelspartner. Wir ha-
ben 2009 mit einer begrenzten Zahl von
Handelspartnern begonnen. Heute finden
sich unsere Produkte in Uber 7.000 Ver-
triebsstellen deutschlandweit. Gemein-
sam mit unseren Handelspartnern sind
wir auch besonders stark im Folgege-
schaft aufgestellt. Allein in Deutschland
verzeichnen wir bereits Gber 93 Millionen
vermarktete Sofortbilder und Uber 180
Produkte fur die Umsetzung kreativer
Ideen rund um die geschossenen Fotos.
CE: Welche Vorteile zeichnet die hybride
Sofortbildkamera instax Square SQ20 aus?
Rau: Mit der instax Square SQ20 beweisen
wir, dass Fujifilm instax mitnichten ledig-
lich rein nostalgische Technik bedient.
Bereits seit 2017 umfasst unser Produkt-
portfolio mit der instax Square SQ10 sowie
ihrem Nachfolger, der SQ20 (mit der sich
erstmalig auch Videos aufnehmen lassen),
innovative Hybrid-Sofortbildkameras mit
Display und digitalem Bildspeicher. So ver-
einen wir den analogen Charme der So-
fortbildkamera mit dem technischen Fort-
schritt der Digitalfotografie. Ebenfalls als
Antwort auf das digitale Zeitalter, finden
sich im Angebot unsere instax-Drucker,
mit welchen sich Fotos von ausgewahl-
ten Fujifilm-Kameras der X-Serie, Smart-
phones oder Tablets bequem als Sofort-
bilder drucken lassen.

(CE: Wie ist das Feedback auf Ihre Produkte?
Rau: Unsere innovativen Ergéanzungen der
analogen Sofortbildfotografie kommen
bei den Konsumenten gut an: Schlie3lich
werden sowohl bei den beiden Hybrid-Ka-
meras als auch den Printern nur diejeni-
gen Motive als Sofortbilder ausgegeben,
die man sich wiinscht. Dies animiert die
Konsumenten nicht nur zum Experimen-
tieren, sondern vermittelt durch das Ein-
sparen von Sofortbildfilmmaterial auch
ein echtes Erfolgserlebnis. Last but not
least kommt das spezifische Design - das
sich klar vom Retro-affinen Design der rein
analogen instax-Produkte abhebt - sehr
gut bei Konsumenten und Handel an.

CE: Welche Trends absseits der Sofortbild-
fotografie gibt es Ihrer Meinung nach der-
zeit in der Fotobranche?

Rau: Hier muss man ganz klar den Einsatz
von Kunstlicher Intelligenz nennen. Sie
definiert die Fotografie neu, indem sie
eine qualitativ hochwertige Bilderfassung
und -verarbeitung ermdglicht. Kl hilft
Fotografen Fahigkeiten und Stile nach-
zuahmen, fehlende Bildbereiche konnen
durch Kl ergdnzt und Fehler »herausge-
rechnet« werden. Durch Mechanismen



wie Machine Learning, Farbverbesserung
und andere digitale Losungen verbessert
Kl auf smarte Weise die Qualitat von Bil-
dern. Das Mobile Imaging ist hier be-
sonders erwdhnenswert: Dank schneller
Mobilprozessoren in der neuesten Smart-
phone-Generation, die auf Machine-Lear-
ning-Algorithmen optimiert sind, kénnen
Entwickler Kunstliche Intelligenz in ihre
Kamera-Apps einflieen lassen.

CE: Kommt Kiinstliche Intelligenz auch bei
Fujifilm zum Einsatz?

Rau: KI wird fir den gesamten Bildentste-
hungs- und Bearbeitungsprozess von der
Aufnahme Uber die Bearbeitung sowie
Archivierung bis hin zur Ausgabe an Re-
levanz gewinnen. Kiinstliche Intelligenz
kann uns unterstiitzen und pragmatische
Arbeiten wie die digitale Bildentwicklung
fur uns Ubernehmen. Durch den Ein-
satz von Kl in Eingabegeraten, aber auch
Ausgabegerdten wie GroBlaboren und
Drucksysteme lassen sich hochqualitative
Ergebnisse erzielen, die in der Vergangen-
heit Profifotografen oder professionellen
Enthusiasten vorbehalten war. So kénnen
sich nun auch Hobbyfotografen und End-
verbraucher mit ihren Fotos ausdriicken
und erkennen, dass nicht nur Profis, son-
dern praktische alle Menschen Bilder ma-
chen kdnnen, die es wert sind, gedruckt zu
werden. Denn wir beobachten jetzt schon
seit einiger Zeit, dass das Selbstbewusst-
sein der Kunden wachst und immer mehr
ihre eigenen, geschossenen Bilder auch im
Grof3format prasentieren wollen. Das zeigt
auch die Resonanz auf unsere »Print Life«
Ausstellungen.

CE: Was sind die wichtigsten Vorausset-
zungen fiir CE-Handler, um mit Fujifilm
Imaging-Produkten ein interessantes Zu-
satzgeschaft zu generieren und zusatzli-
che Kunden zu gewinnen?

Rau: Der Fachhandel liegt Fujifilm beson-
ders am Herzen und kann mit attraktiven
Innenstadtlagen und exzellenter Fach-
beratung punkten. Wir empfehlen dem
Fachhandel, die wichtige Zielgruppe der
Konsumenten um die 20 Jahre anzuspre-
chen. Dies sind die Hauptkunden der Zu-
kunft, die man durch eine frihzeitige,
zugeschnittene Ansprache emotional an
sich binden kann. Darliber hinaus emp-
fehlen wir, langfristig zu denken: Mit
dem Kauf einer Sofortbildkamera fiihrt
der Erstkontakt zu einem nachhaltigen
Folgegeschaft, da Sofortbildfilme als Ver-
brauchsmaterial erworben werden. Und
zu guter Letzt: Gehen Sie mit der Zeit und
erkennen Sie Trends friihzeitig. Dies muss
gar nicht mit grof3en Invests verbunden
sein. Wieso sich beispielsweise nicht mit
einer lokalen Bloggerin zusammentun
und DIY-Workshops im Geschaft anbieten,
so dass alle Seiten hiervon profitieren?

CE: Nach dem Erfolg der »Print Life« Aus-
stellung auf der photokina 2018 und im
Januar 2019 in Barcelona scheint sich der
Satz »Jedes Bild ist es wert, gedruckt zu
werden« zu bestatigen. Aber hat der Satz
auch bei jugendlichen Smartphone-Foto-
grafen seine Giiltigkeit?

Fujifilm-Manager (von rechts) Ryuichi Matoba, Senior Vice President Fujifilm Europe, Bernd
Gansohr, Geschéftsfiihrer Fujifilm Imaging Systems, und Stephan Althoff, Produktmanager instax

instax-Hype: eine Million verkaufte Sofortbildkameras

Dieser historische Erfolg spornt das instax Team noch mehr an, den Handel auch
fur die kommenden Wochen und Monate mit attraktiven Angeboten und Pro-
dukten bei seinen VerkaufsmalBnahmen zu unterstiitzen. »Wir sind sehr stolz
auf den Erfolg von Fujifilm instax in Deutschland«, erklért Bernd Gansohr,
Geschéftsfihrer Fujifilm Imaging Systems GmbH & Co. KG. »Wir haben die instax-
Produktserie seit der deutschen Einflihrung im Jahr 2009 stetig ausgebaut, um die
unterschiedlichsten Nutzerbedirfnisse zu bedienen. Dass diese Strategie aufgeht,
zeigen nicht nur die aktuellen Zahlen - auch in den kommenden Jahren wollen wir
Menschen dazu inspirieren, Spal3 an der instax-Sofortbildfotografie zu haben und
die Leidenschaft flir das Haptische zu nutzen, um neue kreative Wege zu gehen

und Erinnerungen festzuhalten.«

Rau: Unter den tausenden Einsendungen
der »Print Life« Ausstellung konnten wir
Teilnehmer samtlicher Altersklassen iden-
tifizieren: vom 18-jahrigen Hobbyfotogra-
fen bis zu Teilnehmern tber 70 Jahren. Das
Besondere an der Foto-Kultur ist, dass sie
im hochsten MaBle altersunabhéngig ist.
Altere Menschen wuchsen etwa mit der
Analogfotografie auf und wissen den ide-
ellen Wert eines Bildes einzuordnen. Ju-
gendliche hingegen haben - trotz der (Di-
gital-)Bilderflut, der sie taglich ausgesetzt
sind - erfreulicherweise auch ohne diesen
Hintergrund ein Gespir dafir, ideell wert-
volle Bilder von Bildern mit fliichtigem
Wert zu differenzieren. Der Erfolg von
Fujifilm instax in der jungen Zielgruppe
beweist: Schnappschiisse zur Dokumen-
tation des Lebens werden mit der Digital-
kamera oder dem Smartphone aufgenom-
men. Besondere Momente hingegen — wie
etwa die Geburtstagsparty — werden als
analoge Sofortbilder festgehalten.

CE: Zu jedem Fujifilm Fotobuch gibt es auf
Wunsch ein digitales Zweitexemplar, als
Datei zum Download fiir PC, Smartphone
oder Tablet. Wie hdufig wird von dieser
Maoglichkeit Gebrauch gemacht?

Rau: Ein Fotobuch ist fir Endkunden eine
liebevoll und aufwandig kuratierte Doku-
mentation eines wichtigen Ereignisses,

gleich ob Urlaub, Hochzeit oder ein Jahr-
buch. Sie investieren in die Gestaltung
und Bestellung eines Fotobuchs oftmals
viel Zeit und Herzblut - weil sie ein hap-
tisches Buch wiinschen, dass sie anderen
voller Stolz zeigen kdnnen. Jederzeit, ohne
einen Computer, Smartphone oder Tablet
zur Hand nehmen zu missen. Die digita-
le eBook-Version ihres Fotobuchs, die wir
optional anbieten, ist fiir viele Kunden da
ein willkommener Zweitnutzen, der fir
wenig Geld zu haben ist.

Erfolgreiche instax Spaf am Sofortbild
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Garmin am Point of Sale
Individuelle Verkaufsschulung fiir Handler

Die hochwertigen POS-Mobel fir Garmin-Produkte bieten im Shop eine interaktive Produkt-
experience fur den Kunden. Uber die Verkaufsunterstiitzung mit Bonuspunkte-Programm,
Trainings und Content fiir die Handler-Homepage berichtet Manager Sales Mathias Paul
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CE-Markt: Garmin unterstiitzt
den Fachhandel am POS
mit einem Bonuspunkte-
Programm. Wie funktioniert
das genau?

