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Panasonic

Heimkino der neuesten Generation

Entertainment pur mit dem OLED Flaggschiff der LZW2004-Serie”.

Erleben Sie Filme, Fernsehen, Sport und Gaming mit unserer

Panel-Technologie der ndchsten Generation. Detailreichtum und

Prazision, erhohte Helligkeit, Array-Lautsprecher fiir

punktgenauen Sound und HDMI 2.1-Gaming setzen <
neue Mafistabe. Perfekt in Kombi mit dem Ultra HD

Blu-ray™ Player UB9004. - - ;

*65” und 55” mit MASTER OLED PRO. ’.‘
Energieeffizienzklasse: G [Skala A bis G].

panasonic.de/heimkino



Unternehmen Personen

Consumer Electronics Consumer Electronics
Amazon 16 Christian Alber 12
Anga Com 4 Dr.Pefer Charisse 4
Apple 4 Frank Horder 7
Bitkom 4 Alfred Hassaoi 13
ElectronicPartner 6 Mike Henkelmann 14
Euronics 7 Benedict Kober 7
Expert 7 Dr. Norhert Kotzbaver 9
GFU 417 Madeleine Mahr 13
Hisense 8 Alexander Paul 13
Kef 9 Kaspar Pfliiger 4
LG 10 Frank Rehme 4
Loewe 8 Philippe Rogge 4
Metz 8 Michael Schuld 4
MSH 4 Karl Trautmann 6
Nokia 9 Daniel Schiffbaver 12
PNY 9 Friedrich Sobol 6
Reco Ventures 4 Dr.SoraWarneke 4
Retail Garage 4

Samsung 14 Foto/Digital Imaging

Vodafone 4 Marivs Eschweiler 21
Yamaha 9 Michael Plefferle 4
Xiaomi 21 C Miller-Rieker 4,20

Rudolf von Stokar 4

Foto/Digital Imaging ~ Ludwig Velimann 4

Canon 18,20
Leica 2
PIV 4,20

Mike Henkelmann - wir
sprachen mit dem Samsung
Marketing-Experten tber den
Einsatz von Sozialen Medien im

Werbe- und Marketing-Konzept
von Samsung. Sie sind keines-
falls das Allheilmittel, und auch
Influencer missen mit gro3er
Sorgfalt eingesetzt werden.

Seite 14
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10 Jahre OLED - Computer Bild lobt den neuen LG OLED G3 als ,der
beste Fernseher wird noch besser®! Wir sprachen mit Daniel Schiff-
bauer uber die OLED-Erfolge und seine Strategie 2023. Saite 10
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Amazon mit eigenem TV - es war nur eine Frage der Zeit, bis der
Online-Gigant auch seine eigene TV-Marke vorstellen wirde. Jetzt
kommt er gleich mit drei Linien mit einem breiten Angebot an Bild-
schirmgrofen. Dabei setzt er auf das untere Preissegment, obwohl
hier eigentlich keine Margen mehr zu erzielen sind.  Sejte 26
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Loewe: Starkes PoS-Konzept 8
Metz: 85 Jahre Made in Germany 8
Hisense: Ultrakurzdistanz-Projektor 8
Yamaha: Neve In-Ears 9
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Nokia: Game Controller 5000 9
KEF: Neue R-Serie 9
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LG: So sieht Schiffbaver den Markt 1
LG: Neues Soundbar Line-up 1
LG: Soundbars 2023 1
Loewe: 100-Jahriger will Luxusmarke werden 12
Samsung: Mike Henkelmann und Soziale Medien 14
Amazon: Jetzt auch eigene Fernseher 16
EU: Auflagen fiir 8K-Fernseher 16
HEMIX 2022: Fast komplett mit roten Zahlen 17
Canon EOS R50: Smartphone-Aufsteiger im Visier 18
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XIAOMI & Leica: Smartphone fir Foto-Fans 21
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Euronics: Wachstum und Wertschapfung

Expert: Markt vor Ort und Online

ElectronicPartner: Erfolge in schwierigen Zeiten
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Neue EOS fur Smartphone-
Aufsteiger — irgendwann ist
auch beim hochwertigsten
Smartphone Schluss mit
lustig. Spatestens dann,
wenn die Videoaufnahmen
unrettbar verwackelt sind,
das angepeilte Fotomotiv
einfach zu weit entfernt
liegt. Genau dann, und zwar
immer o6fter, schlagt die
Stunde der Hybridkamera.
Die Modelle liegen klar im

Trend.
Seite 18
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Fast die Hlfte der ostdeutschen Deutschen glauben nicht, dass sie in einer Demokratie leben, sondern in einer Scheinde-
mokratie, in der Biirger nichts zu sagen haben. Wie es mdglich war, dass sie diese unbequeme Wahrheit dem Allensbach-
Meinungsforschungsinstitut ins Gesicht schreien konnten, sollte in einer weiteren Umfrage gekldrt werden. Viele der Befragten
kennen sich auf jeden Fall mit der Materie aus, denn sie sind in der Deutschen Demokratischen Republik aufgewachsen, die,
dhnlich wie die Demokratische Republik Kongo, ihre Staatsform schon im Landesnamen verankert hatte. Aber was ist eigent-
lich eine Scheindemokratie? Eine Demokratie, in der die Scheine regieren? Mssten sich unsere politischen Organisationen
dann nicht umbenennen, beispielsweise in FSDP. Freie Scheindemokratische Partei, oder Scheinsozialdemokratische Partei
Deutschlands, SSPD? Im Prinzip klingt das alles gar nicht mal so schrecklich weit hergeholt. Auch die westdeutschen Deutschen
sollten mal genaver dariiber nachdenken und dann den Kampf gegen das Scheinesystem aufnehmen.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de
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NAMEN & ZITATE

APPLE

,Stellen Sie
sich vor, wir
kénnten
irgendwann
aufhoren,
neue Rohstof-
fe in Minen
abzubauen,
weil wir aus dem Recycling immer
genug Material fur die Produktion
neuer Produkte recyceln kénnten!

Uberraschung: Nicht einmal ein halbes Jahr
nach seinem Amtsantritt als neuer Country
Manager fiir den Streamingdienst Prime
Video ging Kaspar Pflliger bei Amazon
in Miinchen wieder von Bord; er bleibt in
der Stadt: Pfliiger verantwortet kiinftig als
Country Manager Apple Services, dazu
gehoren Apple TV, Apple Music, Apple
Arcade, Apple Fitness+, Apple Podcasts und
Apple Books in Deutschland.

Das ware ein geschlossener Kreis-

lauf, eine Kreislaufwirtschaft von
der Wiege zur Wiege, cradle2crad-
le”, betont Rudolf von Stokar,
Vorstandsvorsitzender der Reco
Ventures AG.

,Smartphones
sind nach wie

vor besonders
beliebt bei den
Konsument:innen.
Auffallig ist, dass

Michael Schuld, Chief Commercial &
Marketing Officer der MediaMarktSaturn
Retail Group, tiber die erste gemeinsame
MediaMarktSaturn-Werbekampagne: , Wir
fiihren zwei starke Marken noch enger zu-
sammen, da ist es nur logisch, dass wir auch
den Markenauftritt von MediaMarkt und
Saturn unter einer gemeinsamen Kampagne
prisentieren und den Kunden die zahlrei-
chen Vorteile niherbringen.“

sie technologi-
schen Weiterentwicklungen offen

VODAFONE

gegenuberstehen und diese anneh-
men. Dies zeigt sich in der raschen
Verbreitung der 5G-Smartphones
und den groBen Marktanteilen”,

so Dr. Sara Warneke, Geschafts-
fUhrerin der Branchenorganisation
gfu Consumer & Home Electronics
CmbH.

,Wo sich die
Burokratie wie
Mehltau Uber

Philippe Rogge, Vodafone-Deutschland-
chef, sprach von einem Startschuss fiir noch
mehr Glasfaser in Deutschland. ,Noch in
diesem Jahr bringen wir die ersten Kunden
ans Netz", sagte er der dpa. Vodafone ist
bisher beim Thema ,,Fiber to the Home*
(FTTH), also Glasfaser bis in die Wohnun-
gen, noch hinten dran. Das Unternehmen
setzt in Deutschland vor allem auf schnelles
Internet {iber Fernsehkabel.

die Wirtschaft
legt, hemmt

sie jedes
Wachstum,
insbesondere
im Mittelstand. Wenn wir in diesem
Land vorankommen wollen, brau-
chen wir endlich schlanke Prozesse
und mehr Mut zum Pragmatismus
und gesunden Menschenverstand”,
mahnt Ludwig Veltmann, Haupt-
geschaftsfuhrer Der Mittelstands-
verbund.

it

Dr. Peter Charissé, Geschiftsfithrer der
Anga Com, freut sich iiber die zahlreichen
Riickmeldungen fiir die vom 23. bis 25. Mai
in Koln stattfindende Anga Com: ,,In beiden
Messehallen wird auch die Qualitit gegen-
tiber dem schon sehr hohen Niveau im letz-
ten Jahr nochmals deutlich ansteigen. Keine
andere Veranstaltung bringt das C-Level der
Telekommunikations- und Medienbranche
gleichermalen umfassend auf die Bithne.*

,Die Stadte
werden di-

gitaler —und
davon profi-
tieren auch die
Burgerinnen
und Burger,
die sich Behor-
dengange sparen kénnen. Aber das
Tempo, mit dem Online-Angebote
fUr Burgerinnen und Burger einge-
fUhrt werden, reicht nicht aus”, sagt
Michael Pfefferle, Smart-City-
Experte des Bitkom.

Christian Miller-Rieker, Geschifts-
fiihrender Vorstand des Photoindustrie-
Verbandes (PIV), ladt Hersteller, Software-
Entwickler, Bilddienstleister, Fachhandel sowie
Bildvermarkter zum Branchentalk in Frankfurt
am Main ein. Am 18. April gibt es im Hotel
nhow Frankfurt unter dem Titel ,,Zukunft
Imaging gestalten® nicht nur ein hochkaritig
besetztes Vortragsprogramm, sondern auch vie-
le Gelegenheiten zum Netzwerken.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-frade.de

RETAIL GARAGE

Im Berliner Shopping Center
,The Playce” am Potsdamer
Platz entsteht aktuell die Retail
Garage, ein neuer Treffpunkt,
um den Handel von morgen
Zu prasentieren und Work-
shops und Veranstaltungen
eine Heimat zu geben. Hinter
dem Showroom steht das
gemeinsame Ziel, Uber die
Innovationen des Handels
von morgen aufzuklaren und
Verstandnis fur digitale und
technologische Neuerungen
zu schaffen. Der Showroom
befindet sich im The Playce,
direkt am Potsdamer Platz in
zentraler Lage mitten in der
Hauptstadt. Die ehemaligen
Potsdamer Platz Arkaden
haben im Herbst 2022 als
abwechslungsreiches Shop-
ping- und Freizeiterlebnis neu
eréffnet und legen nun einen
Fokus auf den Handel als Er-
lebniswelt. Die Retail Garage
greift diese Entwicklung auf,
indem sie einen Treffpunkt fur
fachlichen und praxisnahen
Austausch rund um Handels-
technologien darstellt, der
Uber rein theoretische Ansatze
hinausgeht. ,Die Retail Garage
wird vor allem auch fur mittel-
stdndische Handlerinnen und
Handler Angebote schaffen.
Viele kleine Unternehmen
brauchen Orientierung und
Unterstitzung bei der Digi-
talisierung. Das Mittelstand-
Digital Zentrum Handel hilft

beim Strukturwandel und der
EinfUhrung neuer, innovativer
Tools”, erklart Frank Rehme,
(Foto) Geschaftsfuhrer des
Mittelstand-Digital Zentrums
Handel. Der Berliner Show-
room befindet sich aktuell im
Aufbau und wird voraussicht-
lich Ende Marz 2023 ertffnen.
www.einzelhandel.de
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Noch flinf Monate bis zur IFA 2023,
Mr. Oliver Merlin soll es richten

Wenn Sie dieses Heft in der Hand halten, sind es nur
noch funf Monate, bis die IFA 2023 in Berlin ihre Tu-
ren offnen soll. Naturlich wird das so geschehen, doch auf
das Wie kommt es an, und hier sind wahrlich noch viele
Fragen unbeantwortet.