Mathias Paul: Ein Handler bzw.
Verkaufer schult sich Giber unse-
ren Sales Coach (ein Online-Tool)
in Eigenregie - flhrt also Trainings
und Tests durch, fir die er Punkte
sammelt. Diese Punkte kdnnen an-
schlieBend gegen attraktive Pramien
eingetauscht werden. Die Top-Perfor-
mer bekommen im Rahmen des Pro-
gramms weitere Incentives.

CE: Wie lauft ein typischen Verkaufs-
training bei Garmin ab?

Paul: Eine Schulung kann geplant sein
mit mehreren Mitarbeitern des Hand-
lers inklusive Laufrunde, Geocaching
oder Shopping (Garmin Pay) oder
auch nur eine kurze Schulung direkt
am POS bezuglich neuer Funktionen.
Wichtig ist uns hier, Bedarfs- und End-
kundenbezogen zu schulen, z.B. spre-
chen wir nicht davon, dass unser Edge
den IPX-Standard 7 erfillt, sondern
eher in Richtung »unsere Produkte
sind fir alle Einsdtze am Fahrradlen-
ker konzipiert und so lange der Nutzer
aufs Rad steigt, kann er seinen Garmin
bedenkenlos ohne zusatzliche Wet-
terschutz einsetzten — egal ob Regen,
Schnee oder Hagelx.
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Entweder schult ein
Kollege aus dem
14-kopfigen AuBen-
dienst-Team oder ein
Kollege aus dem
Merchandising-Team.
Der Auf3endienst schult
taglich am Shelf bei sei-
nen zahlreichen Besuchen im
Handel. Dariiber hinaus finden auch ver-
tiefende Trainings in Gruppen vor oder
nach Ladenschluss statt, die sowohl der
AuBendienst als auch der Merchandiser
durchfuhrt. Eine typische Verkaufs-/Pro-
duktschulung durch den AuBendienst ist
vor allem an den Bedarf, den Handler und
das Sortiment ausgerichtet. Sprich: indivi-
duell auf den Handler zugeschnitten.

CE: Wie kénnen Fachhandler die Inhalte
von #beatyesterday auch fiir ihre Ver-
kaufsgesprache nutzen?

Paul: Geschichten erzihlen — das macht
den Verkauf von Produkten aus. #beatyes-
terday erzahlt Geschichten von Menschen,
die mit unseren Produkten beginnen ein
etwas anderes Leben zu fiihren. Erndh-
rung, Bewegung, Wohlsein und sportliche
Ziele stehen im Mittelpunkt von Garmins
#beatyesterday. Diese Geschichten kann
man taglich im Beratungsgesprach mit
Kunden erzdhlen. Jeder Kunde kommt mit
einer anderen Zielsetzung an den POS.
Manche wollen etwas abnehmen, man-
che planen den ersten 5-Kilometer-Lauf

und andere jagen den Rekord beim
ndchsten Marathon und wieder ande-
re wollen einfach nur gesiinder leben.
Wir denken, dass man im Verkauf mit
der einen oder anderen #beatyester-
day Geschichte im Kopf den Kunden
einfach besser abholen kann. Beim
Verkauf ist das Storytelling entschei-
dend, denn es geht nicht immer nur
um Produktfeatures, obwohl wir uns
dabei ganz bestimmt nicht verstecken
mussen.

CE: Welche Rolle spielt Loadbee fiir
Garmin als Unterstitzung fir den
Fachhandel und wie profitieren Hand-
ler von dem Service?

Paul: Loadbee steht grundsétzlich je-
dem Handler zur Einbindung in die
eigene Homepage oder den Online-
shop kostenfrei zur Verfiigung und
sichert dem Handler einen standig
aktualisierten Content fiir unsere Pro-
dukte inklusive Produktvergleich zum
moglichen Upgrade.

Einbindungen fiir den Handel sind
von hoher Bedeutung. Perfekt vorbe-
reiteter Content steht unseren Han-
delspartnern von der Einflihrung eines
neuen Produktes an zur Verfligung
und der Handel muss dafiir nichts
tun. Neben Informationen zu Produk-
ten umfasst das auch Bildmaterial.
Der Handel muss dazu lediglich eine
Schnittstelle auf seine Website 6ffnen.

Das Garmin Thekendisplay schafft durch zwei Touchscreens
ein interaktives Erlebnis fiir den Kunden. Das erhdht die Verweil-
dauer und informiert den Kunden iiber das Produkt. Ausgeldst
wird der Content iiber »Lift and Learn, also durch einfaches
Ziehen am Produkt. Dies ermdglicht es dem Kunden auBerdem,
das Produkt anzufassen und es sich am Handgelenk anzulegen.



vivoactive 3 Music jetzt
auch mit Spotify

Garmin vivoactive 3
und vivoactive 3 Music (rechts)

0b beim Training oder beim Einkaufen —
die Sport-Smartwatch halt mit deinem
aktiven Lifestyle Schritt. Du kannst mit der
Uhr mobil bezahlen, und bei mehr als 15
vorinstallierten Sport-Apps liegt die Wahl
bei dir, wie du deine Fitness verbesserst.
Bei Outdoor-Aktivitdten zeichnet das
integrierte GPS die Distanz, die Pace, die
Position und mehr auf.

Zusatzlich kannst Du bei der vivoactive 3
Music deine Musik direkt auf der Uhr
speichern und hast so bei jedem Training
deine Lieblingssongs dabei. Und ganz neu:
Ab sofort kannst Du mit deinem Spotify
Premium Account deine Playlisten auf die
vivoactive 3 Music iibertragen. Diese
kdnnen anschlieBend offline und
unabhdngig vom Smartphone, via
Bluetooth-Kopfhdrer direkt von der

Uhr abgespielt werden.

312019 29



Bild: Soundmaster

sonoro Easy
Klavierlack-
veredeltes
Gehduse im
Walnusskorpus

sonoro Easy

Kompakter musikalischer
Begleiter in edler Aufmachung

Das Easy von sonoro ist ein tragbares und kompaktes FM/DAB+
Radio mit Bluetooth-Funktion, das tiberall Platz findet. Das edle
Gerat bringt kraftvollen Sound in Schlafzimmer und Kiiche -
und dank optionalem Akkubetrieb auch an jeden anderen Ort

D as Easy lasst sich Uber die Bedien-
elemente unkompliziert bedienen.
Sein klavierlackveredeltes Geh&duse und
der hochwertige Walnusskorpus machen
eine gute Figur. Uber die riickseitige Klin-
kenbuchse kdnnen externe Gerdte ange-
schlossen werden. Der seitliche USB-Port
dient als Ladestation fiir Smartphone und
Co. Als Nachthupferl verfligt das Easy tiber

Musikcenter
ELiTE/ine1CD2018

Stereo-Musikcenter mit
DAB+ und Netzwerkplayer

Die Marke ELiTEline, im Vertrieb der Wor-
lein GmbH, ist bekannt flr ihr modernes
Design, ausgereifte Technik und ein he-
rausragendes  Preis-Leistungsverhaltnis.
Ein interessantes Produkt ist das Musik-
center ELiTEline ICD2018. Das Besondere:
Die Produkte der ELiTEline werden aus-
schlieBlich Uber den autorisierten Fach-
handel vermarktet.
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ein LED-Nachtlicht, das bei der Orientie-
rung in der Dunkelheit hilft. Der optionale
Akkubetrieb ermdglicht einen ortsunab-
hangigen Musikgenuss.

Die sonoro audio GmbH wurde auch
2019 vom Plus X Award zur »Fachhandels-
marke des Jahres« im Bereich Audio aus-
gezeichnet. Damit wird das besondere En-
gagement fiir den Fachhandel honoriert:

Das Musikcenter ELiTE/ine ICD2018 ist ein
2.1-Lautsprechersystem mit integriertem
Subwoofer und 80 Watt RMS Ausgangs-
leistung, das durch sein Echtholzgehau-
se und das 3,2 Zoll Farbdisplay sehr edel
wirkt. Die Radiofunktion umfasst Internet-
radio mit WLAN und LAN, DAB+ Digitalra-
dio und UKW-PLL Radio mit RDS, zu denen
sich je 20 Festsenderspeicher anlegen las-
sen. Der CD-Spieler gibt CD-R, CD-RW und
CD-MP3 wieder. Zudem ist Bluetooth in
der Version 4.1 an Bord. Ebenso wird
Musikstreaming Uber Spotify unterstitzt,
allerdings muss der Nutzer hierfiir ein

Portables Digitalradio mit
Trageschlaufe aus Echtleder

® FM-Radio und Digitalradio-
Empfang (DAB+) mit flinf
Senderspeichern

® Integriertes Bluetooth zur
kabellosen Musikwiedergabe

® Gut lesbare Uhr bei allen
Lichtverhaltnissen

® Display mit individueller
Anpassung der Helligkeit an
die Lichtverhaltnisse im Raum

® Weckfunktion und
Schlummermodus

® LED-Nachtlampe mit Schalter
direkt am Gerat

® USB-Port mit Ladefunktion
fir Smartphones

® Equalizerfunktion zum Einstellen
von Bassen und Hohen

® Einfache Bedienung direkt am
Gerat, benutzerfreundliche und
intuitive Men(fiihrung

® Netzbetrieb, Betrieb mit Alkaline-
Batterien oder wiederaufladbaren
Ni-MH-Akkus (nicht im Lieferum-
fang enthalten)

@ Handgeschliffenes Holzgehduse
mit edler Klavierlackierung

So bietet das Neusser Unternehmen fir
Fachhandler neben attraktiven Margen
auch maBgeschneiderte Schulungsaktivi-
taten. Bei der Prasentation der sonoro-Ge-
rate am POS profitieren Partner vom dich-
ten Vertreternetz und der Ausstattung mit
speziellen Mébeln. Dies gilt vor allem fur
diejenigen Handler, die am Premium Part-
ner Programm teilnehmen.

Premium-Konto haben. Des Weiteren
enthdlt das ELiTE/ine ICD2018 eine Multi-
room-Funktion und einen voreingestell-
ten Equalizer. Daneben ladsst sich Musik
Uber Netzwerk-Streaming und UPNP
Media Share abspielen. Per Undok App
ist auch die App-Steuerung tber mobile
Gerdte moglich. An Anschlissen sind
vorhanden: USB, Coaxial, optische Digital-
eingange und ein Kopfhoérer-Anschluss.
Abgerundet wird die Ausstattung des
ELiTEline 1CD2018 mit einer Uhr inklusive
Alarmfunktion (zwei Weckzeiten) sowie
Sleep / Snooze. Eine Fernbedienung ist im
Lieferumfang enthalten.

Das Musikcenter ELiTEline ICD2018 ist
Teil des Fachhandelsprogramms ELiTEline
von Worlein. »Durch die hauseigene Ser-
vicewerkstatt mit sehr erfahrenen und
kompetenten Technikern werden die Pro-
dukte stetig und anwenderfreundlich wei-
terentwickelt und auch im Falle einer not-
wendigen Reparatur garantiert diese eine
schnelle persénliche und reibungslose
Abwicklung, so Peter A. Bott, Prokurist
und Vertriebsleiter bei Worlein.