Nach zwei coronabedingt schwachen Veranstaltungen
soll in diesem Jahr richtig durchgestartet werden,

um an die letzte groBe IFA 2013 wieder anknipfen zu
kdnnen. Doch die Voraussetzungen sind diesmal véllig an-
ders. Haben fruher gfu und Messe Berlin jahrelang und
durchaus erfolgreich die Messe gemanagt, so schied man
im vergangenen Jahr mit reichlich Unstimmigkeit. Erst am
18. November einigten sich gfu und der britische Messe-
veranstalter Clarion auf die gemeinsame Ausrichtung der
IFA 2023. Gegrindet wurde in Berlin die IFA Management
GmbH. Damals mit zwei Mitarbeitern, heute sorgen sich 30 um den geforderten Erfolg.
Garant dafir soll das bewahrte IFA-Schlachtross Dirk Koslowski sein. Ihn hatte die Messe
Berlin im Februar 2022 wegen angeblicher Kooperation mit Clarion des Geléandes verwie-
sen. Damals ebenso ,Mister IFA* Jens Heithecker, auch er musste gehen. Der ist heute
Mitarbeiter bei Clarion in London. Beide sind offenbar;, wie schon in friheren Jahren, wie-
der international auf Tour, um potente Aussteller im September nach Berlin zu locken.

Oliver Merlin — will mit Clarion eine
neue IFA machen. Will er der neue
Mister IFA” werden?

hr neuer Boss ist Oliver Merlin mit Sitz bei Clarion in London. Erfahrener Messeveranstal-

ter, in dessen Agenda sich aber ein so komplexes Messe-System wie die IFA bisher nicht
findet. Seine Ziele: Eine neue IFA, mindestens so grol3 wie damals 2019, und ein global
ausgerichtetes Event. Doch sehr schnell bekommt der globale Anspruch seine ersten Ris-
se. Vor Corona war die IFA Global Press Conference der Start in der internationalen IFA-
Kommunikation. Rund 300 Journalisten aus der ganzen \Welt trafen sich an einem attrak-
tiven Ort in Europa und wurden intensiv auf die IFA eingestimmt. Mit Erfolg, weltweit kam
es in Print, Social Media und TV zu einer attraktiven Vorberichterstattung zur anstehenden
IFA. Sie kénnen es sich schon denken, die GPC wurde abgesagt. Fur die IFA Management
GmbH sei die Vorbereitungszeit zu kurz gewesen. Oder war es doch die Kostenfrage?

tattfinden soll dagegen das IFA Innovation Media Briefing im Juli in Berlin. \Wenige Un-

ternehmen stellen weitgehend deutschen Journalisten (Blogger und Influencer waren
bisher die Mehrzahl) ihre Trends fur die IFA vor. Neuheiten, Uber die es zu berichten gabe,
sind in diesem fruhen Stadium eher die Ausnahme. Immerhin, das IMB ist der erste Stein
fur eine Vorab-Berichterstattung zur IFA. Leider aber war schon in friheren Jahren die Re-
sonanz deutlich geringer als bei der Global Press Conference.

Neue Ideen hatte die gfu gefordert, und die konnten/wollten der Messe Berlin nicht
einfallen. Jetzt hat Clarion sein Ideen-Paket vorgestellt. Nachhaltigkeit soll in der Su-
stainability Village stattfinden. Der IFA Leaders’ Summit soll Marktftihrern, Innovatoren, In-
fluencern und Fihrungskraften aus dem Handel eine Gesprachsplattform bieten. IFA Next
wird wie schon in friheren Jahren fortgesetzt. Neu The House of Robots mit einem Bild
des Wohnens von Morgen mit modernster Haushaltsrobotik. Mit einem Seitenblick auf
KéIn soll die The Gaming & Esports Bar Gamern Technologien und Trends rund um Esport
aufzeigen.

Berlintechweek ist ein sehr ambitioniertes Projekt. Die Stadt soll mit dem Tech-Festival

#Berlintechweek mit einer Vielzahl von Satelliten-Events die IFA als High-Tech-Messe
feiern. Hier werden Erinnerungen an die 70er- und 80er-Jahre geweckt, als damals noch
das ganze West-Berlin die Messe als wirklich grof3es Ereignis fur die ganze Stadt feierte.

Das erste Gesprédch mit Oliver Merlin widmete sich leider mehr der Vergangenheit als
der Zukunft. Aber wir haben ja noch finf schwindende Monate, und die Hoffnung stirbt
zuletzt.

Peter Lanzendorf

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de
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Ums-aizentwmklung gesamt
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Umsatzentwicklung Deutschland
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M-
B Fachhandel =
aut GfK

EIectronicPartner erfolgreich in
einem schwierigen Geschaftsjahr

as zuriickliegende Geschiftsjahr
2022 war aufgrund der bekann-
ten und vielfach diskutierten externen
Sondereinfliisse fiir uns und unsere
Mitglieder eine echte Herausforde-
rung — die wir aktiv angenommen

und gemeis- #}
tert haben®, —
erklart Karl N
Trautmann, v
Vorstand ‘é.' . F
von Electro- 3
nicPartner.
Nach
starken Vor-
jahren, die
von Cocooning und zunehmender
Digitalisierung gepriigt waren, ergibt
sich fiir die gesamte Verbundgruppe
in 2022 mit 1,3 Milliarden Euro ein
um 3,4 Prozent geringerer Umsatz als
2021. Dabei haben die Landesgesell-
schaften in der Schwetiz, in Osterreich
und in den Niederlanden mit Minus
zwei Prozent etwas besser performt, als
die Unternehmung in Deutschland,
die auf einen um vier Prozent verrin-
gerten Umsatz im Vergleich zum Vor-
jahr kommt. , Diese Entwicklung passt
durchaus zum Gesamtbild, das der
Elektronikfachhandel aktuell zeich-
net, wobei sich unsere Verbundgrup-
pe im Verhéltnis durchaus respektabel

geschlagen hat*, so Karl Trautmann.

EP:Fachhindler erfolgreicher als
der Gesamtmarkt: Insbesondere der
Kanal Fachhandel konnte laut den
Zahlen der GfK sein starkes Ergebnis
aus den Jahren 2020 und 2021 nicht
halten und musste Umsatzeinbufen
von 6,9 Prozent hinnehmen. Diesem
Trend konnten sich auch die Fach-
handler bei ElectronicPartner nicht
entziehen. Dennoch hat sich EP: trotz
aller Herausforderungen zum achten
Mal besser als der Vergleichsmarkt
entwickelt. Aber auch die Marke EP:
weist fiir 2022 ein Minus von 5,8 Pro-
zent und somit erstmals seit Jahren ein
negatives Umsatzresultat aus.

MEDIMAX mit starkem Umsatz-
wachstum: Sehr erfreulich hat sich
die Grobfliche bei ElectronicPartner
geschlagen. Withrend die GfK fiir die-
sen Betriebstyp ein Umsatzplus von
3,6 Prozent fiir 2022 angibt, konnten
die MEDIMAX Hauser ein Umsatz-
plus von 9,6 Prozent verbuchen. Hier
macht sich die kundenzentrierte,
konzeptionelle Neuausrichtung mit
einem klaren Trading-Up sowohl im
Sortiment als auch beim Ladenbau
bemerkbar. Die Investitionen der
Franchisepartner wihrend der Pande-

mie in Personal und Ladenbau zahlen
sich aus. ,, Wir haben eine mutige Ent-
scheidung getroffen, als wir kurz nach
dem Beginn der Neuausrichtung von
MEDIMAX trotz Corona-Pandemie
die Privatisierung fortgesetzt haben.
Heute sind alle Mirkte in der Hand
von engagierten Unternehmerinnen
und Unternehmern, und die aktuellen
Zahlen zeigen, dass unsere Entschei-
dung richtig war und sich der Einsatz
aller Beteilig-
ten gelohnt
hat,  sagt
Friedrich So-
bol, der im EP
Vorstand ver-
antwortlich
fiir die Marke
MEDIMAX
ist. ,Mit ei-
ner umfassenden Kampagne zur Ge-
winnung neuer Fachkrifte steht das
nichste MEDIMAX-Projekt bereits
in den Startlochern.”

Post-Covid und Ukraine-Krieg mit
negativen Folgen: Die Entwicklung
der einzelnen Warenbereiche im Jahr
2022 bei EP weicht teilweise von der
Gesamtentwicklung im Elektronik-
handel laut GfK ab. Besonders positiv
sind die Umsatzzahlen bei Mobilfunk
mit einem Plus von tiber zwanzig
Prozent. Bei der Weillen Ware stan-
den vor allem Grofigerite hoch im
Kurs, was auch an einer gestiegenen
Sensibilisierung der Endverbraucher

fiir nachhaltige und energiesparen-
de Elektronik liegt. Hier konnten
die Mitgliedsbetriebe deutlich mehr
Umsatz erzielen als der Gesamtmarkt.
Auch das Segment Elektrokleingerite
hat sich positiv entwickelt. Im Bereich
Braune Ware verzeichnet Electro-
nicPartner ein Minus, jedoch signifi-
kant geringer als die Gesamtbranche.
Der Negativtrend spiegelt sich vor
allem im klassischen Fachhandel wi-
der, der jedoch von einem sehr hohen
Niveau aufgrund des Cocooning-Ef-
fekts in 2021 kommt. Die GroBfliche
hingegen hat sich bei TV-Geriiten in
2022 positiv entwickelt, ebenso der
Bereich Audio, hier vor allem die
portablen Bluetooth Speaker. Der [T
Markt scheint nach tiber zwei Jahren
Homeoffice und Homeschooling wei-
testgehend gesiittigt und verzeichnet
innerhalb der Verbundgruppe einen
negativen Trend. Positiv konnte sich
in diesem Segment nur der Bereich
Speichermedien entwickeln.

Umsatzerwartung 2023 auf Vorjah-
res-Niveau: ElectronicPartner hat das
Geschiftsjahr 2022 mit einem soliden
Ergebnis abgeschlossen. Fiir 2023
geht das Unternehmen von einer
Umsatzentwicklung auf Vorjahresni-
veau aus. ,Neben der Inflation treffen
viele Endverbraucher in diesem Jahr
die Auswirkungen der gestiegenen
Energiepreise mit ganzer Hirte. Wir
werden trotz insgesamt schrumpfen-
der Endverbraucherbudgets weiter-

Jubildums-Kampagne

Werden Sio
Electronic
Pamrer*

e |

Werden Sie
Electronic
Parh'.rer"

50 Jahre EP - das Jubilaum will die Verbundgruppe mit einer Vielzahl

von Werbe- und Promotion-Aktivitaten mit seinen Handlern feiern.

Mitarbeiter gesucht -

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-frade.de

in der zweiten Jahreshalfte startet EP eine
Werbekampagne fur Mitarbeiter.
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Qualitatsversprechen

MEDIMAX "ot

Medimax-Kampagnen - die Medimax-Markte wollen sich in diesem
Jahr mit attraktiven Flyern bei den Kaufern profilieren.

hin den Verkauf von hochwertigen,
nachhaltigen und energieeffizienten
Sortimenten forcieren®, erklirt Karl
Trautmann.

Die Verbundgruppe startet in all
ihren Geschéftsfeldern mit Zuversicht
und neuen Projekten durch. Die ver-
gangenen Jahre hat ElectronicPartner
unter anderem genutzt, um in der
eigenen Zentrale beste Voraussetzun-
gen fiir eine erfolgreiche Zukunft zu
schaffen — mit vollstindig sanierten,
modernen Geschéftsriumen, flexiblen
Arbeitsplitzen und der schrittweisen
Weiterentwicklung der eigenen Un-
ternehmenskultur. Dies spiegelt sich

seit Januar 2023 vor allem in einem
neuen Arbeitszeitmodell wider: einer
35-Stunden-Woche, die auf vier oder
fiinf Tage aufgeteilt werden kann, mit
der Maglichkeit, im Biiro oder mobil
zu arbeiten. ,,Wir fokussieren uns auf
die Menschen und ihre Bediirfnisse —
seien es Hindler, Kunden oder Mit-
arbeiter. Wir wollen ein attraktiver
Arbeitgeber sein, um unseren Mitglie-
dern und Partnern auch in Zukunft
die besten Teams zur Seite zu stellen.
Denn nur so kénnen wir optimale
Unterstiitzung fiir unternehmerischen
Erfolg bieten®, fasst Karl Trautmann
abschliefend zusammen.

Euronics im Zeichen von
Wachstum und Wertschopfung

m Rahmen ihrer Hausmesse stell-

te die Verbundgruppe die Umsatz-
zahlen des Geschiftsjahres 2021/22
vor. Uber 1.100 Euronics Mitglieder
erwirtschafteten an mehr als 1.200
Standorten in einem herausfordern-
den Konsumklima einen Zentralum-
satz von 1,49 Milliarden Euro.

Die strategischen Weichen wur-
den im vergangenen Geschiiftsjahr
durch das konsequente Verfolgen
der Strategie €25, den Marken-Re-
launch sowie weitere Digitalisierung
gestellt. Dazu gehoren die fortschritt-
liche Umwandlung traditioneller
Ladenkonzepte in moderne, hybride
Einkaufserlebniswelten oder die An-
passung der Produkt- und Servicean-
gebote an den Markt.

,Ein wacher unternehmerischer
Geist ist die Basis dafiir, dass wir mit
den Herausforderungen der vergan-
genen Jahre gut umgehen konnten
und positiv auf das aktuelle Ge-
schiftsjahr blicken“, kommentiert
Benedict Kober, Sprecher des Vor-

stands der Euronics Deutschland eG,
die Geschiftsentwicklung. ,In Zei-
ten historisch schlechter Konsum-
stimmung, Preiskampf und starkem
Margendruck online, treten wir an,
um neue Impulse fiir Wachstum und
Erfolg zu setzen. Ein wichtiger Teil
davon wird auch Expansion und die
Gewinnung neuer Mitglieder sein.
Im Januar sind wir gut ins neue Jahr
gestartet und liegen im Plan. Damit
sind wir sehr zufrieden.”

Wachstumsfeld erneuerbare Ener-
gien: Konsumtrends nicht nur
frithzeitig zu erkennen, sondern sie
zu antizipieren und Potenziale zu
heben, die aus Krisen erwachsen,
fithrte 2021/22 zum deutlichen Aus-
bau des Geschiftsfelds ,E-Mobilitit
und Erneuerbare Energien®. Unter
dem Motto ,,Oko spart Euro® bietet
Euronics heute alles von der PV-
Anlage iiber den Energiespeicher,
smarten Hausgeriten bis zu Wall-
boxen fiir Elektroautos. Damit hat

die Verbundgruppe die strategische
Weiterentwicklung zum 360-Grad-
Losungsanbieter in diesem neuen
Geschiiftsfeld vollzogen. Besonders
im ersten Halbjahr 2022 konnten
Euronics Mitglieder starke Umsitze
mit Ladestationen fiir E-Autos erzie-
len. Beim Vertrieb des Aiways U5
wurden wie in der gesamten E-Mobi-
lititsbranche die Herausforderungen
in den Lieferketten spiirbar. Dariiber
hinaus war der direkte Kundenkon-
takt bei diesen beratungsintensiven
Produkten durch die Pandemie er-
schwert. Fir 2023 steht mit e.GO
ein weiterer Kooperationspartner
fiir den Vertrieb von E-Autos in den
Startlochern.

Markenprofil schirfen: Auch 2023
ist Euronics ,Nah und da“. Nachdem
es im Geschiiftsjahr 2020/21 um phy-
sische Nihe ging, steht nun Kun-
denkenntnis im Zentrum der End-
kundenansprache. Fiir zusitzliche
Emotionalitdt wird Almuth Schult
in Deutschland ein zweites Jahr die

Markenbotschafterin des UEFA-
Women’s-Football-Sponsorings.
Dabei profitiert das Deutschlandge-
schift innerhalb der internationalen
Handelsgruppe von der engen Ver-
netzung mit der europiischen Dach-
organisation. Die TV-Kampagne mit
Almuth Schult ist die deutsche Um-
setzung des internationalen Sponso-
rings. Der positive Effekt der Kampa-
gnen zeigt sich nicht zuletzt im aktu-
ellen Markentracking von Kantar, in
dem Euronics besonders positiv beim
Net Promoter Score abschneidet. Im
Vergleich zu den direkten Mitbe-
werbern wird Euronics demnach am
ehesten weiterempfohlen.

Um ,Nah und da“ zusitzlich
mit Leben zu fiillen, wurde ein Kun-
denbindungsprogramm ausgerollt.
Die ,Meine Euronics App“ dient
zur Steigerung der Kundenbindung.
Hier profitieren Nutzende von ei-
nem direkten Draht zu ihrem Euro-
nics Mitglied in der Region und von
exklusiven Vorteilen wie Rabatten
oder Coupons.

Expert-Motto ,Fokussierung”
Der Markt ist vor Ort und Online

Von Januar bis Dezember 2022
ist der AuBenumsatz von expert
um starke 3,3 Prozent gewachsen.
Damit hat sich expert besser als der
direkte Wettbewerb entwickelt, der
Gesamtmarkt war sogar riickldufig.
Um seine starke Marktposi-
tion als beste Handelskooperation
in der Elektronikbranche weiter
ausbauen zu kénnen, bietet expert
seinen Gesellschaftern ein attrak-
tives Gesamtpaket. Als eine von
vielen Mafinahmen wurde der Best-
Practice-Ansatz vertieft: ,Anhand
von Highlight-Projekten einzelner
expert-Unternehmer finden unsere
Gesellschafter Anregungen, um ih-
re Ertragspotenziale weiter zu stei-
gern®, erklirt Frank Harder, Vor-
stand fiir Vertrieb, Marketing und
E-Commerce der expert SE. ,,Auch
hier gilt der Ansatz der Fokussie-
rung auf das Wesentliche: Durch
die Konzentration auf einzelne er-
folgsversprechende Projekte soll der
wirtschaftliche Erfolg der Gesell-
schafter gezielt gesteigert werden.“
Ein weiterer Ansatz, um erfolg-
reiche Entwicklungen bei Gesell-
schaftern zu férdern und zu steigern,
ist der experten Performance Cup.
Jeden Monat werden expert-Stand-
orte und deren Teams mit besonders
positiven Entwicklungen in ver-

schiedenen Bereichen entlang der
Customer Journey primiert. Ziele
des experten Performance Cups sind
die Forderung von Teambuilding an
den Standorten, die nachhaltige
Steigerung des Geschiftserfolgs, die
Ableitung von Best Practices sowie
die Steigerung der Kundenzufrie-
denheit.

Damit die expert-Gesellschaf-
ter ihr Kerngeschift noch optimaler
umsetzen konnen, steht ihnen die
expert-Zentrale mit umfangreichen
Dienstleistungen zur Seite. Neu auf-
gestellt wird ab April die Abteilung
Flichenmanagement: In den Berei-
chen Flichenoptimierung, Planung,
technischer Bau und Immobilien-
Support wird die neue Abteilung die
Standorte bei der Steigerung ihrer
Flachenproduktivitit sowie bei der
Kostenreduzierung unterstiitzen.

Eine reichweitenstarke Be-
wegtbildkampagne hebt die Stirken
der Verbundgruppe im TV, Online
und auf Social Media noch stiirker
hervor: die Regionalitit der Fach-
hindler und die Nihe zu ihren Kun-
den. ,,Unsere neue Kommunikation
zeigt auf sympathische Weise, was
expert ausmacht: eine starke Nihe
und Verbundenheit zu unseren Kun-
den und Nachbarn sowie hochste
Service- und Beratungskompetenz.
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NEWS

STARKES POS-KONZEPT VON LOEWE

Vorfilhr-Wande und -Inseln fiir den Handel

Loewe bekennt sich im Vertrieb
klar zu seinen Fachhandels-
partnern. Um diese auch am
Point of Sale bestm&glich zu
unterstttzen und ihnen die
Maglichkeit zu geben, die Mar-
ke auch entsprechend in Szene
setzen zu kédnnen, hat

Loewe ein aufmerksamkeits-

HOCHSTES
VERTRAUEN |
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starkes PoS-Konzept entwi-
ckelt. Dieses wird schrittweise
jedem interessierten Handler
zur Verfugung gestellt, bis

heute haben bereits 100 Hand-

ler den neuen Marken-Auftritt
in ihr Geschaft integriert. Bei

dieser Integration arbeitet das
Loewe Marketingteam stets in

85 JAHRE METZ MADE IN GERMANY
Die Marke mit dem hochsten Kundenvertrauen

Metz wurde von Deutsch-
landtest und Focus Money
mit dem Branchensieg
Fernseher & Heimkino
,HO6chstes Kundenver-
trauen” ausgezeichnet.
Die Auszeichnung belegt,
dass wir unser Qualitats-
versprechen auch nach 85
Jahren weiterhin sehr ernst
nehmen. Wir sind Uber-
zeugt: Im technologisch
weit entwickelten und sich
konsolidierenden TV-Markt
wird sich der Trend zu

hochwertigen, langlebigen
und damit nachhaltigen
Produkten immer mehr
durchsetzen. Wir arbeiten
hart daran, mit unseren
Metz Classic TVs die besten
und nachhaltigsten All-
in-One TV-L6sungen am
Markt auszuliefern. Dass
dies auch unsere Kunden
Uberzeugt, bestarkt uns
darin, diesen Weg auch in
Zukunft zu bestreiten”, er-
klart Metz Geschaftsfuhrer
Dr. Norbert Kotzbauer.

enger Abstimmung mit dem
jeweiligen Handler zusammen,
um das PoS-Konzept den
vorhandenen Gegebenheiten
vor Ort individuell anpassen

zu kénnen und so immer eine
perfekt passende LOSUNG zu
finden. Ziel des Konzeptes ist
es, einen neuen Marken-Auf-
tritt im Handel zu schaffen, bei
dem Loewe adaquat sichtbar
ist, in der AuBen- sowie auch
Innenwahrnehmung im jeweili-

gen Ladengeschéft. Das Loewe
PoS-Konzept umfasst daher
viele verschiedene Losungen,
passend fUr jede LadengroBie:
Die Handelspartner haben die
Wahl zwischen unterschiedlich
groBen Wanden und Inseln, die
mit diversen Modulen erganzt
werden kdénnen. Alle Losun-
gen bestechen mit ihrem
modernen Design und einer
hochwertigen Darstellung der
Cerate.