Edge-LED
LC-70U19362E

Sharp 4K Big Aquos TVs mit Direct-LED und Edge-LED

Vier neue 4K UHD Smart LED TVs
mit 60- und 70-Zoll-Bildschirmen

Sharp, einer der flihrenden Elektronikhersteller weltweit, gibt die
Verfligbarkeit von vier neuen Modellen aus dem Bereich 4K UHD
Smart LED TV bekannt. Mit Bildschirmdiagonalen von 60 und 70
Zoll erweitert Sharp damit sein breites Portfolio um zwei weitere
GroBen. Neben ihrem eleganten Design und dem integrierten
Soundsystem von harman/kardon zeichnen sich die neuen
Gerate vor allem durch ihre hervorragende Bildqualitat aus

S harp kommt ab sofort mit vier neuen
4K UHD Smart LED TVs in den Handel.
Die Modelle in den Gréen 60 und 70 Zoll
sind jeweils mit Direct-LED (LC-60UI7652E
bzw. LC-70UI7652E) oder Edge-LED (LC-
60UI9362E bzw. LC-70U19362E) Backlights
erhéltlich. In allen Modellen kommen
Aquos-Displays von Sharp zum Einsatz,
welche detailgetreue Bilder in brillanten
Farben wiedergeben. Die Upscaling-Funk-
tion sorgt zudem dafir, dass HD-Inhalte
automatisch auf 4K-Auflésung hochge-
rechnet werden.

Bild- und Soundqualitat im Fokus

Dank der integrierten HDR+ Technologie
liefern die Modelle einen besseren Kon-
trast und hohere Helligkeit, wéhrend die-
Wide Colour Gamut-Technologie dem Bild
groBere Farbvielfalt verleiht als bei Stan-
dard-TV-Geraten ublich. Die Active Mo-
tion-Technologie von Sharp erhéht zudem
die Bewegungsschérfe durch die Berech-

nung von zahlreichen Zwischenbildern
und vermindert so den Ghosting-Effekt.
Als ideale Ergdnzung zur hervorragenden
Bildqualitat liefert das hochwertige 2.1
harman/kardon Lautsprechersystem den
perfekten Sound. Ein externer Subwoofer
sowie die integrierten Seidenhochtdner
geben tiefe Basse und feine Hohen wieder.

Daruber hinaus bietet die DTS Stu-
dio Sound-Technologie ein filmisches
Klangerlebnis, das auf ausgekllgelten
Surround-Sound-Algorithmen basiert.
Ausgestattet mit Smart TV bieten die
Sharp-Gerate Zugriff auf zahlreiche Apps
und Mediatheken wie Netflix, YouTube
oder Rakuten. Durch die kabellose Verbin-
dung mit Android-Mobilgerdten kdnnen
auch Inhalte vom Smartphone oder Tablet
abgespielt werden. Ein integrierter Tri-
ple-Tuner empfangt Fernseh-Programme
per Kabel (DVB-C), Satellit (DVBS/S2) oder
Antenne (DVB-T/T2 HD). Fir das Empfan-
gen von freenet TV-Sendern ist kein zu-
satzlicher Anschluss notig. Externe Gerate

Sharp setzt auf 8K und AloT

Die Sharp Corporation entwickelt
weltweit innovative Produkte und
Kerntechnologien, die eine zentrale
Rolle bei der zukiinftigen Gestaltung
der Elektronik spielen. Sharp legt sei-
ne unternehmerische Vision so dar:
»Wir verandern die Welt mit 8K und
AloT.« Die 8K-Technologie schafft Bil-
der, die eine Welt jenseits unserer All-
tagsrealitat zu erkennen geben und
aufregende Entdeckungen erlauben.
AloT verbindet Menschen und Gesell-
schaft durch Artificial Intelligence (Al)
und loT-Technologie. Weitere Infor-
mationen gibt es unter:

www.sharpconsumer.eu

Direct-LED LC-70UI7652E

wie UHD Blu-ray Player oder Soundbars
kdnnen Uber die drei HDMI-Ports verbun-
den werden. Des Weiteren verfiigen die
neuen Modelle Uber ein SD-Karten-Lese-
gerdt, das 4K-Inhalte unterstitzt, sowie
Uber drei USB-Eingdnge.

Verfugbarkeit und Preise: Die Modelle
LC-60U17652E und LC-70UI7652E sind ab
sofort fiir eine unverbindliche Preisemp-
fehlung von 799 Euro bzw. 1.299 Euro er-
haltlich. Ebenfalls ab sofort verfligbar sind
die Aquos-Modelle LC-60UI9362E sowie
LC-70U19362E zu einer UPV von 999 Euro
bzw. 1.599 Euro.
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Bosse Raum-in-Raum-Systeme

Diese Horkabine passt zu jeder Ladeneinrichtung

Bei der Beratung im Fachhandel ist eine Horkabine oft ein
entscheidendes Alleinstellungsmerkmal. Doch in vielen Fallen
stehen Kosten, Aufwand und optische Erwdagungen der Anschaf-
fung entgegen. Eine geniale Losung kommt von Bosse, einem
renommierten Unternehmen aus der Buromdbelbranche

m Fachhandel sichern intensive Be-

ratung, einladende Atmosphdre und
Uiberzeugende Produktprasentation den
Umsatz. Insbesondere bei der Beratung
im Audio- und Gaming-Bereich sollten
Berater hochwertige Produkte anspre-
chend und lberzeugend prasentieren
kénnen. Da wird es dann schon mal lau-
ter — oder eben ganz leise. Horstudios und
Gaming-Areas sind daher im modernen
Einzelhandel gefragter denn je. Denn um
gegen Online-Anbieter bestehen zu kon-
nen, sind genau solche Alleinstellungs-
merkmale entscheidend.

Seit Uber 50 Jahren gestaltet die
Dauphin HumanDesign Group (berzeu-
gende Losungen fur Arbeitswelten. Heu-
te, in Zeiten der kreativen Wissensarbeit,
sind auch hier attraktive Gestaltung und
hervorragende Akustik entscheidende
Faktoren. In diesen Bereichen hat Bosse,
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eine Marke der Dauphin-Gruppe, einen
entscheidenden Innovationsschritt bei
den Raum-in-Raum-L&sungen gemacht.

Das neueste Einrichtungswunder
»Made in Germanyc, der Bosse cube 4.0,
ist die perfekte Losung fiir elegante Hor-
kabinen. Dank seiner grof3en Glasflachen
verschmilzt er mit der Umgebung: Aus-
tauschbare Akustik-, Dekor- und Elektro-
paneele machen ihn absolut flexibel.
Mit einer schallabsorbierenden Decke
und verschiebbaren Akustikelementen
werden optimale Schallisolations- und
Schallabsorptionswerte erreicht. Mit der
hochsten Absorberklasse A erreicht der
Akustikraum einen Schallisolationswert
von Uber 38 dB.

Damit ist er ideal als Horstudio im
CE-Fachhandel geeignet. In schalldichter
Abgeschlossenheit  kdénnen Fachhand-
ler die Klangeigenschaften von smarten

Bluetooth-Speakern, Kopfhorern, DAB+
Radios, TV-Soundbars und HiFi-Lautspre-
chern live vorfiihren.

Maximale Gaming-Erfahrung

Beim Erwerb neuer Produkte aus dem
wachsenden Gaming-Bereich wiinschen
sich insbesondere jlingere Zielgruppen
einen realistischen Test des neuen Spiels.
Dies ist in vielen Umgebungen nur schwer
moglich, da sich weder ein bequemer
»Spielplatz« einrichten lasst, noch der
Sound auf die gewiinschte Lautstarke ein-
gestellt werden kann. Zu oft entstehen
dadurch Stérungen paralleler Gesprache.
Dies stort sowohl die Spieler, denen so die
Entscheidung schwergemacht wird, als
auch Fachhéandler, die allen Kunden ge-
recht werden wollen.

Dank der Wandpaneele des Bosse cube
4.0 kann ein komfortabler, auf Wunsch
sichtgeschiitzter Raum entstehen, der
mit passendem Mobiliar zum Testen
und letztlich zum Kauf einladt. Eine tolle
Erfahrung fiir den Gamer, die dank der
Raum-in-Raum-L&sung auch keine Unter-
brechung paralleler Beratungsgesprache
mehr n6tig macht.



Die funktionale Systembauweise des
Bosse cube 4.0 hat eine Reihe weiterer
Vorteile fir Geschéfte, in denen eine Ge-
staltung im Corporate Design oder nach
wechselnden Konzepten schnell und mit
nur geringem Investitions-
aufwand realisiert werden

soll. Stefan Scheurer,
Geschéftsfihrer der

Dauphin HumanDesign

Group, betont, dass

die Losung einfach und

individuell zu gestalten

ist: Paneele mit Stoffbe-

spannung, Fotodruck und
Glasgestaltung sorgen fiir das gewiinsch-
te Erscheinungsbild. Der auch in schwarz
eloxiert erhéltliche Aluminiumrahmen
bietet einen zuséatzlichen Vorteil: Er wird
fir maximale Reversibilitat nicht mit dem
Gebdudekorper verbunden. »Der Bosse
cube 4.0 ldsst sich nach dem Transport auf
jedem Untergrund ohne zuséatzliche Be-
festigungen in rund sechs Stunden mon-
tiereng, erklart Stefan Scheurer.

Flexible Anpassung an den POS

Flexibel sind auch die Standardmalle des
Bosse cube 4.0: Beginnend bei einer Gro-
Be von 4,5 x 4,5 Metern lasst er sich be-
darfsgerecht skalieren. Diese Flexibilitat
erleichtert es auch erheblich, ein einheit-
liches Konzept auf mehrere Standorte zu
verteilen. Mit nur geringen Anpassungen
werden neue POS-Gestaltungen schnell
und vor allem kosteneffizient umgesetzt.
Es kann auf aufwédndige und teure Um-
baumafBnahmen verzichtet werden, denn
dank der zuriickhaltenden Eleganz des
Bosse cube 4.0 ist nur der Austausch von
Paneelen und Einrichtung erforderlich.
Damit findet eine Umgestaltung sogar pa-
rallel zum Tagesgeschift statt.

Dank der einfachen Montage ist das
Horstudio spatestens nach einem Arbeits-
tag nutzbar. Das Beste dabei: Die gesamte
Stromversorgung erfolgt Uber die Steck-
dose. Mit diesem Handgriff ist schon die
hochmoderne Technologie in Betrieb
genommen. Sie sorgt fir angenehme
Atmosphare. Die fir speziell entwickelte
Beleuchtung ldsst sich per Knopfdruck an
die Stimmung anpassen. Zudem sichert
eine energieeffiziente und vor allem ge-
rduscharme Liftungseinheit in der Decke
eine mehr als ausreichende Frischluftzu-
fuhr. Dank der stufenlos steuerbaren Liif-
terkapazitat von bis zu 750 Kubikmetern
pro Stunde bleibt jederzeit ein optimales
Raumklima erhalten.