HISENSE ULTRAKURZDISTANZPROJEKTOR PL1
4K Ultra HD Android TV und Full HD Android TV

Ob 80 oder 120 Zoll Diagonale, der Nutzer kann selbst entscheiden. Die
Bilddiagonale ergibt sich durch die Positionierung der kompakten Kon-
sole - je nach gewunschter ZollgréBe muss sie nur 21 bis 42 Zentimeter
entfernt von der Leinwand platziert werden. Die Kalibrierung des Bilds
erfolgt spielend leicht Gber das Menu. Dolby Vision fUr einen erweiter-
ten Kontrastumfang und besonders detailreiche Bilder. Mittels blauer
Laserdiode wird eine Spitzenhelligkeit von bis zu 2.100 Lumen erreicht.
Cleichzeitig wird aber auch gespart: Der Laser TV verbraucht nur ca.

ein Drittel der Energie eines LCD TVs derselben GréBe und besteht

ZU 90% aus recycelbaren Materialien. Auch in Sachen Langlebigkeit
punktet der PL1, denn die Premium X-Fusion Technologie gewahr-
leistet Uber 25.000 Stunden Filmvergniigen, ohne dass die Lichtquelle
ausgetauscht werden muss. Ausgestattet mit Triple Tuner und Cl+ Slot
und naturlich Ethernet ist der PL1 fUr alle Empfangswege gerustet.

Als Bedienoberflache kommt die Smart TV-Nutzeroberfldche VIDAA U6
zum Einsatz, bei der Nutzer aus mehr als 5.000 Apps und Spielen wah-
len kénnen, darunter YouTube, Prime Video, Netflix, Disney+ und viele
mehr. UVP 2.222 Euro.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de
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IN EAR YAMAHA TW-E3C

Multipoint und lange Laufzeit

Mit den TW-E3C prasentiert
Yamaha die dritte Generation der
beliebten und erschwinglichen
Earbuds. Wie die Vorganger-
versionen bietet auch das neue
Modell einen dynamischen,
kraftigen Sound, der sich per-
fekt der jeweiligen Umgebung
und Nutzung anpasst. Hierfur
ist im In-Ear ein dynamischer
6,0-Millimeter-Treiber verbaut,
und Silikonaufsatze in vier
GroBen garantieren optimalen
Tragekomfort. Die Musik wird
nun mit Bluetooth in Version 5.2
Ubertragen und kommt dank
der Codecs AAC und Qualcomm
aptXTM Adaptive in bester
Quialitat bei den Horern an. Die
neue, drahtlose Verbindung er-
maglicht auch im Gaming-Mode
einen groBen Vorteil: Bei Spielen
und der Wiedergabe von Videos
und Filmen wird die Latenz, also
die Verz6gerung bei Bild und
Ton, bestmoalich verringert. Mit
einer Laufzeit von bis zu neun
Stunden und 15 weiteren mit
dem Lade-Case sorgen die Ear-
buds bei jeder Gelegenheit flr
langanhaltenden Musikgenuss.
Gute Sprachverstandlichkeit bei
Telefonaten, Videocalls und vir-

KEF PRASENTIERT NEUE R-SERIE MIT MIT-SCHALLABSORBER -
Audio-Spezialist KEF will die Klangwelt neu definieren

Die R-Serie enthalt eine Auswahl der neuesten Technologien und Materialien,
welche ursprunglich fur die preisgekrénte Luxus-Lautsprecherserie ,The Refe-
rence” entwickelt wurden. Damit setzen die sieben Lautsprechermodelle der R-
Serie in ihrer Leistungsklasse neue MaBstabe durch mehr Details und Tiefe beim
Horerlebnis. Mit diesen Lautsprechern schafft KEF auBergewdhnliche Klangmo-
mente fur jedes HiFi- und Heimkino-Setup. Durch das edle und zeitlose Design,
welches sich an der Akustik orientiert, bietet die Kollektion von Lautsprechern
ihren Horern noch mehr Méglichkeiten, um Musik und Filme zum Leben zu er-
wecken. Das Herzstlck der neuesten R-Serie ist die Metamaterial-Absorptions-
technologie (MAT), eine hochkomplexe, labyrinthartige Struktur, bei der jeder der
komplizierten Kanale eine bestimmte Frequenz effizient absorbiert.

tuellen Meetings ist wahrend der
letzten Jahre immer wichtiger
fUr die Nutzer von Kopfhérern
geworden. Um hier auch bei
In-Ears das Bestmogliche zu
erreichen, hat Yamaha die Mi-
krofone optimiert und mit der
Qualcomm cVCcTM (Clear Voice
Capture)-Technologie kombi-
niert, die gleichzeitig Gerausche
und Echos unterdriickt und so
fUr eine optimale Qualitat der
Ubertragenen Tonspur sorgt.
Mit den TW-E3C In-Ears kann
auBerdem eine Verbindung zu
zwei Bluetooth-fahigen Geraten
gleichzeitig hergestellt werden.
Damit sind beispielsweise Smart-
phone und Laptop verbunden,
und bei einem Anruf, oder wenn
man ein Video abspielen moch-
te, muss nicht erst umstandlich
in den Einstellungen das jeweili-
ge Gerat gewechselt werden. Mit
LAmbient Sound” bekommen
die Earbuds noch ein weiteres
Feature der hdherpreisigen
Modelle TW-E5B und TW-E7B
spendiert. Damit kdnnen wichti-
ge Umgebungsgerausche auch
bei laufender Musik gut wahrge-
nommen werden und bleiben
im Fokus. UVP 99 Euro.

DUO LINK USB DUAL FLASH-SPEICHER
Dateniibertragung mit bis zu 200 MB/s

Der Duo Link 3.2 Typ C von PNY verfugt Uber einen USB 3.2 Typ-C-
Anschluss1 fur Androidgerate wie Smartphones und Tablets sowie
Laptops und Desktop-Computer der neueren Generation. Hinzu
kommt ein USB 3.2 Typ-A-Anschluss fur Computer der alteren Gene-
ration. Er ermoaglicht Daten jederzeit auf permanente Speichergerate
(PCs und Computer) zu Ubertragen und mehr Speicher auf mobilen
Gerat zu schaffen. Die Flash-Speicher ist mit 64GB, 128GCB und 256GB
erhaltlich und sind mit Windows, Mac und Android kompatibel.
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NOKIA GAME CONTROLLER 5000
Mit professioneller Motion-Control-Technologie

FOr Smart TVs und Set-Top-Boxen prasentiert Nokia den Game
Controller 5000. Mit seinem Sechs-Achsen-Gyroskop und zwei
Vibrationsmotoren sorgt er flr lebendige Spiele-Action. Er-
gonomisches Design und eine Spielzeit von bis zu 14 Stunden
ohne Laden. UVP 49,90 Euro.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de
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10 JAHRE OLED, EINE ERFOLGSGESCHICHTE FUR LG
Heller und noch exaktere Farben: LG OLED G3- und C3-Serien

n diesem Jahr feiert LG das 10-jihrige

Jubildum seiner OLED-Technologie:
Als Pionier und Weltmarktfithrer in die-
sem Bereich hat LG die selbstleuchten-
den Pixel im letzten Jahrzehnt fortlaufend
perfektioniert und weiterentwickelt. Die
Speerspitze der OLED-Produktreihe 2023
bilden die neuen Modelle der OLED
G3- und C3-Serien. Ausgestattet mit der
einzigartigen LG OLED evo-Technologie,
bieten die neuen Modellserien eine ho-
here Helligkeit und Farbgenauigkeit sowie
eine erstaunliche Klarheit und Detailt-
reue. Ein weiteres bedeutendes Upgrade
der diesjihrigen G3-Serie ist die Bright-
ness Booster Max-Technologie von LG,
die eine brandneue Lichtsteuerungsarchi-
tektur und lichtverstirkende Algorithmen
beinhaltet, um die Helligkeit um bis zu 70
Prozent im Vergleich zu herkémmlichen
OLED TVs zu ethéhen. Abgerundet wird
der G3 durch das Gallery Design, welches
eine liickenlose Wandmontage ermog-

licht.

Starkes Portfolio an
BildschirmaréBen

Neben einem 83-Zoll-Modell bietet die
G3-Serie 77-, 65- und 55-Zoll-Optionen.
Die Modelle der G3-Serie kosten zwi-
schen 2.799 € UVP (55 Zoll) und 8.699
€ UVP (83 Zoll).

Die C3-Serie bietet mit insgesamt
sechs Bildschirmgrofen die grofite Aus-
wahl der 2023er OLED-Modellreihen.
Die breite Palette der C3-Serie mit 83-,

Daniel Schiff-
bauer: ,Der
Markt fur LG
OLED war ex-
zelent und
bleibt in einem
hervorragenden
Zustand. Der TV
Gesamtmarkt
ist insgesamt
kerngesund.
Noch bessere
TV-Gerate und
groRe Displays
versprechen
dem Handel
Umsatz und
gute Margen.”

71-, 65-, 55-, 48- und 42-Zoll-Modellen
wird zwischen 1.699 € UVP (42 Zoll) und
7.299 € UVP (83 Zoll) kosten.

Das OLED-TV-Angebot 2023 wird
durch die B3-Serie in drei Bildschirm-
groBen (77, 65 und 55 Zoll) erginzt. Die
Preise bewegen sich bei der OLED B3-
Familie zwischen 1.899 € UVP (55 Zoll)
und 4.499 € UVP (77 Zoll).

Ein weiteres Highlight des Portfolios
sind die weltweit einzigartigen 8K OLED
TVs der Z3-Familie, die mit Bildschirm-
diagonalen von 88 und 77 Zoll zu einem
Preis von 29.999 € UVP respektive 14.999
€ UVP angeboten werden.

Die Einfiihrung des auf der CES 2023
vorgestellten 97 Zoll LG SIGNATURE
OLED TV M3 mit Zero Connect Techno-
logie ist im zweiten Halbjahr 2023 geplant.
Preise und Termine werden zu einem spi-
teren Zeitpunkt genannt.

Die Modelle der Serien G3 und C3
sind mit dem neuen a9 Gen6 4K Al-Pro-

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

zessor ausgestattet, wihrend die Z3-Serien
den 09 Gen6 8K Al-Prozessor integrieren,
der noch stirker auf das Hochskalieren zu-
gespielter Inhalte auf 8K ausgelegt ist. Der
neueste Prozessor der Alpha-Serie nutzt
einen Deep Learning-Algorithmus, um
eine hervorragende Bild- und Tonqualitit
zu gewithrleisten. Al Picture Pro bietet ein
verbessertes Upscaling (wichtig fiir den
TV-Empfang, denn hier wird oft nur in
SD gesendet!) fiir mehr Klarheit, und das
verbesserte OLED Dynamic Tone Map-
ping Pro bringt Tiefe und Details in jedem
Bild besser zur Geltung. Dabei wird das
Bild in iiber 20.000 Blocke eingeteilt, und
OLED Dynamic Tone Mapping Pro ana-
lysiert jeden einzelnen Block in Echtzeit,
um die dunkelsten und hellsten Bereiche
zu erkennen und eine prizise HDR-Opti-
mierung zu liefern. Dariiber hinaus kann
die Al Sound Pro Funktion aus 2-Kanal-
Stereoton iiberzeugenden virtuellen 9.1.2
Surround Sound erzeugen.