Horwunder auf begrenztem Raum

FlUr Horkabinen in kleineren Rdumen eig-
net sich besonders der Bosse dialogue
cube mit seinem StandardmalR} von 1,35
X 2,33 Metern (siehe Kasten). Die kleine
Variante besteht aus fest installierten
Seitenwanden mit Vorder- und Riickseite
aus Glas. Dank serienmdRBig vorbereiteter
Halterungen fir einen Tisch und eine De-

Bosse dialogue cube 2.0

Der Bosse dialogue cube 2.0 liefert
die Vorteile des Bosse cube 4.0 auf
kleinem Raum. Auf 1,35 x 2,33 Metern
sorgen neben akustisch wirksamen
Wénden und Decke die hochwerti-
ge Licht- und Luftungstechnologie
fir eine angenehme Umgebung.
Mit Vorder- und Rickseite aus Glas
sowie flexiblen Einrichtungselemen-
ten macht die kleine Horkabine von
Bosse auf begrenztem Platz eine her-
vorragende Figur.

ckenlampe sowie einer Vorhangschiene
kann er ansprechend und gemdiitlich aus-
gestattet werden. Gerduschddmmung,
Liftungs- und Lichtkonzept sind denen
des Bosse cube 4.0 angepasst und bieten
ein hervorragendes Hoérerlebnis auf klei-
nem Raum. Ein Rlckzugsort fir ungestor-
te Beratungen oder die Option, Lautspre-
cher umfassend zu testen.

Die Vorteile des Hightech-Gesamtpa-
kets fir den Einsatz als Horstudio liegen
damit klar auf der Hand: CE-Fachhandler,
gewinnen zusatzliche Chancen fir eine
attraktive Produktprasentation und schaf-
fen damit gleichzeitig deutlich bessere
Verkaufsbedingungen am POS und ein ge-
steigertes kundenfreundliches Ambiente.

Kontakt fiir Handler: info@bosse.de

Kompakte Kabine auf kleinem Raum
Bosse dialogue cube misst 1,35 x 2,33 Meter

Bosse

Einrichtungslosungen
»Made in Germany«

Die Raum-im-Raum-Systeme des »Bosse
human space« schaffen flexible Rdume
fir verschiedenste Anforderungen. Bei
Design und Herstellung der Losungen
trifft Hightech auf Handarbeit. Dank der
modularen Konzepte entstehen hier
maf3geschneiderte Raume fir die unter-
schiedlichsten Einsatzorte. Bosse ist eine
Marke der Dauphin HumanDesign Group,
einem weltweit agierenden Anbieter von
innovativen ergonomischen Sitzldsungen
sowie modernen Raumgestaltungs- und
Bliromobelsystemen. Mit 23 Vertriebs-
und Produktionsgesellschaften im In- und
Ausland sowie zahlreichen Lizenzneh-
mern und Vertretungen in 81 Landern ist
die Dauphin-Gruppe einer der fiihrenden
Buromobelhersteller in Europa. Mehr In-
formationen unter www.bosse.de
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eBlocker

»Unsere Handler freuen sich
uiber steigende Absatze«

(kn) Online-Angriffe zeigen immer wieder, wie wichtig der
Schutz der Privatsphare ist. Mit dem eBlocker hat der Handel
ein Produkt in der Hand, mit dem er seinen Kunden Internet-
Sicherheit anbieten kann. CE-Markt sprach dazu mit Christian
Bennefeld, Geschaftsfiihrer der eBlocker GmbH

CE-Markt: Herr Bennefeld, Sie haben eine
Anzeige im Stil von Sixt geschaltet. Motiv
war der jlingste Datenskandal, bei dem
Hunderte von Personen des offentlichen
Lebens Opfer eines Online-Angriffs wur-
den. Tragen Medienberichte UGber solche
Verletzungen der Privatsphare dazu bei,
den eBlocker-Umsatz anzukurbeln?

Christian Bennefeld: Leider reiBen die
schlechten Nachrichten rund um Daten-
missbrauch und Verletzung der Privat-
sphare nicht ab. Es ist davon auszugehen,
dass auch in 2019 weitere Skandale folgen

eBlocker
schiitzt Privatsphére

Fotoprofi

Drei Fotofachgeschafte
schlieBen sich zusammen

Die bisher unabhdngigen Fotofachhand-
ler fotofrenzel GmbH, Foto-Markt-Video
GmbH und Hobby Foto Andreas Raether
GmbH & Co. verschmelzen zu einem ge-
meinsamen Unternehmen: zur Fotoprofi
GmbH. AuBerdem wird Photo Planet im
Laufe des Jahres 2019 in die neue Firma
integriert. Mit einem doppelten Genera-
tionswechsel soll in den Metropolregio-
nen Baden-Wirttembergs die Zukunftsfa-
higkeit des Geschaftsmodells »stationarer
Fotofachhandel« inklusive Online-Power
sichergestellt werden. Traditionell spielen
bei den Partnerfirmen umfangreiche Bild-
dienstleistungen eine grof3e Rolle - dies
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werden. Wie bei jedem Skandal
wadchst die Sensibilitdt in der Be-
volkerung und bei uns der Um-
satz, da wir als erster Anbieter
einer Plug & Play-Ldsung fir je-
den Nutzer optimal positioniert
sind.
CE: Bei Troy Hunt oder dem Has-
so-Plattner-Institut konnte man
abfragen, ob man gehackt wor-
den ist. Haben Sie auch schon
mal gecheckt, ob Sie Opfer
eines Datendiebstahls geworden sind?
Bennefeld: ich priife tatsachlich regelmé-
BBig, ob ich von einem Datendiebstahl be-
troffen bin. In der Vergangenheit war das
bereits mehrfach der Fall, weil gro3e
Anbieter gehackt wurden, bei denen
auch meine E-Mail-Adresse registriert
war. Glucklicherweise waren aber nie
sensible Daten dabei. Unabhdngig da-
von wird meine Privatsphére beim Sur-
fen ja vom eBlocker geschiitzt, sodass
ich mir hier keine Gedanken machen
muss.
CE: Auf der IFA 2018 haben Sie den eBlo-
cker 2 vorgestellt. Wie 1duft das Geschaft
mit diesem Modell?
Bennefeld: Der eBlocker 2 wird sehr gut
von unseren Kunden angenommen. Den
Nutzern geféllt insbesondere die noch
einfachere Bedienoberflaiche und der
Schutz von mobilen Geraten, wenn man

soll noch intensiviert werden. Zudem soll
sich die Fachkompetenz kiinftig nicht nur
in modernen Ladengeschaften zeigen,
sondern auch tiber den neuen Webauftritt
fotoprofi.de. Dort finden Kunden neben
dem Online-Verkauf zusatzliche Angebote
wie Telefonberatung, Fotografie-Editorials

Christian Bennefeld

nicht zu Hause ist. Dank der gestiegenen
Einkaufsvolumina konnten wir den Preis-
vorteil im Einkauf direkt an unsere Kunden
weitergeben, sodass unsere Handler und
wir uns Uber steigende Absétze freuen.

CE: In einem MaclLife-Test im vergangenen
Jahrwurde von den Lesern das tolle Design
und die einfache Bedienung des eBlocker
gelobt. Viele Nutzer wiirden sogar einen
héheren Anschaffungspreis in Kauf neh-
men, um auf zusatzliche Abonnement-
gebihren etwa flr die Aktualisierung der
Tracker- und Jugendschutz-Datenbanken
zu verzichten. Was meinen Sie dazu?
Bennefeld: Wir bieten heute sowohl ein
Abo-Modell fiir Updates als
auch sogenannte Liftetime-Up-
dates an, um den unterschied-
lichen Kundenwiinschen zu
entsprechen. Insbesondere in
Deutschland entscheiden sich
fast 50 Prozent der Kunden so-
fort fir die Lifetime-Variante
- in den USA sind es hingegen
nur gut zehn Prozent. Wir fuh-
ren dies auf das generell unter-
schiedliche Einkaufsverhalten
in den Landern zurlick und freu-
en uns sehr, dass das Kundenvertrauen
fur Lifetime-Updates durch unsere starke
Marktprasenz in Deutschland so extrem
hoch ist.

(E: Welche Neuheiten und Weiterentwick-
lungen sind dieses Jahr geplant?
Bennefeld: Zur IFA werden wir die nichste
eBlocker-Generation vorstellen, die neben
den bekannten Schutzméglichkeiten vor
Phishing und Malware auch eine soge-
nannte »Intrusion Detection« enthdlt. Da-
mit werden Eindringlinge sofort erkannt,
die beispielweise liber schlecht geschiitz-
te loT-Gerdte Zugang ins Heimnetz finden.
eBlocker-Nutzer kdnnen genau festlegen,
wie mit infizierten oder gehackten Ge-
raten verfahren werden soll, sodass kein
Schaden durch weitere Infektionen oder
Datenabgriff entstehen kann. Damit ist
eBlocker die perfekte Schutzldsung fir
das gesamte Smart Home.

Fiihrungsmannschaft der
Fotoprofi GmbH: David Primm,
Valentin Raether, Andreas
Raether, Julius Raether, Wolf
Dieter Frenzel, Heinz Primm

sowie Content-Bereiche zur Betreuung
und Inspiration. Neben einer groBen Pro-
duktauswahl und Profi-Beratung bietet
Fotoprofi auch Zusatzleistungen wie ein
Rent-Programm, Workshops, Reparatur-
Service, Inzahlungnahmen und Click &
Collect im Onlineshop.



Giinter Kiener

Flexson im Vertrieb von Peditec

Ideal fiir Sound-Installateure:;

Flexson-Zubehor fiir den Sonos Amp

Flr den neuen Verstarker Sonos Amp bietet Flexson drei dazu
passende Zubehorteile an. Zwei Wandhalterungen und ein Dock
erleichtern Fachhandlern die Installation des Sonos Amp

G leich nach der Meldung von Sonos,

den neuen Verstarker in Deutschland

auf den Markt zu bringen, hat Flexson

eine Reihe dazu passender Zubehdrteile

angekiindigt, erklart Christian Stobbe,

Sales Manager Zubehor bei Peditec. Die

Marke Flexson wird exklusiv in Deutsch-
land von der Peditec GmbH distribuiert.

Die Wandhalterung fiir einen Sonos

Amp ermdglicht eine Wandmontage des

Verstarkers. Die An-

schlusskabel werden

hinter einer Kabelab-

deckung versteckt, die

farblich auf den Ver-

starker  abgestimmt

ist. Alternativ ermdg-

licht diese Halterung

auch die Montage des

Sonos Amp auf der

Rickseite eines Fern-

sehers (anhand einer
Vesa-Halterungen).

Zhiyun im Vertrieb von Cullmann

Christian Stobbe
Sales Manager Zubehor
bei Peditec

Fir diejenigen, die mehrere Verstérker in-
stallieren wollen, gibt es von Flexson eine
Wandhalterung flr vier Sonos Amp. Das
aufklappbare Design gestattet einen ein-
fachen Zugang zur Verkabelung, wéhrend
eine farblich abgestimmte Abdeckung die
Kabel wieder aufnimmt. Die mitgelieferte
Sicherheitsschraube verhindert, dass die
Verstarker unbeabsichtigt entfernt wer-
den, wdhrend ein Vorhdngeschloss fir
noch mehr Sicherheit sorgt.

Hochwertiger Gimbal fiir
Profi-Filmer: Zhiyun Crane 3 Lab

Professionelle Aufnahmen brauchen professionelles Zubehor.
Beim Crane 3 Lab Gimbal von Zhiyun im Vertrieb von Cullmann
wurde die Bauweise so gestaltet, dass die Handhabung noch
einfacher wird — und gleichzeitig die Flexibilitat steigt

D as Design des Crane 3 Lab Gimbal
ist inspiriert von den Steuerkniip-
peln der Flugzeuge und funktioniert tber
integrierte Knopfe und Drehrdader. Mit
diesen Steuerelementen lassen sich der
Gimbal ebenso wie die Kamera steuern.
Die Bildlibertragung
unterstiitzt HD-Video-
streaming bis zu 1.080p.
Sie arbeitet mit Funk
und ist kompatibel mit
Tablets und Smart-
phones (i0OS und And-
roid), die sich auch als
Monitor nutzen lassen.
Zusatzlich machen die
Livevorschau und die
Echtzeit-Parameter-Ein-

stellungen das Fotografie-
ren und Filmen aus jedem
beliebigen Winkel mdg-
lich. All das lasst sich per
ViaTouch Steuerung Uber das
Handydisplay erledigen. Die
Bewegung des Gimbal, die Kame-
ra-Einstellungen und das Vollbild er-
scheinen auf dem gleichen Display.
Durch die Schnellwechselplatte
des Crane 3 Lab entfillt die zeitauf-
wandige Installation beim Aufsetzen
der Kamera. Zudem ist der Gimbal
mit einem Modul fir Zoom- und Fo-
kussteuerung ausgestattet. Weitere
Besonderheit: Durch die
neuen Motoren und
die neue Bauweise ist

Flexson Dock
fiir vier Sonos Amp

Das Flexson Dock fur vier Sonos Amp
sorgt dafiir, dass die Anlage kompakt und
aufgerdumt aussieht. »Mit der Moglich-
keit einer Tisch- oder Wandmontage oder
der Befestigung an der Unterseite eines
Schaltschranks ist das Dock die perfekte
Losung fiir eine kompakte Installationg,
erldutert Christian Stobbe. »Mit Halteclips
konnen Sie die Verstarker einfach einste-
cken und sie werden sicher gehaltenc, ver-
spricht der Sales Manager.

der Crane 3 Lab nicht nur schnell und leise.

Dank einer deutlichen Verbesserung der

Reaktionsgeschwindigkeit kann er Fokus-

und Zoomsteuerung synchron aktivieren.

»Das bietet kein anderes Modell auf dem

Markt«, sagt Cullmann-Geschaftsfihrer

Giinter Kiener. Die Steuerung geschieht

entweder Uber das Drehrad oder per
Touchscreen am Smartphone.

Der Crane 3 Lab ist mit hoher Lade-

kapazitat ausgestattet, die bis zu 4,5 kg

Gewicht halt. Flexibel zeigt sich der

Gimbal auch in der Energiever-

sorgung. Er ist standardmafig

mit drei Batterien aus-

gestattet und schafft

so eine Laufzeit von

7,5 Stunden. Alternativ

kann er Gber tragbare

Stromquellen geladen

werden und versorgt

sogar die Kamera mit

Strom. Fir den Einsatz

im Filmbereich ist der

Crane 3 Lab mit verschie-

denen Filmfunktionen aus-

gestattet wie beispielsweise

Panorama, Zeitraffer oder Bewe-

gungsraffer.

Zhiyun Crane 3 Lab ist ein flexiber
Gimbal fiir professionelle Fotografen
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Panasonic
Universelle Bridgekamera Lumix FZ1000 II

Ein groBer 1-Zoll-Sensor mit 20 Megapixel und ein 16x-Leica-
Zoom (25-400mm) zeichnen die Lumix FZ1000 Il aus. Bei der Bild-
kontrolle bietet der OLED-Sucher mit 2,36 Millionen Pixeln und
0,74x-VergréBerung bei Augenabstand von 20 mm einen verbes-
serten Einblick. Der seitlich, auf- und abwarts bewegliche 7,5 cm
Touchscreen kommt mit erhéhter Auflésung. Bei Serienbelich-
tungen mit 12 B/s werden bis zu 20 RAW-Bilder hintereinander ge-
speichert, mit der 4K-Fotofunktion kdnnen Schllsselbilder eines
Bewegungsablaufs automatisch oder manuell markiert werden.
4K-Videos sind mit bis zu 30 B/s mdglich. Stromsparendes Blue-
tooth 4.2 ist ebenso integriert wie eine USB-Ladefunktion.

Canon
Spiegellose Vollformat-Kamera EOS RP

Die EOS RP ist ideal fur die Reise-, Landschafts- und Portrat-
fotografie. Sie verfligt Gber das innovative RF Bajonett mit High-
speed 12-Pin-Kommunikation, ein kurzes Auflagemall und einen
groBBen Bajonettdurchmesser von 54 mm. Das von Grund auf neu
entwickelte RF Bajonett ermdglicht den Einsatz von verbesser-
ten Objektiven. So ldsst sich dank der drei EF-EOS R Mount Adap-
ter auch die volle Leistung vorhandener EF- und EF-S Objektive
ausschopfen. Die EOS RP hat einen 26,2 Megapixel Vollformat-
CMOS-Sensor, ISO-Empfindlichkeit von 40.000 (erweiterbar auf
ISO 102.400), Nachbearbeitung im CR3 14-Bit-RAW-Format, einen
hochauflésenden 7,5 cm Touchscreen und vieles mehr.
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Fujifilm
Firmware-Update fiir Systemkamera X-T3

Fujifilm wird im April ein kostenfreies Firmware-Update (Version
3.00) fur die spiegellose Systemkamera X-T3 veroffentlichen. Mit
der Aktualisierung wird die Leistungsfahigkeit der Kamera er-
weitert. Das mit einem X-Trans CMOS 4 Sensor und einem X-Pro-
zessor 4 ausgestattete Flaggschiff-Modell der X Serie verfligt mit
dem Update zum Beispiel tiber:
® Neuen Autofokus-Algorithmus, der die Genauigkeit des
Gesichts- und Augenerkennungs-AF verbessert
® Neue Funktion »Gesicht auswahleng, auf das die Kamera
dann kontinuierlich scharfstellt und die Belichtung anpasst
@ Schnellere Fokussierung von entfernten Objekten
® Intuitivere und schnellere Touchscreen-Bedienung

Sony
Alpha 6400: Ultraschneller Autofokus

Die Alpha 6400 ist Sonys neueste spiegellose Kamera mit APS-C
Sensor, die mit 0,02 Sekunden Reaktionszeit einen besonders
schnellen Autofokus bietet. Jeweils 425 Phasen- und Kontrast-
Autofokuspunkte decken rund 84 Prozent des Sensors ab. Au3er-
dem erhielt die Alpha 6400 ein paar Features ihrer Vollformat-Ge-
schwister (Alpha 9, Alpha 7Ill und Alpha 7RIll) und glanzt mit
4K-Video und bis zu elf Serienbildern pro Sekunde. Einige Funk-
tionen machen den Autofokus besonders prazise, wie »Real Time
Augenautofokus« und »Real Time Tracking«. Die neue Generation
des Bionz X Prozessors ist fir die gute Bildqualitat bei Fotos und
Videos verantwortlich. Der Touchscreen auf der Kamera-Ruick-
seite ist 180 Grad drehbar. All das macht die Kamera zu einem
funktionellen Werkzeug fiir Kreative.



Vitec Imaging Solutions

Ausbau des Fachhandelsvertriebs
und neue Marken im Portfolio

Mit den bekannten Marken Manfrotto, Lowepro, Gitzo und Joby
zahlt Vitec Imaging Solutions zu einem der gré3ten Zubehor-
anbieter im Fachhandel. Nun wurden auch die Vertriebsrechte
fUr weitere Marken erworben, darunter Sekonic und Hahnel

D er Fachhandel profitiert
ganz offensichtlich von
unserer Mehr-Marken-Strategie.
2018 war fiir Vitec Imaging Solu-
tions und unsere Handelspart-
ner ein groBer Erfolg, auf den
wir 2019 gemeinsam aufbauen
werdeng, betont Jorg Schon-
beck, Geschéaftsfihrer Vitec
Imaging Distribution GmbH. Im
laufenden Jahr will das Unter-
nehmen durch den Ausbau der
bestehenden Marken, den Vertrieb neu-
er Marken sowie durch erweiterte Mar-
ken-Kooperationen frische Impulse im
Imaging-Markt setzen.

Mit Sekonic und Bushnell wurde das
Vertriebsportfolio zuletzt um weitere re-
nommierte Marken und hochwertige Zu-
behorprodukte ergdnzt, die insbesondere
von professionellen Anwendern und an-
spruchsvollen Foto- und Video-Enthusias-
ten geschatzt werden. AuBerdem hat Vi-
tec Imaging Distribution den Vertrieb der
Marke Hahnel in Deutschland (ausgenom-

Studie von Fitbit

Jorg Schonbeck

men der Fachhandel in Bayern
und Baden-Wirttemberg) tber-
nommen. Das Portfolio umfasst
Systemblitzgerdte sowie u.a.
Ladegerite, Li-lonen-Akkus,
Blitzausloser, Fernausloser und
Reisezubehor.

»Darlber hinaus werden
wir den Imaging-Markt weiter
durch ein modernes Manage-
ment von Unternehmensko-
operationen  befliigeln¢, so
Schénbeck. »Beispielhaft ist hier etwa
unsere Kooperation mit Sony mit exklusi-
ven Zubehorprodukten fiir deren spiegel-
lose Vollformat-Systemkameras. Hier wer-
den wir die Zusammenarbeit mit unseren
Fachhandelspartnern dieses Jahr ebenfalls
weiter ausbauen.« Durch das Vitec Ima-
ging Distribution Partner Programm, das
alle Marken und Produkte umfasst, profi-
tieren zertifizierte Fachhédndler von brei-
tem Marketingsupport, wie POS-Materia-
lien, Broschiren, Flyer, Kampagnen und
spezielle Produktschulungen.