Wie sieht Daniel Schiffbauer die Entwicklung des TV-

Marktes in diesem und im kommenden EM-Jahr?

Daniel Schiffbauer ist seit April 2017 Director Home Entertain-
ment bei LG Deutschland und kann auf erfolgreiche sechs Jahre
zuriickblicken. Zehn Jahre OLED bescherten LG ein erstaunliches
Wachstum. 2016 hatte das Unternehmen im deutschen TV-Ge-
schift gerade mal einen Marktanteil von 7,9 Prozent. Sechs Jahre
spiter, 2022, waren es beachtliche 24,3 Prozent (Wert), und damit
war LG zum Start des Jahres 2023 die Nummer zwei in Deutschland.
Auf der LG Convention Anfang Mirz im Deutschen Bank Park in
Frankfurt, dem Stadion der Frankfurter Eintracht, gab sich Schiff-
bauer entsprechend optimistisch: ,,Der Markt war hervorragend, er
bleibt hervorragend, und er wird weiterhin hervorragend sein. Der
Markt ist kerngesund. ,Big Size‘ wichst, die Kunden beschiftigen
sich immer stiirker mit groBen Displays von 65 iiber 75 bis hin zu
tiber 88 Zoll fiir das Wohnzimmer.“

Aber das Kaufverhalten veridndert sich deutlich. ,Der Markt fiir
sogenannte Standard-Fernseher ,Zoll pro Euro’, also so giinstig wie
moglich, ist deutlich zuriickgehend. Offensichtlich gibt es da eine
Sittigung mit einem Riickgang von minus 25 Prozent bei LCD. Es
scheint, als sei in diesem Preisbereich kein Umsatz-Plus mehr zu
machen. Dem aber steht ein neuer Markt mit besserer Displaytech-
nologie, groBeren Bildschirmen und besseren smarteren Inhalten als
Ersatz des fritheren Standard-Fernsehers gegeniiber.

Deshalb erwartet der LG Manager fiir das vierte Quartal und ganz
sicher fiir 2024 ein signifikantes Wachstum im TV-Geschift und
hat dazu eine interessante Rechnung gemacht. ,Die Erfahrung hat
gezeigt, dass in Deutschland nach etwa sieben Jahren das TV-Gerit
ausgetauscht wird, doch durch Corona und ganz besonders den Krieg
in der Ukraine und den damit verbundenen Krisen wurden sehr
viele Ersatzkdufe verschoben. Nach dem Erfolgsjahr 2020 mit 6,9
Millionen verkauften Geriten (+ 700.000) waren die Jahre 2021
(- 600.000) und 2022 (-1,4 Millionen) durch deutlichen Riickgang
belastet. Auch in diesem Jahr erwarten wir nur 4,5 Millionen ver-
kaufte Fernseher, also erneut einen Riickgang um 1,4 Millionen
gegeniiber dem letzten ,normalen’ Jahr 2019. Das sind auf den ersten
Blick dramatische Zahlen, aber so wird es nicht weitergehen. Bei der
statistischen Nutzungsdauer von sieben Jahren fiir einen TV haben
wir aktuell also einen theoretischen Bedarf von etwa 9 Millionen
Geriten. Zumal im kommenden Jahr die Fuiball EM in Deutsch-
land stattfinden wird. Wenn am 14. Juli 2024 das Eroffnungsspiel in
Miinchen startet, wird auch der TV-Verkauf hervorragend gewesen
sein. Vorausgesetzt, die deutsche Mannschaft findet findet in die
Erfolgspur zuriick, wird der TV-Markt auch wihrend des Turniers
boomen.“

Auch wenn das TV-Geschiift in diesem Jahr eher nur durchwachsen
sein wird, ist Schiffbauer durchaus optimistisch: ,,Wir konnten un-
seren OLED-Verkauf von 2021 auf 22 um 1,7 Prozent steigern, von
22,6 Prozent auf 24,3 Prozent, und das in einem riickldufigen Markt.
Der Umsatztreiber 2022 war eindeutig OLED mit einem Plus von 6,1
Prozent, und da LG Marktfiihrer in diesem Segment ist, konnten wir
natiirlich entsprechend partizipieren.“

2022 gab es Wochen, in denen LG sogar die Nummer 1 auf dem
deutschen TV-Markt war, doch in welchen Vertriebskanilen? ,,Wir
konnten unsere Prisenz im klassischen Fachhandel leicht erhohen,
am stirksten vertreten sind wir in den technischen Superstores, der
Anteil bei C&C und vergleichbaren Outlets ist gesunken. Natiirlich
ist es unser Ziel, im Fachhandel noch stiarker zu werden.“
Wachstum in der LG-GréBenordnung der vergangenen Jahre sorgt
zwar fiir Umsatz, belastet aber auch ein Unternehmen. Deshalb steht
fiir Schiffbauer das Forcieren von weiterem TV-Wachstum fiir LG
nicht an erster Stelle: ,Wir werden die Strukturen im Unternehmen
an unser Wachstum anpassen. Die Logistik im Vertrieb wird ver-
bessert, ebenso die Betreuung unserer Hiandler, und nicht zu unter-
schitzen ist der Reparaturservice, der ja mit der Zahl der verkauften
Gerite auch wachsen muss. So steht in diesem Jahr Konsolidierung
in allen Bereichen an erster Stelle.“

Neues LG Soundbar Line-up

ie neuen 2023er Soundbar-

Modelle DSC9S und DS-
E6S sind die perfekte Erginzung
zum 2023er LG TV Line-up. Die
Soundbars lassen sich miihelos
mit den TVs von LG koppeln und
bieten Konsumenten mit Funkti-
onen wie WOW Orchestra, das
den Klang von Soundbar und
integrierten TV-Lautsprechern
kombiniert, ein eindrucksvolles
Sounderlebnis. Dank WOW-
CAST erfolgt die Kopplung sogar
kabellos — listiger Kabelsalat ge-
hort damit der Vergangenheit an.
Dariiber hinaus sorgen Dolby At-
mos, DTS:X und IMAX Enhan-
ced (nur DSC9S) fiir herausra-
genden Multi-Surround-Sound.
WOW Interface als intuitive
Benutzeroberfliche fiir das Home
Dashboard macht die Verwaltung
von Einstellungen und das Teilen
der Soundmodi mit dem TV ein-
fach und komfortabel.

Die Soundbar-Modelle
DSC9S (1.099 € UVP) und DS-
E6S (499 € UVP) werden ab Miirz
verfligbar sein.

Das neue Line-up soll mit
seinem stilvolles Design iiber-
zeugen, das die neuen TVs opti-
mal erginzt. Speziell das Modell
DSC9S rundet den minimalisti-
schen Look der OLED TVs der
C3- und C2-Serien harmonisch
ab. Mit im Gepick hat die Sound-
bar eine zweiteilige Halterung aus
Metall, die den normalen TV-
Standful} ersetzt und die Sound-
bar fest mit dem TV verbindet.
Bei einer Wandmontage wird nur
das L-formige Hauptteil genutzt,
bei einer Standmontage auch das
zweite, das den TV im Stehen
abstiitzt. Unschone zusitzliche
Bohrlécher an den Winden fiir
eine separate Soundbarwandhal-
terung sind nicht erforderlich.

Die LG Triple Sound-Tech-
nologie mit dem weltweit ersten
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Triple Upfiring-Lautsprecher ga-
rantiert prizisen Klang und ver-
besserte Klarheit. Ein Highlight
des 2023er Line-ups ist die neue
Triple Level Spatial Sound-Tech-
nologie. Dabei sorgt ein zusitzli-
cher virtualer Mid-Layer fiir ein
beeindruckendes Raumgefiihl,
das ein Wohnzimmer akustisch
in ein Kino verwandelt.

Ein weiterer Pluspunkt sind
Triple Sound Optimizer und
Smart Up-Mixer mit ihrer ge-
steigerten Leistung und dem
verbesserte Sound. Der Smart
Up-Mixer wandelt Zweikanal-
Audio in einen eindrucksvollen
Mehrkanal-Surround-Sound.
AuBerdem ist die erweiterte LG
KI-Raumkalibrierung zu einer
Analyse der Raumgegebenheiten
sowie Anpassung der Audioaus-
gabe an die akustischen Verhiilt-
nisse des Wohnraums fihig, was
in hoherer Prizision im Nied-
rigfrequenzbereich sowie einer
deutlich besseren Wiedergabe
von Dialogen durch den Center-
Speaker resultiert. So kommt es
zu einer deutlich besseren Defi-
nition des Klangbildes, das sich
auch bei Musikvideos durch die
breite Aufstellung von Orchester
oder Bands zeigt.

Auch in den 2023er Sound-
bars findet sich die fortschritt-
liche Al Sound Pro-Technologie
in den Geriten wieder, die den
besten Sound in der jeweiligen
Audiokategorie garantiert. Egal
ob Film, Spiele, Sport oder Musik
— die Al Sound Pro-Technologie
analysiert das Audiosignal und
wihlt automatisch die optimale
Einstellung.

Und natiirlich bieten die
Soundbars alle Konnektivititen,
um Musik-Streaming-Dienste
wie Tidal Connect mit High-
Fidelity-Sound in Audiospitzen-
qualitit wiedergeben zu kénnen.
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LOEWE 100 JAHRE , MADE IN GERMANY"
Fernseher von Loewe positionieren sich in der TV-Luxusklasse

oewe feiert 100 Jahre seiner Ra-
dio- und TV-Innovationen mit ei-
ner Jubiliumsausstellung ,,Design und
Innovation — Made by Loewe“ in den
Réumen der Festung Rosenberg in Kro-
nach. Bis zum 29. Oktober 2023 kén-
nen sich die Besucher an den Loewe-
Meilensteinen in der Entwicklung der
Radio- und Fernsehtechnik begeistern.
Doch die Freude iiber 100 Jahre
Loewe hatte in den vergangenen Jah-
ren durchaus auch Schattenseiten, die
mehrmals auch das Aus fiir die Mar-
ke Loewe hitten bedeuten kénnen.
Deshalb auch beginnt eigentlich sGe-
sprich mit den heutigen Verantwort-
lichen in Kronach mit Frage, wie geht
es Loewe? Die Antwort von Christi-
an Alber, aktueller COO bei Loewe,
klingt zum Gliick durchaus optimis-
tisch.

Gute Umsatze im Fachhandel

,Wir haben 2022 unsere Umsatzziele
erreicht und konnten sogar mit einem
kleinen Plus in der Bilanz abschlieBen.*
Ein durchaus beachtliches Ergebnis,
wenn man bedenkt, dass der deutsche
TV-Umsatz im vergangenen Jahr mit
einem Minus von 13,9 Prozent beim
Wert und minus 15,4 Prozent bei den
Stiickzahlen ein wahrlich schlechtes
Jahr hatte. Doch betrachtet man sich
die GfK-Zahlen, ist die Erklidrung ein-
fach, Loewe konnte seine Umsétze im
Fachhandel deutlich steigern.