Deutschland tauscht
Nachtruhe gegen Laufschuhe

Wie Fitbit bei der Auswertung von Nutzerdaten herausfand,
gehoren die Deutschen mit zu den aktivsten Menschen in Europa,
wahrend die Schlafzeit im Landervergleich eher kurz ausfallt

D u gehst gern Spazieren oder vertrittst
dir in der Mittagspause nach dem Es-
sen noch schnell die Beine? Das ist nicht
nur gesund, sondern liegt auch voll im
Trend, wie Fitbit bei einer internen Studie
herausfand.

Durch die Auswertung anonymisierter
Daten von mehr als 20 Millionen Fitbit-
Nutzern der ganzen Welt wurde eine Bes-
tenliste der Lander aus 2018 aufgestellt.
Die Deutschen schneiden hierbei ziemlich
gut ab: Mit durchschnittlich 9.601 Schrit-
ten pro Tag ist Deutschland auf Platz 4
der aktivsten Lander in Europa. Dabei

flhrt Spanien die Liste mit 9.989 Schritten
an, gefolgt von Irland (9.795) und Schwe-
den (9.670).

Bei der Nachtruhe sind die Deutschen
allerdings scheinbar nicht so ambitioniert.
Mit nur knapp 6,5 Stunden Schlaf pro
Nacht belegt Deutschland lediglich Platz
9 in Europa. Obwohl kein Land im Durch-
schnitt auf die empfohlenen 7 Stunden
Schlaf pro Nacht kommt, liegen die Fin-
nen knapp 16 Minuten ldnger im Bett als
die Deutschen. Ob das an dem fehlenden
Tageslicht im Winter liegt oder dem Akti-
kivtdtsdrang der Deutschen?

100 Jahre Olympus

OM-D Flaggschiff E-M1X:
Ideal fiir Outdoor-Fotografen

2019 ist fur Olympus ein besonderes Jahr.
Der japanische Kamerahersteller feiert sei-
nen 100. Geburtstag und prasentiert dazu
einige Neuheiten fir professionelle Foto-
grafen. Highlight ist das neue OM-D Flagg-
schiff. Die E-M1X ist ideal fir Fotografen,
die drauBBen unterwegs sind. Robust wie
nie zuvor, mit einem integrierten Akku-
handgriff und neusten Imaging-Tech-
nologien unterstreicht sie das Potenzial
des Micro Four Thirds-Sensorformats. Die
E-M1X bietet hervorragende Bildstabili-
sierung (IS) , zudem wurde der Autofokus-
system weiterentwickelt und zwei TruePic
VIl Bildprozessoren ermdglichen eine sehr
schnelle Reaktionsgeschwindigkeit sowie
High-Res-Shots aus der Hand. Zusammen
mit den hochauflésenden M.Zuiko-Objek-
tiven erzielt die Kamera eine herausragen-
de Bildqualitat. Die OM-D E-M1X ist mit
der gesamten Palette an professionellen
Micro Four Thirds Objektiven und Zube-
hor von Olympus kompatibel.

Olympus OM-D E-M1X mit M.Zuiko-Objektiv
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Cashman empfiehlt

Bei Smart Home nur Systeme
mit sicherem Datenschutz

(kn) Der CE-Cashman will dem Handel helfen, Kasse zu machen,
also »cash«. Dazu muss man nicht nur im Verkaufsgesprach
richtig argumentieren, sondern auch tber innovative Produkte
Bescheid wissen. Thema diesmal: personlicher Datenschutz
und sichere Smart-Home-Systeme. Welche Fragen gibt es,

und wie lauten die Antworten?

Ist das Thema Datenschutz denn so
brisant, dass man sich Sorgen

machen muss?

Anlass zur Panik besteht

nicht, aber es ist im Interes-

se eines jeden Menschen,

wenn seine Privatsphare

geschitzt ist. Deshalb ist
Datenschutz ein Grundrecht.

Das hei3t: Laut Charta der
Grundrechte der Europdischen

Union hat jede Person das Recht auf
Schutz der sie betreffenden personen-
bezogenen Daten. Wie dramatisch die
Folgen sein konnen, wenn dieser Schutz
durchbrochen wird, haben Meldungen
deutlich gemacht, die Anfang dieses Jah-
res von einem Datendiebstahl berichte-
ten, bei dem rund eintausend Personen
Opfer eines Online-Angriffs wurden.

Haben solche Datendiebstahle

auch etwas mit unsicheren
Passwortern zu tun?

Ja natdrlich. Das BSI fiir Birger (Bundes-
amt fur Sicherheit in der Informations-
technik) stellt immer wieder fest, dass
sich viele Internetnutzer gerade bei der
Wabhl der richtigen Passworter schwer tun.
Hinzu kommt, dass ein und dasselbe Pass-
wort fir viele verschiedene Programme
beziehungsweise Zugange genutzt wird.
Hacker freut das alles nattrlich. Um dies
zu verhindern, sollte ein Passwort be-
stimmte Qualitdtsanforderungen erfiillen
und immer nur fiir einen Zugang genutzt
werden. Fir einen erhohten Schutz bie-
ten viele Online-Dienstleister Verfahren
an, mit denen die Nutzer sich zusatzlich
zur Passworteingabe identifizieren kon-
nen, wenn sie sich in ein Konto einloggen.
Diese sogenannte Zwei-Faktor-Authenti-
fizierung gibt es in zahlreichen Varianten.

Mit einem richtigen Passwort ist

man also auf der sicheren Seite?

Nicht in jedem Fall, denn Datensatze
kdnnen auch gestohlen werden, wenn
Firmen, denen wir unsere Daten anver-
traut haben, nicht optimal darauf aufpas-
sen. Dann nitzt auch das beste Passwort
nichts, und in diesen Fallen sind nicht die
Anwender schuld, weil sie etwa fahrlassig
mit ihren PasswOrtern umgegangen wa-
ren, sondern nachldssige Diensteanbieter.
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Wie das?

Nehmen wir das

Beispiel Smart Home: Hier steht dem gro-

Ben Interesse auf Kaduferseite bei vielen

Anbietern ein offenbar geringes Bewusst-

sein fir die Risiken der Vernetzung gegen-

Uber. Das hei3t: Manchem Hersteller ist es

zundchst wichtiger, seine Smart-Home-

Technik schnell auf den Markt zu bringen,
erst spater denkt er an Sicherheit.

Wie wirkt sich dies konkret aus?

Das wirkt sich durch gravierende Si-
cherheitsméngel aus. So berichtet der
IT-Sicherheitsberater AV-Test von den
potenziellen Gefahren, die Experten
wiederholt durch das Aufdecken von ek-
latanten Sicherheitsmédngeln bei IP-Ka-
meras demonstrierten, die frei erhaltlich
waren und eigentlich das Smart Home
ein Stlck weit sicherer machen sollten.
Aber leider waren mehrere Gerdte voll-
kommen ungeschiitzt im Internet auf-
findbar. Unbefugte konnten deshalb
zum Beispiel Kameras fernsteuern und
damitauf Bild und Ton zugreifen. Sogar die
Passworter fur das gesamte WLAN-Netz-
werk sowie E-Mail und Internet-Provider
lieBen sich aufgrund einer mangelhaften
Firmware ausspdhen. Grundvorausset-
zung bei der Entscheidung fir ein Smart
Home ist daher die intensive Beschafti-
gung mit Sicherheitsfragen und -l6sun-
gen, damit das Haus nicht nur smart, son-
dern auch safe ist.

Wie entscheidet man sich fiir ein
sicheres Smart-Home-System?
Man sollte sich in jedem Fall nur fiir solche
Smart-Home-Ldsungen entscheiden, die
von unabhédngiger Seite auf Herz und
Nieren geprift wurden und als absolut
sicher eingestuft sind. So ist zum Beispiel
einwichtigesDifferenzierungsmerkmalbei
Sicherheitssystemen der Sabotageschutz
der Alarmanlage. Hier erzielte Homematic
IP im Herbst 2018 einen Testsieg bei der
Stiftung Warentest. Aus gutem Grund:
Nicht nur bei Stérung des Internets oder
Stromausfall, auch bei Sabotage und sogar
bei physischer Zerstérung des Homematic
IP Access Points (Gateway) werden Alarme
lokal trotzdem ausgeldst. Das unter-
streicht eindrucksvoll die Techno-
logie- und Innovationsfiihrerschaft
von eQ-3 und sicherte Homematic IP
den dritten Testsieg bei der StiWa inner-
halb von zwei Jahren.

Das ist iiberzeugend. Und
welche Sicherheit bietet
Homematic IP Wired vom
selben Unternehmen?
Homematic IP Wired ist das
erste Smart-Home-Bussystem,
das vom VDE beziglich IT-,
Informations- und Proto-
kollsicherheit zertifiziert
wurde. Bei diesem Sys-
tem des Unternehmens
eQ-3 sind alle Datenpakete
verschlUsselt und authentisiert
und auch das Anlernen neuer Geréte ist
kryptografisch geschitzt. Wie das Unter-
nehmen betont, sind damit die berech-
tigten Sorgen und Risiken bei Einsatz im
Smart Home passé. Im Ubrigen kommuni-
zieren bei Homematic IP Wired die Gerdte
— wie der Name schon sagt — Giber Kabel-
verbindungen miteinander. Diese Eigen-
schaft bringt weitere Vorteile mit sich,
wie eine besonders hohe Fehlertoleranz,
Robustheit und Storsicherheit. Die Direkt-
verbindung macht auch eine Dateniiber-
mittlung in Hochstgeschwindigkeit mog-
lich. Zudem ist Homematic IP Wired trotz
der komplexen Technologie in den smar-
ten Gerdten kinderleicht zu steuern. Nicht
zuletzt lohnt sich die Installation auch aus
Kostengriinden: Mit Homematic IP Wired
ist es erstmals moglich, einen Neubau kos-
tenglinstiger mit Smart-Home-Techno-
logie auszustatten als mit herkdmmlicher
Elektrik. Das macht das System zur idealen
Losung fir die eigenen vier Wande.

Wie sicher sind bei Homematic IP
Wired die personlichen Daten?

Neben der Sicherheitszertifizierung vom
VDE geht das Unternehmen eQ-3 auch
beim Datenschutz keine Kompromisse
ein: Der gesamte Betrieb von Homema-
tic IP Wired - egal, ob mit Cloud und App
oder Smart-Home-Zentrale - erfordert
keine Eingabe von persénlichen Daten.
Das System arbeitet wie auch Homematic
IP komplett anonym und respektiert die
Privatsphdre in beispielhafter Weise.



Logitech

Neue Gaming-Headsets mit tollem
Klang fiir jeden Spielertyp

Die Marke Logitech G prasentiert ein neues Line-up an Headsets,
entwickelt fur das ultimative Gaming-Audio-Erlebnis, basierend
auf den neuesten Erkenntnissen der Soundwissenschaft

D as Top-Modell der Serie
ist das Logitech G935
7.1 Lightsync kabelloses Ga-
ming-Headset. Neben ka-
bellosem Sound liefert es
auch eine RGB-Beleuch-

tung. AuBerdem han-

delt es sich um das

erste Headset einer

neuen Reihe, das die

Logitech G-exklusive

Pro-G  50-mm-Audio-
treiber verwendet: Herge-
stellt aus einem Hybrid-Mesh-Material fir
hochqualitativen Sound mit tiefen Bassen
und einem runden, kinoreifen Soundpro-

Mauspads im XXL-Format
Taito Control und Sense von Roccat

Roccat

Zwei extrabreite Mauspads
fiir sehr hohe Kontrolle

Die in Bezug auf Leistung und Design be-
reits bekannten Taito Control- und Sense-
Mauspads sind ab sofort als XXL-Version
erhdltlich. Ein organisierter, strukturier-
ter Desktop ist mit der Zeit der Wunsch
vieler Gamer geworden, XXL-Mauspads
sind gefragt. Das Mauspad Roccat Taito
Control XXL besitzt eine glatte Oberfldche
mit dem noétigen Widerstand fur die per-
fekte Kontrolle. Mit genau dem richtigen
MaR an Gleitfahigkeit und durch Verwen-
dung bester Materialien bietet das Taito
Control tadellose Bestandigkeit im Spiel.
AuBerdem ist das Roccat Sense Vital Force
erschienen. Bei diesem Mauspad setzt
Roccat auf eine sehr weiche Textilober-
flache mit mikrokristalliner Beschichtung
fur mehr Gleitfahigkeit. Somit perfekt fir
schnelle und aggressive Mausbewegun-
gen auf der X- und Y-Achse.

Logitech Lightsync
G935 /.1 kabelloses
Gaming-Headset

fil. AuBerdem ist es mit der

Lightsync-Technologie von

Logitech G ausgestattet

und das bedeutet eine

dynamische und anpass-

bare Beleuchtung, die

sich mit jeder Me-

dienart, wie Games,

Videos und Musik,

synchronisiert. Jede

Farbe kann konfigu-

riert werden, sodass

sie perfekt zu den eigenen

Tastaturen, Mausen und Headsets passt.

Das neue Headset kommt zudem mit dem
DTS Headphone:X 7.1 Surround Sound.

Capcom

Resident Evil 2: Remake
des Klassikers auf Erfolgskurs

Capcoms Horrorklassiker Giberzeugt auch
in der jiingsten Neuauflage im Handel, wie
es der Spitzenplatz in den Charts von GfK
Entertainment deutlich belegt. Urspriing-
lich 1998 fir die Playstation veroffentlicht,
wurden von den Titeln der Resident Evil-
Reihe bis heute weltweit mehr als 85
Millionen Einheiten verkauft. 20 Jahre ist
Resident Evil 2 bereits alt — doch Capcoms
Spieleklassiker hat nichts von seinem Gru-
selflair eingeblift. Im Gegenteil: Das Re-
make lehrt selbst hartgesottene Fans das
Furchten und treibt sein Unwesen auf Platz
eins der offiziellen deutschen PC-, PS4-
und Xbox One-Charts, ermittelt von GfK
Entertainment. In Resident Evil 2 schliipfen
Spieler in die Rollen des jungen Polizisten
Leon S. Kennedy und der Studentin Claire
Redfield, die auf ihrem Weg nach Raccoon
City mysteridsen Vorkommnissen nach-
gehen und sich inmitten eines Zombie-
Albtraumes wiederfinden, aus dem sie ent-
kommen  missen.

lhre jeweiligen Er-

lebnisse  ergeben

zusammengesetzt

eine schockierende

Geschichte Uber die

gewissenlose  Um-

brella Corporation,

die Chaos, Zombies

undmutierteHorror-

Monster Uber die

Stadt brachte.

Bild: Capcom

Electronic Arts — Anthem

Anthem entfiihrt

den Spieler in

ein kooperatives

Action-RPG in ei-

ner neuen, mys-

teriosen Welt von

BioWare und EA.

In Anthem kdnnen

Spieler gemein-

sam mit bis zu drei

Freunden spielen,

um die gefdhrli-

che und geheimnisvolle Spielwelt zu
erkunden. Als Freelancer legen Spie-
ler Javelin-Kampfanziige an, die sie zu
machtigen Helden mit starken Waffen
und unglaublichen Spezial-Féhigkeiten
machen, um in einer sich stets veran-
dernden Welt zu Giberleben.

Capcom - Devil May Cry 5

Am 8. Marz verof-

fentlicht Capcom

mit Devil May Cry

5 den jungsten

Titel der ikoni-

schen Action-Se-

rie mit mehr als

16 Millionen ver-

kauften Einheiten

fir Xbox, Playsta-

tion und PC. Fur

ihre Mischung aus

stilisierter Hochgeschwindigkeits-Ac-
tion und Charakteren aus dem Jenseits
bekannt, wuchs die Devil May Cry-Se-
rie seit der ersten Veroffentlichung im
Jahr 2001 zu einem weltweiten Erfolg
heran. Hauptprotagonist Dante ist
Damonenjdger und Sohn des legenda-
ren Dark Knights und Dédmonen Sparda
sowie der menschlichen Eva. Als Uber-
lebensgroBes Familiendrama ist dieser
ewige Kampf zwischen Gut und Bose
das Hauptthema der Devil May Cry-
Serie, in der Dante, der Sohn Spardas,
auf Vergeltung fiir das Verderben sei-
nes Bruders und den Mord an seiner
Mutter sinnt.

Jeder fiinfte schaut eSport

Wachsendes Interesse am digitalen
Sport: Rund jeder fiinfte Deutsche (19
Prozent) hat sich bereits eSports-Mat-
ches angeschaut. Das entspricht rund
13 Millionen Menschen. Vor einem
Jahr lag der Anteil der eSports-Zu-
schauer in Deutschland noch bei 16
Prozent. Besonders grof3 ist das Inter-
esse bei den Jingeren: Von den 16- bis
24-)Jahrigen haben bereits 44 Prozent
eSports-Spiele angeschaut. Das gab
der game - Verband der deutschen
Games-Branche auf Basis von reprasen-
tativen Umfragedaten des Meinungs-
forschungsinstituts YouGov bekannt.
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Konjunkturbericht CE-Handel Januar 2019

Nachlassen der Preissenkungstendenzen erwartet

(wm) Uber die Ergebnisse des Ifo-Konjunkturtests fiir die Consumer-Electronics-Branche berichtet
(E-Markt monatlich. Lesen Sie das Ifo-Stimmungsbild fiir die CE-Branche vom Januar 2019

Einzelhandel

Das Januargeschaft war — fast erwartungsgeman
— fiir den CE-Einzelhandel vielfach enttduschend.
Das jedenfalls zeigt der Ifo-Konjunkturtest. So
hat sich der Anteil der Testfirmen, die von einer
schlechten Geschaftslage sprachen, von 10 auf 27
Prozent erhdht, gleichzeitig ist der Anteil der
Firmen mit einer guten Geschaftslage von 30 auf
20 Prozent zuriickgegangen (Firmensaldo: minus
7 Prozent).

Knapp zwei Drittel der Testfirmen konnten die
entsprechenden Vorjahresumsatze nicht
erreichen, nur 13 Prozent erzielten ein Umsatz-
plus. Der Firmensaldo ist damit gegeniiber
Dezember von plus 45 Prozent auf minus 51
Prozent abgerutscht, ein auBerordentlich
signifikantes Ergebnis. Im Dezember hatten noch
56 Prozent der Firmen ein Umsatzplus und nur 11
Prozent ein Umsatzminus gemeldet.

Die Lagerbestande erwiesen sich im Consumer-
Electronics-Einzelhandel nahezu ebenso hdufig
wie im Dezember 2018 als zu gro3. 37 Prozent
der Firmen waren jedenfalls im Berichtsmonat
dieser Meinung, im Dezember waren es 40
Prozent gewesen. Zum Vergleich: Im Januar

vor einem Jahr waren die Lagerbestande
offensichtlich nicht so driickend gewesen wie im
Dezember 2018.

Der Preisdruck setzte sich eher noch leicht
verstarkt fort, 34 Prozent der Firmen sprachen
von riicklaufigen Verkaufspreisen, keine Firma
—anders als im Dezember — von Preiserhhun-
gen. Fiir die nachsten drei Monate rechnet man
mit einem deutlichen Nachlassen der Preissen-
kungstendenzen. So ist der entsprechende
Firmenanteil von 56 Prozent im Dezember auf 24
Prozent im Berichtsmonat zuriickgegangen.

Die Geschaftsaussichten fiir die ndchsten sechs
Monate sehen verhaltnismaBig triibe aus, jede
zweite Firma rechnet mit einer Abschwéchung
der Geschaftslage. Der entsprechende Firmen-
saldo ist von minus 18 Prozent im Dezember auf
minus 51 Prozent zuriickgegangen. Das spiegelt
sich auch im saisonbereinigten und geglatteten
Ifo-Geschaftsklimaindex wider, der von minus
17,5 auf minus 20,5 zuriickgegangen ist.
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GroBhandel

Deutlich besser als im CE-Einzelhandel stellt sich
nach den Ifo-Testergebnissen die Geschaftslage
des FachgroBhandels dar. 44 Prozent der
Testfirmen und damit wenig mehr als im
Dezember sprachen ndmlich von einer guten
Geschaftslage. Das erkldrt sich wohl in erster
Linie damit, dass der FachgroBhandel als
Lieferant der Einzelhandels fiir das Friihjahr 2019
sich bevorratet.

Die entsprechenden Vorjahresumsatze konnten,
saldiert man die Firmen mit einem Umsatzplus
und diejenigen mit einem Umsatzminus, im
Dezember 2018 geringfiigig iibertroffen werden.
46 Prozent der Firmen mit einem Umsatzplus
standen 41 Prozent mit einem Umsatzminus
gegeniiber, was eine recht starke Spreizung

der Ergebnisse innerhalb des FachgroBhandels
darstellt.

Sprachen im Dezember noch 18 Prozent der
Firmen von verhaltnismaBig grol3en Lager-
bestanden, so ist dieser Firmenanteil im
Berichtsmonat vollstandig verschwunden:

Die Lagerbestande erwiesen sich nach Meinung
samtlicher Firmen als normal beziehungsweise
saisoniiblich. Fiir die ndchsten drei Monate
wollen 28 Prozent der Firmen ihre Orders
mengenmaBig aufstocken.