Das erkldart Christian Alber mit
der Exklusivitit der Marke Loewe
und der Positionierung der Loewe TV-
Gerite im Luxus-Segment. ,,Wer sich
fiir Loewe entscheidet, erwartet kom-
petente Beratung, und die kann nun

Wie definiert
man Luxus mit
Stil? Mit einem
Bentley oder
Aston Martin,
mit einer Uhr
von Breitling
oder Heuer,
oder eben mit
einem Design-
Fernseher der
Loewe Luxus-
klasse.

mal nur der Fachhandel leisten. Loewe
kauft man nicht von der Palette im
Elektro-Supermarket.“

Wer sich ein TV-Gerit von
Loewe zulegen will, muss sehr viel tiefer
in die Tasche greifen, als bei den Mit-
bewerbern. So kostet der 77 Zoll bild
5 9.999 Euro. Wir wollten von Alber
wissen, wer sind die Kaufer? ,In die-
ser Klasse spielt Geld eigentlich so gut
wie keine Rolle, wir hatten gerade eine
Anfrage einer exklusiven Hotelkette
tiber 50 Gerite. Wir haben auch schon
Luxusjachten damit ausgestattet. Ak-
tuell fertigen wir von diesem Modell
monatlich zwischen 40 und 45 Gerite,
die wir auch verkaufen. Wir fertigen
nicht fiirs Lager.”

I
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Bei Loewe ist das Pradikat ,Made
in Germany“ mehr als nur ein Marke-
ting-Attribut. ,,Alle Bauteile unserer
Geriite werden, soweit moglich, in
Deutschland, vornehmlich im GroB3-
raum Kronach, gefertigt“, so Christian
Alber. ,,Wir werden auch die Panelfer-
tigung in Zukunft hier im Werk ma-
chen. Aufler den Mutterglisern, das
wire dann doch eine Nummer zu groB3
fiir uns.“

100 Jahre - Highlights - oben
links das weltweit erste TV-Gerat,
nattrlich von Loewe, rechts die
Design-lkone lonics und unten bild
i. 77 DR+, die TV-Luxusklasse von
Loewe.




Dann soll auch die Zahl der Mit-
arbeiter von derzeit 200 auf 250 auf-
gestockt werden. Auch ein wichtiger
Schub fiir die Region. Zur Erinnerung,
als Aslan Khabliev Loewe Ende 2019
fiir einen mittleren zweistelligen Mil-
lionenbetrag kaufte, gab es nur zwei
Mitarbeiter, die mit der Abwicklung
beschiiftigt waren. In einem Interview
mit dem Schweizer Online-Magazin
CE today brachte er die iiber Jahre an-
haltenden Loewe-Probleme auf einen
Punkt: ,Loewe war in den vergange-
nen Jahren auf externe Finanzierung
angewiesen. Dieses Problem haben wir
gelost, sodass das Unternehmen heute
finanziell unabhingig ist.“ Khabliev ist
kein Unbekannter in der CE-Branche.
Er ist zu seinem Loewe Engagement
auch CEO der Skeytec-UMC Gruppe
und hielt zuletzt die Lizenzrechte an
Blaupunkt und Sharp.

Loewe hat in seinem Portfolio alle
BildschirmgroBen von 32 bis 77 Zoll
und bietet schon ab 48 Zoll OLED.
Schon ab 48 Zoll kénnen die Geri-
te auch mit integriertem Recorder,
DR+ mit SSD oder Festplatte, mit 1
TB Speicher geordert werden. Ohne
zusitzliche Geriite lassen sich so par-
allel zum laufenden Programm andere
Programme aufzeichnen. Also ein Ge-
rit, eine Fernbedienung und einfacher
Zugriff auf alle Angebote der TV- und
Streaming-Welt. Doch mit welchen
Aktivititen wird Loewe in diesem Jahr
die notwendigen Kiufer in den Fach-
handel locken?

Marketing mit und fur den
Handel

Dazu hat Madeleine Mahr, Director
Marketing bei Loewe, attraktive Pro-
motion- und Werbe-Pakete geschniirt.
,Zu unserem Jubilium haben wir ein
spezielles 100 Jahr-Logo entwickelt.
Dieses Logo spiegelt neben den 100
Jahren Loewe auch das fiir uns typische
Auge wider, das schon seit Jahren ein
unverwechselbares Erkennungszeichen
unserer Gerite ist. Dieses Logo wird
uns bei allen MaBnahmen in diesem
Jahr, bei unseren Werbeaktivititen im
Print wie auch auf den Social Media-
Kanilen begleiten.“

»Star dieses Jahres ist unser Flagg-
schiff Loewe lonic, fiir das wir auch ei-
ne neue Farbe mit pure white geplant
haben. Ein weiterer Baustein unseres
Markenauftritts ist das Home Cinema-
System, mit dem der Kunde den Sound
seiner Anlage ganz individuell an seine
Wiinsche anpassen kann. Im Herbst
kommt dann unser Multiroom-Amp-
lifire, mit dem mehrere Lautsprecher,
auch von anderen Herstellern, ange-
steuert werden kénnen.“

Fiir dieses Jahr hat Loewe einen
straffen Plan der Produkteinfithrung,
Madeleine Mahr verspricht jeden Mo-
nat ,ein Highlight fiir unsere Kunden®.
Das startet im Mai mit dem bild v.48
DR+ in Bronce und eine Woche spiter
mit dem bild i.77 DR+ als GroBbild-
TV. Parallel gibt es in diesem Jahr eine
Vielzahl Audio-Gerite wie die home.
cinema Sets, gefolgt von der klang bar3
mr. Und so soll es das ganze Jahr mit
neuen Lautsprechern und Verstirkern
weitergehen.

In wenigen Monaten startet die
IFA. In fritheren Jahren hatte hier
Loewe immer einen attraktiven Auf-
tritt, doch diesmal hat sich Loewe an-
ders entschieden. ,, Wir werden in Ber-
lin nicht dabei sein, sondern unsere
erfolgreiche Roadshow der vergange-
nen Jahre erneut fortsetzen. Der Vor-
teil fiir uns ist der deutlich intensivere
Kontakt mit den Fachhindlern, wie
er sich aufgrund des Zeitdrucks auf der
IFA so fiir uns nicht ergibt®, begriin-
det Madeleine Mahr das Fernbleiben
von Loewe. Die Roadshow beginnt am
31. August in Berlin, Hamburg folgt
am 4. September (beides Termine, die
nur zufillig im unmittelbaren IFA-
Zeitraum liegen), dann geht es am 7.
November in den GroBraum Koln/
Diisseldorf, und Abschluss ist am 11.
September im Raum Stuttgart oder
Manchen.

EU k&nnte GroBbild behindern

Die Marktzahlen der Niirnberger GfK
zeigen einen deutlichen Trend zu gro-
Ben Bildschirmen, deshalb fragten wir
Alexander Paul, Senior Product Ma-
nager TV, welche GroBen die Luxus-
Marke fiir die nahe Zukunft plant. ,Das
Thema ist bei uns sehr prisent, und wir
hatten auch schon frither 85 Zoll in
LCD, doch der Loewe-Kunde ist eher
konservativ, er will nicht immer sofort
die groBte GroBe in seinem Wohnzim-
mer haben, er reagiert zeitversetzt.*

Hier greift Christian Alber ins
Gespriich ein: ,,Wenn die Biirokratie
Stei-
ne in den Weg legen wiirde, wire die
Entscheidung fiir groBe Bildschirme
und auch 8K-Auflésung durchaus
moglich, doch wenn ein 8K-Geriit
nur 20 Watt brauchen darf, macht das
uns das Leben wahrlich nicht leicht.
Die Briisseler Energiegrenzen sind
theoretische Ziele, denen die Technik
nicht so schnell folgen kann. Das ist
der begrenzende Faktor, wenn wir iiber
groBere Bildschirme und héhere Auf-
l6sung sprechen.”

Alexander Paul relativiert die
GroBenfrage: ,,Viele unserer Kunden
kommen aus den GroBen 48 und viel-

aus Briissel uns nicht so viele

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

Christian Alber:
,Wer sich fur
einen Loewe-
TV interes-
siert, erwartet
kompetente
Beratung, und
die bieten un-
sere Partner im
Fachhandel.”

Madeleine
Mahr: ,Wir
werden auch
in diesem

Jahr mit einer
Roadshow un-
sere Handler in
vier zentralen
Gebieten besu-
chen.”

Alexander Paul:
,Mit dem lonic
erreichen wir
erfolgreich
Kunden, die
diesen TV als
Design-Insel in
ihrem Wohn-
bereich haben
wollen.”

leicht auch noch 55 Zoll. 65 Zoll sind
da schon ein besonders groBes Geriit,
denn man muss auch die durchschnitt-
liche RaumgroBe unserer Kunden
bedenken. Ein 75-Zoll-Gerit ist in
einem Ausstellungsraum eine attrak-
tive Erscheinung, doch in sehr vielen
Wohnbereichen passt es einfach nicht
hinein.“

Betrachtet man sich aber die Pro-
duktionsauslastung, so gibt es durchaus
viele Loewe-Kunden, die einen lonic
als TV-Solitir in ihrem Wohnbereich
aufstellen wollen. ,,Wir werden den Io-
nic demnéchst auch in Pure White ha-
ben, doch das braucht noch Zeit, denn
vorher miissen wir die schon bestellten
Gerite in Schwarz bauen und auslie-
fern, denn wir wollen keinen Kunden
warten lassen.*

Loewe multi.room Amplifire

Kein Bild ohne Klang, und der muss
besonders gut sein. Dafiir zustindig ist
Alfred Hassaoui, Experte Audio und
Akustik bei Loewe, den Christian Al-
ber als ,unser Ohr“ bezeichnet. Seine
Idee der optimalen Klangwiedergabe
basiert auf den Soundbars von Loe-
we, klang bar5 mr und 3 mr. Uber
sie konnen weitere Lautsprecher,
Surround und Subwoofer, angeschlos-
sen werden. Dies geht auch drahtlos
mittels eines von Loewe entwickelten
Ubertragungssystems, mit dem Multi-
kanal ebenso klangtreu wie mit Kabel
moglich ist.

Mit Begeisterung sprach Alfred
Hassaoui iiber den rechtzeitig zur
Roadshow kommenden multi.room
Amplifire: ,Dieser Verstirker erlaubt
die Integration von schon beim Kun-
den vorhandenen Lautsprechern in
ein Klangsystem. Bis zu 16 Systeme
kénnen angesteuert werden, und es
ist zudem moglich, die Ansteuerung
exakt auf die Kennkurven der Laut-
sprecher abzustimmen und auch die
Leistungsansteuerung anzupassen. Die
Ausgangsleistung liegt bei 2 x 300
Watt, und der Preis wird um 1.000
Euro betragen. Das wird ein Geriit,
mit dem sich unsere Fachhindler bei
ihren Kunden profilieren kénnen und
das mit Sicherheit auch fiir unsere ei-
genen Lautsprecher weiteren Umsatz
generieren wird.“

Loewe hat also GroBes vor, und es
geht wieder aufwiirts. Das sieht auch
der Handel so. Die Kooperation ex-
pert hat Loewe vom Lieferantenstatus
C auf B hochgestuft. Expert-Vorstand
Frank Harder erklire bei einem Inter-
view mit Markt intern: ,,Heute haben
wir 35 Loewe-Gesellschafter in unse-
ren Reihen, bis Ende des Jahres sollte
diese Zahl auf 100 erhoht werden.“
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SOZIALE MEDIEN FUR EIN

ERFOLGREICHES MARKETING

W|e setzt Mike Henkelmannl

ocial Media ist der neue Hero,

Influencer die neuen Stars im In-
ternet. Selbst der Miinsteraner Tatort
Anfang Mirz brachte einen Mord mit
Influencer-Hintergrund. Noch hat
Social Media klassische Werbeformen
wie Print, TV und Radio nicht ver-
driingt, aber doch deutlich schrump-
fen lassen. Immer mehr Marketingspe-
zialisten haben die neuen Medien als
perfekten Kanal fiir eine gezielte Kun-
denansprache entdeckt. So auch die
CE-Industrie. Dariiber sprachen wir
mit Mike Henkelmann, Director Mar-
keting CE (TV & HA) bei Samsung
Electronics Deutschland.