Nach Meinung der am Ifo-Konjunkturtest
teilnehmenden Firmen sind die Preiserhdhun-
gen in der Branche — wie schon seit November
des vergangenen Jahres — recht moderat. Nur

13 Prozent der Testfirmen sprachen im Berichts-
monat von Preiserhdhungen, hinsichtlich der
nachsten drei Monate rechnen gut ein Viertel der
Firmen (26 Prozent) mit einem Anstieg der
Verkaufspreise.

Die Geschdftsaussichten fiir die ndchsten sechs
Monate werden vom FachgroBhandel vollkom-
men anders beurteilt als vom Einzelhandel. 28
Prozent der Firmen rechnen namlich mit einer
Umsatzbelebung, 13 Prozent allerdings auch mit
einer Abschwdchung der Geschaftstatigkeit. Im
Einzelhandel dagegen ist wie gezeigt jede zweite
Firma negativ gestimmt. Der Geschaftsklimain-
dex erhohte sich leicht von 17,2 auf 18,7 Punkte.



Umsatze im Dezember 2018

Real um 2,1 Prozent
niedriger als im Vorjahr

Die Einzelhandelsunternehmen in Deutschland
setzten im Dezember 2018 nach vorlaufigen
Ergebnissen des Statistischen Bundesamtes
(Destatis) real 2,1 Prozent und nominal 1,2
Prozent weniger um als im Dezember 2017

mWeihnachtsgeschaftinden

Monaten November und De-
zember 2018 zusammen war
derUmsatz preisbereinigt (real)
um 0,2 Prozent niedriger als im
Vorjahr. Nominal stieg der Um-
satz in diesem Zeitraum um 1,1
Prozent. Die Geschafte waren
sowohl im Dezember 2018 als
auch im Dezember 2017 an 24
Verkaufstagen gedffnet.

Der Einzelhandel mit Le-
bensmitteln, Getranken und
Tabakwaren setzte im Dezem-
ber 2018 preisbereinigt 1,5 Pro-
zent und nominal 0,8 Prozent
weniger um als im Dezember
2017. Dabei lag der Umsatz
bei den Supermarkten, SB-
Warenhausern und Verbrau-
chermarkten preisbereinigt um
0,9 Prozent und nominal um
0,3 Prozent niedriger als im
Vorjahresmonat. Im Fachein-
zelhandel mit Lebensmitteln
wurde im Vergleich zum De-
zember 2017 preisbereinigt 5,6
Prozent und nominal 4,0 Pro-

zent weniger umgesetzt. Im
Einzelhandel mit Nicht-Lebens-
mitteln lagen die Umsétze im
Dezember 2018 real 2,7 Pro-
zent und nominal 1,9 Prozent
unter dem Dezember 2017.
Der Umsatz im Internet- und
Versandhandel fiel real um 0,6
Prozent und nominal um 0,3
Prozent.

Kalender- und saisonberei-
nigt (Verfahren Census X-12-
ARIMA) lag der Umsatz im De-
zember 2018 im Vergleich zum
November 2018 real um minus
4,3 Prozent und nominal um
minus 4,8 Prozent niedriger.

Im gesamten Jahr 2018
setzte der deutsche Einzelhan-
del preisbereinigt 1,2 Prozent
und nominal 2,8 Prozent mehr
um als im Jahr 2017. Damit
konnten die deutschen Ein-
zelhandler im neunten Jahr in
Folge preisbereinigte und no-
minale Umsatzsteigerungen
gegeniliber dem jeweiligen
Vorjahr erzielen.

Veranderung gegeniiber dem Vorjahresmonat™

*in Prozent

Einzelhandel Dezember 2018 real  nominal
Insgesamt: -2,1 -1,2
darunter:

Lebensmittel, Getranke, -1,5 -0,8
Tabakwaren

davon:

Supermarkte, SB-/V-Markte -0,9 -0,3
Facheinzelhandel mit Lebensmitteln -5,6 -4,0
Nicht-Lebensmittel 2,7 -1,9
darunter:

Textilien, Bekleidung, Schuhe -7,5 -6,8
Einrichtungsgegenstdnde, -3,3 -3,4
Haushaltsgerate, Baubedarf

Sonstiger Facheinzelhandel -4,7 -3,5
Kosmetische, pharmazeutische -0,4 11
und medizinische Produkte

Waren-/Kaufhiuser u. A. -1,6 -1,0
Internet- und Versandhandel -0,6 -0,3

Neue Ideen fiir
ihren Erfolg ...

Beschallungslosungen mit Audio-over-IP oder
klassischer ELA-Technik, Funkalarmanlagen und
Videoliberwachung in Full HD — jetzt komfortabel
und preislich duBerst attraktiv.

Erganzen Sie ihr Angebot
an Sicherheitstechnik um
Video-Tiir-Sprechanlagen
fiir die komfortable Zutritts-
kontrolle von FERMAX.

Wir stellen lhre Anforderung in den Mittelpunkt
unserer Losung.

Lassen Sie sich inspirieren — fordern Sie
unsere aktuellen Broschiiren kostenfrei und
unverbindlich an.

www.monacor-international.de/service

z 2 MONACOR
INTERNATIONAL




Der Handel ist im Wandel — mal wieder

W as zunachst wie ein ab-
gedroschener Spruch
klingt, ist aktueller denn je:
Digitalisierung und Online-
handel krempeln die Han-
delslandschaft um. Die bis-
lang ersonnenen Konzepte,
um stationdren Kanal und
E-Commerce in Einklang zu brin-
gen, greifen zu kurz — das wurde
angesichts der jlingsten (auch
personellen) Umbriiche bei Media-Saturn
und einigen Fachhandelskooperationen
deutlich. Die zaghaft angerissene Multi-
channel-Strategie muss noch konsequen-
ter umgesetzt werden.

Fiir den Fachhandel besteht die Krux
darin, zwar im Konzert der Online-Player
mitzuspielen, aber nicht bei allen Preisen
mitzugehen. Die Kooperationen haben
bisher die Kundenzufiihrung von online
in die stationdren Markte (Click & Collect)
bevorzugt, doch wird nun auch das reine
Online-Geschéft ausgebaut.

Steigende Online-Anteile zeigen, dass
der Fachhandel hier zunehmend aktiv ist.
Dennoch bleiben die Anteile unter dem
Markt-Durchschnitt, wie der Handelsver-
band HDE analysiert. So ist der Anteil im
CE-Bereich von 6,3 Prozent im Jahr 2016
auf 7 Prozent in 2017 gestiegen. Der On-
line-Anteil in der gesamten CE-Branche lag
laut HDE jedoch bei 28,7 Prozent.

Jan Uebe

Mehrwert mit HiFi-Installation

Die ISE in Amsterdam ist die Messe
flr professionelle AV-Systemintegra-
tion in Rdume und Gebdude. Anfang
Februar zeigten dort an die tausend
Aussteller ihre Neuheiten, darunter
groB3formatige Displays und hochauf-
|6sende Projektoren. Immer wichtiger
wird auf der ISE der Bereich Audio-
systeme. Das lasst Fachhandler auf-
horchen, die sich mit der Installation
von Audio- und Video-Komponenten
befassen.

Anspruchsvolle Kunden verlangen
nach einer individuellen Konfigura-
tion und Einrichtung eines HiFi- oder
Home-Entertainment-Systems,  das
eine Vielzahl an Quellen berticksich-
tigt und Musik in mehreren Rdumen
wiedergeben kann. Der Erfolg von
Produkten wie dem Sonos Amp be-
statigt die groBBe Nachfrage nach der-
artigen Losungen. Hier liegt fiir den
Fachhandel noch groBes Potenzial,
um durch kompetente Beratung bei
Planung, Auswahl und Einbau bei sei-
ner Klientel zu punkten - und abseits
des reinen Gerdteverkaufs eine lukra-
tive Wertschopfung zu generieren.
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Viele Fachhandler haben den
Handlungsbedarf  erkannt
und investieren — ermuntert
durch ihre Kooperations-
zentralen —in verbesserte IT
und Warenwirtschaftssyste-
me, die eine kanallbergrei-
fende Ausrichtung hin zu Mul-
tichannel ermdoglichen. Auch
sollte die Homepage immer
(nach dem aktuellen Stand der
Technik) weiterentwickelt werden, schlief3-
lich ist sie Ihr Schaufenster nach drauf3en.

Warten Sie aber mit den nétigen Anpas-
sungen nicht zu lange, denn der Fortschritt
macht nicht halt. Die nachste Veranderung
kommt bestimmt. So wird der Einsatz von
Kunstlicher Intelligenz (KI) fir den Han-
del schon bald ein wichtiges Thema, wie
das EHI Retail Institute in einer aktuellen
Studie herausfand. Demnach betrachten
zwei Drittel der befragten Handler die K
als wichtigsten technologischen Trend der
kommenden drei Jahre, noch vor Omni-
channel (was fir ein Drittel der wichtigste
IT-Trend der kommenden Jahre ist).

Als zukiinftige Anwendungsgebiete fiir
KI werden in der EHI-Studie genannt: die
vorausschauende Datenanalyse (Predicti-
ve Analytics) mit 53 Prozent, die standort-
spezifische Warenallokation (22 Prozent)
und Bilderkennungstechnologien (eben-
falls 22 Prozent), beispielsweise zur Iden-
tifikation von Produkten auf der Flache.
Stark an Bedeutung gewonnen haben
auch Cloud-basierte Anwendungen.

Bevor jedoch Kl bei Ihnen Einzug halt,
sollten Sie das Online-Geschéaft auf ein
stabiles Fundament stellen. Ich wiinsche
Ihnen dabei viel Erfolg.

Herzlichst, lhr

Jan Uebe, CE-Markt Chefredakteur

PS: Bixby, der digitale Sprachassistent von
Samsung, versteht nun auch Deutsch und
kommt in kompatiblen Gerdten zum Ein-
satz. Parallel zur Einfiihrung in Deutsch-
land kiindigt Samsung neue Drittanbie-
ter-Dienste fiir Bixby an, darunter lokale
Partner wie beispielsweise TV Digital, next-
bike und Das Ortliche. Auch die Telekom
hat mit ihrem Sprachassistenten »Hallo
Magenta« noch GroBes vor. Es bleibt je-
doch abzuwarten, ob die Newcomer den
groBBen zeitlichen und entwicklungstech-
nischen Vorsprung der etablierten Syste-
me von Amazon, Google und Apple auf-
holen kénnen.
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Die tagesaktuellen Top-News der gesamten
Consumer-Electronics-Branche finden Sie bei
CE-Markt Online unter www.ce-markt.de. Be-
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CE-Markt 4/2019: Die Auslieferung der
nachsten Ausgabe beginnt am 29. Marz 2019.
Die Zustelldauer betragt drei Werktage.
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