Samsung setzt schon seit geraumer
Zeit die Sozialen Medien als Bau-
stein in seinen Marketingaktivitdten
ein. Wen erreichen Sie auf welchen
Kandlen, und welche Altersgruppen
werden angesprochen?

JAlso Social Media ist mittlerweile
ein fester Bestandteil in der gesamten
Mediaplanung. Man kann gar nicht
mehr ohne. Das bedeutet aber nicht,
dass Print iiberfliissig geworden ist.
Zu jeder Kampagne gehort auch ein
Printanteil. Heute ist es so, dass in jede
Kampagne auf jeden Fall Social Media
Komponenten reingehoéren, Facebook,
Instagram, Twitter. Und hier muss man
jetzt differenzieren. Wir arbeiten mit
Unternehmen zusammen, die uns da-
hingehend beraten, was den Mix anbe-

Mike Henkel-
mann: ,Bei
Influencern

ist die Qualitat
der Follower
deutlich wich-
tiger als ihre
Quantitat, hier
unterscheiden
wir sehr selek-
tiv. Denn auch
hier kann man
sein Geld falsch
investieren.”

langt. Denen sage ich ganz einfach, ich
mochte die Altersgruppe zwischen 40
oder 40 plus ansprechen. Wie sieht ein
passender Medienmix aus! Man muss
sich das so vorstellen, ich investiere
100 Euro, und die werden dann gemil
Zielgruppen, Erreichbarkeit und auch
Affinitit verteilt. Wir sehen natiirlich,
dass der lineare TV-Anteil bei Leuten
unter 30 Jahreen signifikant gering ist.
Die schauen Netflix und YouTube, also
kein lineares TV. Der lineare TV-An-
teil wichst signifikant mit dem Alter
der Zielgruppe. Entsprechend diesen
Gewohnheiten stellen wir dann unse-
ren Medienmix zusammen.*

Henkelmann betont, wie wichtig bei
einer solchen Zielgruppenansprache
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Altere Kunden - fiir groBe TV-
Gerate tber 1.500 Euro spricht
Samsung erfolgreich eine Ziel-
gruppe 40 Plus an.

der richtige Medienmix ist. Er de-
finiert quasi die Zielgruppe, die er-
reicht werden soll.

, Wir sehen uns ganz genau an, welches
Medium fiir die anzusprechende Ziel-
gruppe relevant ist. Also die Anteile
Print, TV und Soziale Medien. Was
ist fir diese Zielgruppe interessant?
Nehmen wir als Beispiel unseren neu-
en Freestyle Projektor, sehr jung, sehr
affin fiir mobile Kunden. Wir wollen
also hauptsidchlich junge Menschen
ansprechen, wie sieht dann die Ver-
teilung aus? Ich brauche beispielswei-
se Tik Tok-Videos, die mit anderen
Nutzern geteilt werden. Also gehe ich
mit meinem Budget sehr stark in die
Sozialen Medien, und hier unterschei-
de ich nochmal nach Altersgruppen,
ob Instagram, Facebook, Twitter und
andere Kanile des Social Media Be-
reichs relevant sind. So hat Tik Tok
eine hthere Nutzung bei unter 20-J4h-
rigen, die 20- bis 30-J4hrigen erreiche
ich eher mit Facebook und Instagram.
Dieser Medienmix dndert sich mit dem
zunehmenden Alter der gewiinschten
Zielgruppe. So wird bei 40 plus der
Anteil Social Media heruntergefah-
ren und dafiir der TV-Anteil gegebe-
nenfalls erhoht, und es kommt noch



Frauen entscheiden - bei designorientierten TV-Geraten wie Perfekt fir die Jungen - der Freestyle Projektor ist besonders bei-

hier dem Samsung Frame, ist es wichtig, weibliche Zielgrup-
pen beispielsweise Uber Lifestyle-Magazine zu erreichen.

ein Printanteil hinzu. Die dafiir
erforderlichen Daten werden em-
pirisch ermittelt. Ich gebe nur vor,
wen ich erreichen mochte und
bekomme dann vorgeschlagen,
in welchen Medienmix wir uns
begeben miissen, und dies sogar
mit einer Budgetempfehlung, um
die Reichweite in der angepeilten
Zielgruppe zu maximieren.“

Eine solche Kundenansprache
mag bei dem kleinen Freestyle
Projektor, Smartphones oder
Kopfhorer recht gut funktionie-
ren, doch wir wollten von Mike
Henkelmann auch wissen, ob mit
den wverschiedenen Kandlen der
Sozialen Medien auch das Stand-
bein des Handels, Fernsehgeridite,
verkauft werden konnen.

LJAlso bei TV-Geriten befinden
wir uns in einer dlteren Zielgruppe,
aber wir schauen uns auch ganz ge-
nau an, wie Marktanteile sich auf
welche Altersgruppen verteilen. In
jlingeren Zielgruppen haben wir ei-
ne sehr hohe Markenbekanntheit
und eine starke Affinitit zur Mar-
ke, das ist in ilteren Zielgruppen
nicht so. Zudem muss ich zwischen
Premium- und nicht Premium-TV
unterscheiden. Wenn ich einen
Premium-TV iiber 1.500 Euro ver-
kaufen will, beispielsweise einen
Frame, muss ich viel weiblicher in
der Ansprache sein. Hier muss ich
vielleicht stirker in Print gehen,
also Lifestylemagazine und weite-
re. Wenn ich Menschen in andere
Zielgruppen ansprechen will, muss
ich auch bei TV den Mix verin-
dern. Aber mittlerweile ist Social
Media immer ein fester Bestand-
teil, egal welche Altersgruppe ich
ansprechen will, ohne Soziale Me-
dien geht es nicht mehr! Aber die
Frage ist letztlich das Budget-Volu-

men, das ist endlich, also, wo gehe
ich rein? Hier bieten die Sozialen
Medien weitere Vorteile, ich sehe
genau, was in den unterschiedli-
chen Medien passiert, ich kann
die Nutzung exakt messen. Wenn
ich heute dagegen Spots im TV
schalte, muss ich fragen, hat es ge-
holfen oder nicht? Man gibt im TV
Millionen Euro aus und kann nicht
direkt ableiten, wie viele Gerite
mehr wir dadurch verkauft haben.
Das funktioniert nicht. Anders
in digitalen Kampagnen, da kann
man die Ketten schon besser nach-
vollziehen, und wie dieser Einsatz
mit Verkiufen konvergiert.”

Das alles ist doch nur eine theo-
retische Sammlung und Auswer-
tung von Daten, welche Indizien
zeigen Ihnen, dass der Kdufer
iiber Sozialen Medien angespro-
chen und iiberzeugt wurde?

,Das kénnen wir nur im eigenen
Haus sehen, da kénnen wir zu 100 %
nachvollziehen, wo der Kufer sich
tiber das Produkt informiert hat und
woher er kommt. Also man macht
Bannerwerbung auf einer Seite, und
wenn der Kunde da draufklickt,
weiBl man, dann wird er zu uns auf
die Webseite verlinkt, beispielswei-
se samsung@com, dort informiert er
sich. Er kann dann wieder wegge-
hen und zu Media Markt oder Ex-
perten oder einem anderen Héndler
gehen, um dort das Gerit zu kaufen,
oder er kauft es direkt im Samsung
E-Store. Und wenn er es bei uns di-
rekt online kauft, konnen wir den
gesamt Ablauf nachvollziehen. Wir
koénnen sozusagen die Customer
Journey sehen, und wir kénnen
auch sehen, wo sie konvergiert und
wie die konvergiert. Man kann den
Weg zur Kaufentscheidung absolut
nachvollziehen.“

Da widren auch noch die Influen-
cer, welchen Einfluss haben sie?
Es ist immer schwer, diesen Be-
griff abzugrenzen, das sage ich
ganz offen. Man muss sehr stark
aufpassen, wie man dieses Mittel
einsetzt. Sie sind wichtig, weil sie
der Orientierung dienen, also fiir
eine junge Zielgruppe. Also was
ist ein Influencer? Ich sage jetzt
mal so, auch StiWa ist ein Influ-
encer, weil sie was beeinflusst auf
Grund ihrer Begrifflichkeit. Also
ich glaube, dass ein junger Mensch
sich viel stirker von Influencern
beeinflussen lisst, als ein &lterer
Mensch, der aber kann auch be-
einflusst werden. Er liest iiber ein
neues Produkt, sieht es im TV
oder — und hier sind wir wieder
beim Ausgangspunkt — sieht etwas
iiber ein interessantes Produkt im
Internet. Es gibt ja so eine Pha-
lanx an Produkten. Mittlerweile
braucht man Orientierung. Wer
gibt mir diese Orientierung? Man
hat einmal die Bewertungen, die
immer relevanter werden, neu-
deutsch Reviews. Was sind die
Kunden-Erfahrungen mit diesem
Produkt? Wer hat dazu was gesagt?
Das ist sehr relevant bei der Kauf-
entscheidung. Dann ist die Frage,
hat da ein Magazin, das ich kenne
auch eine Bewertung? Das sind fiir
mich Entscheidungskriterien, das
Orakel, bevor ich mir irgendein
Produkt kaufe. Mein Sohn macht
das anders. Er befragt andere Ora-
kel. Der guckt mal, ob er dem Typ,
Influencer wie auch immer, folgt,
ihn kennt und wie dieser das Pro-
dukt hypt, also lobt oder bevor-
zugt. Und deswegen finde er es
cool, das auch haben zu miissen,
weil es cool ist, es zu haben. Und
dieser Coolnessfaktor, das ist die
Emotionalitit versus Rationalitit.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

der jungen Zielgruppe erfolgreich. Deshalb wird das mabile Gerat
erfolgreich in den Sozialen Medien prasentiert.

Das heift, wenn ich heute Influen-
cer sehe, stellt sich die Frage, ist es
die emotionale Beeinflussung des
Kunden — Oh, cool, hat er — oder
ist es die rationale Beeinflussung,
Zahlen, Daten, Fakten, Specs etc..
Je teurer das Produkt wird, desto
groBer ist die Ratio. Auch weil die
Zielgruppe élter ist.“

Das Maf} fiir Einfluss und Quali-
tdt eines Influencers ist die Zahl
seiner Follower. Ab wieviel wird
ein Influencer fiir Sie interessant?
,Nehmen wir einen Influencer
mit 200.000 Followern, wow!
Doch ich weifl nicht, wer das
ist, wer folgt dieser Person und
warum! Weil sie die Person cool
finden, weil sie sie mal gelikt ha-
ben oder weil sie ihre Darstellung
cool finden? Ich habe also iiber
die Reichweite und die Qualitiit
wenig Information. Da kann man
viel Geld versenken. Es ist auch
eine Frage der Person. Beispiels-
weise FuBballprofis, die kommen
ja heute immer wieder. Schwein-
steiger spricht FuBballfans an, und
die sind TV affine Menschen,
die brauchen das groBe Bild. Das
konnte vielleicht zu unserer Kam-
pagne passen. Aber man kann
auch in eine andere Richtung ge-
hen. Es gibt viele kleine Influen-
cer, Mini- und Macro-Influencer,
die nicht allzu viele Follower ha-
ben, aber dafiir eine grofle Breite
als Zielgruppe abdecken. Und das
ist so ein bisschen die Strategie,
die wir gehen. Wir wollen die
Reichweite maximieren, also die
Zielgruppe maximieren und wol-
len tiber diese Art junge Men-
schen ansprechen. So gesehen
sind Influencer je nach Zielgruppe
ein kleinerer oder groBerer Bau-
stein im Medienmix.“

TV + VIDEO_
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_VIDEO + TV

s war damit zu rechnen dass

Amazon nach seinem Ein-
stieg ins Audio-Geschiift mit der
eigenen Produkt-Reihe Alexa
auch bei TV mit dabei sein will.
Jetzt wurden drei TV-Serien vor-
gestellt. An der Spitze steht die
Fire TV-OmniQLED-Serie in
den fiinf GroBen zwischen 43
und 65 Zoll mit Preisen ab 599,99
Euro. 4K-QLED-Display mit Full
Array Local Dimming von bis zu
80 Bereichen (abhingig von der
ModellgroBe) sowie Unterstiit-
zung fir HDR10+, HLG, Dolby
Vision IQ und HDR10+ Adap-
tive. Dank des integrierten Um-
gebungslichtsensors passen die
Geriite die Bildschirmhelligkeit
automatisch an, um einen opti-
malen Kontrast fiir alle Inhalts-

Racgures
coemerd

=l

AZON KOMMT MIT EIGENEM TV |
Fire-TV mit drei Serien im Low-Price-Segment

quellen, Formate und Lichtver-
hiltnisse zu schaffen.

100 Euro niedriger ist der
Startpreis fiir Fire TV 4-Serie in
4K in den vier GroBen von 43 bis
55 Zoll. Ein TV-Schnippchen
will Amazon mit der Fire TV
2-Serie in den Grofen 32 und
40 Zoll ab 279,99 Euro anbieten.
Marktstart 12. April, der Omni
QLED soll am 1. Juni folgen.

Nach ersten jetzt schon be-
kannten Daten soll der Omni
QLED eine sehr umfangreiche
Ausstattung bieten. Dazu geho-
ren Alexa-Widgets, eine ladbare
und zudem kostenlose Bildgalle-
rie, wie man sie dhnlich auch bei
Samsung und LG finden kann.
Neu ist die Funktion dynamische
Kunst: Basierend auf Faktoren

wie Temperatur, Tageszeit oder
Wetter passen sich die stetig &n-
dernden Kunstwerke an die aktu-
elle Umgebung an.

Bei den Geriten der beiden da-
runter angesiedelten Fire TV-Se-
rien handelt es sich eher um iib-
lichen TV-Standard. Nach dem
Motto, wie viel Zoll bekomme ich
fiir wie viel Euro?

Fernseher sind das am
schnellsten wachsende Segment
des Fire TV-Geschiifts. Wir freuen
uns, jetzt ein komplettes Line-up
an selbstentwickelten Smart-TVs
mit Fire TV-Erlebnis, leistungs-
starker Smart-Home-Steuerung
und Alexa nach Deutschland zu
bringen“, sagt Emma Gilmartin,
Director Amazon Fire TV EU.
,Weltweit iiber 200 Millionen

Neue Bildschirm-Inhalte — Amazon will mit
seinen Benutzer-
tionen bieten, wie schon mit seinen akustischen
Alexa-Audio-Systemen.

Oberflachen ahnliche Info-Funk-

verkaufte Fire TV Streaming-
Player und Smart-TVs sind Aus-
weis unseres unermiidlichen Ein-
satzes fiir ein intelligenteres und
intuitiveres Fernseherlebnis.

Amazon steigt hier in einen
TV-Bereich ein, in dem schon
eine Vielzahl von ,no-names“
versuchen, am Kuchen zu na-
schen. Hinzu kommt, in den von
Amazone angepeilten Preisbe-
reichen gibt es eigentlich schon
lange keine verniinftige Marge
mehr. Entsprechend haben die
A-Marken ihre Aktivititen im
Low-Price-Segment sehr stark
eingeschriankt. Bleibt abzuwar-
ten, ob Alexa-Funktionen und
-Sprachsteuerung fiir einen er-
folgreichen Markteinstieg ausrei-
chen werden.

Kommt das Ende fiir S8K-TVs
und neue TV-Innovationen?
Wolfgang Tunze, Autor der Frankfurter Allge-
meinen Zeitung, hat ungewollt fiir Aufregung in
der TV-Branche gesorgt. Sein Artikel iiber EU-
Beschriinkungen fiir Fernsehgerite beim Strom-
verbrauch inspirierte den Online-Redakteur der
FAZ zu der Uberschrift ,,Aus fir 8K Fernsehgeri-
te*. Die wurde zwar inzwischen in ,,8-Krampf in der
Fernsehwelt“ entschéirft und mit einem weiteren
Tunze-Beitrag relativiert, doch wo Rauch ist, ist
auch Feuer.

Neue EU-Regeln seit 1. Mirz 2023 verschér-
fen die Debatte. Bisher bestehende Ausnahmen fiir
Displays auf Basis von MicroLEDs und die beson-
ders hochauflsenden 8K-Displays fallen weg, eine
Bonus-Regelung bei der Bewertung von OLED-
Displays ebenfalls. In der Folge werden alle hoher
auflssenden Displays gleich behandelt. Wihrend
das fiir die allermeisten 4K-Displays kein K.o.-Kri-
terium ist, diirfte die Anwendung des neuen Index

fiir die neuesten Displayarten eine riesige Heraus-
forderung, wenn nicht sogar das Aus bedeuten.
Zwar fithren TV-Bildschirme mit einer hoheren
Auflosung als 4K derzeit eher ein Nischendasein,
doch gleichzeitig stehen sie fiir die Weiterentwick-
lung der Bildschirmtechnologie. Diese wird nun
aufgrund von rein physikalisch kaum zu erreichen-
den EU-Anforderungen ausgebremst.

Auch wenn inzwischen fast ausnahmslos
energieeffiziente LEDs oder ihre organischen Pen-
dants, die OLEDs, bei TV-Displays zum Einsatz
kommen, so benétigt es doch immer noch Ener-
gie, um Helligkeit zu erzeugen. Und je heller und
damit kontrastreicher das Bild sein soll, desto mehr
Energie wird benotigt. Auch steigende Detailaufls-
sung, also 4K statt HD oder 8K statt 4K, erfordert
aus rein physikalischen Griinden mehr Energie.
Hinzu kommt, dass fiir die Signalverarbeitung
Hochleistungsprozessoren im Einsatz sind, die mit
ihren intelligenten Berechnungen beispielsweise
dafiir sorgen, dass sogar Eingangsmaterial mit ge-

ringerer Auflésung auf den immer hoher auflésen-
den Displays optimal dargestellt wird. Auch die
Rechenpower der Prozessoren gibt es nicht zum
Nulltarif. In der Folge erreichen in manchen Fillen
gerade die TVs mit der besten Signaloptimierung
nur knapp die geforderten Effizienzkriterien, um
noch in Klasse G zu landen — und um damit iber-
haupt in den Verkauf zu diirfen.

Bei 4K-TVs, den aktuell meistverkauften
Modellen tiber 32 Zoll-Bilddiagonale, geben sich
die meisten Hersteller weitgehend gelassen in Be-
zug auf das Erreichen der verschirften Effizienz-
werte. Aktuelle und natiirlich auch die in diesem
Jahr startenden Produkte werden die Vorgaben des
Energielabels erfiillen. Auch Konsument:innen
und der Handel kénnen entspannt bleiben:
TV-Geriite, die die neuen Effizienzkriterien
nicht mehr erfiillen, aber vor dem 1. Mirz
an den Handel geliefert werden, diirfen nach
Aussage der gfu, Gesellschaft fiir Unterhal-
tungselektronik, weiter abverkauft werden.

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de
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HEMIX 2022
Unterhaltungs-
elektronik
minus 7,2 %

Die Aussage einer Statistik liegt
im Auge des Betrachters, und
man kann sie nach dem halb lee-
ren oder halb vollen Glas beurtei-
len. So sagen Marketingexperten
seit Monaten, man koénne die Jahre
2020 und 2021 nicht heranziehen,
wenn man eine Marktentwicklung
objektiv beurteilen solle. 2019 sei
das letzte ,normale* Jahr gewesen.
Damit haben sie Recht, 2020 war
durch Corona gepriigt und 2021
zum groBeren Teil auch. Genau
unter dieser Voraussetzung muss
man die Marktzahlen des Jahres
2022 beurteilen. Und leider ist die
Note eine 5 minus!

2019 wurden in Deutschland
knapp 6,5 Millionen TV-Gerite
verkauft, Durchschnittspreis 572
Euro, Umsatz 3,7 Milliarden Eu-
ro. Doch keiner hat geklatscht,
denn das waren 9 Prozent weniger
Umsatz als 2018. Also war auch
schon 2019 kein normales Jahr
mehr, denn die gesamte Unter-
haltungselektronik beendete 2019
mit einem Minus von 5,6 Prozent.
In den Kassen des Handels fehlten
524 Millionen Euro.

Das Dramatische an diesen
Zahlen offenbart sich am Vergleich
2019 zu 2022. Das Standbein des
CE-Handels, die TV-Gerite, ver-
loren bei den Stiickzahlen 1,6
Millionen nicht verkaufte Gerite
und brachten damit einen Umsatz-
verlust von 338 Millionen Euro.
Trotzdem aber sind Handel und
Industrie mit einem blauen Auge
davongekommen. Das Pflaster war
der Kundenwunsch nach grofen
Bildschirmen und der Anstieg des
Durchschnittspreises von 572 auf
689 Euro.

Die TV-Verkiufe gehen seit
2018 deutlich zuriick, woran auch
unsere FuBball-Nationalelf einen
Anteil hat. Daran wird sich in
diesem Jahr wenig dndern, Marke-
tingstrategen der Industrie gehen
von etwa 4,5 Millionen Geriten
aus, also erneut ein Minusrekord.
Bleibt zu hoffen, dass die wenige-
ren Kiufer sich weiterhin grofe
Bildschirm und gut ausgestattet
TV-Geriite wiinschen.

Ein Lichtblick mit moderaten
Zuwiichsen ist die Telekommuni-

Home Electronics Market Index 2022

Konsumentenmarkt (private Nachfrage)

Absatz in 1000 Stiick Durchschnittspreis in EURO Umsatz in Mio. EURO

(Konsumentenpreise incl. MwSt.)

Q1-Q4 2021 Q1-Q42022 +-% Q1-Q42021 Q1-Q42022 +/-% Q1-Q42021 Q1-Q42022 +/-%
TV-Display Total " 5.781 4.891 -15,4% 677 689  1,8% 3.913 3.370 -13,9%
Satellite/Set-Top-Boxen Total 128 93 -27,1%
- Sat.-Systeme / -Antennen 317 282 -11,0% 85 95 11,8% 27 27  -0,5%
- Set Top Boxen 1489 1057 -29,0% 68 63 -7,4% 101 67 -34,2%
Video Total 184 182 -0,9%
- DVD-Player/-Recorder 287 215 -24,8% 48 50  4,4% 14 11 -21,5%
- Blu-ray-Player/-Recorder © 456 337 -26,1% 129 144 11,7% 59 49 -17,4%
- Media Boxes/Sticks 1857 2072 11,6% 60 59 -1,1% 111 122 10,3%
Action Cams (inkl. Camcorder) '© 291 283  -2,7% 210 307 46,2% 61 87 42,2%
Digital Cameras 939 766 -18,4% 614 718 17,0% 576 550 -4,5%
Wechselobjektive 511 494 -3,3% 730 812 11,2% 373 401 7,5%
Digitale Bilderrahmen 43 6 -85,0% 97 115 17,9% 4 1 -82,3%
Home Audio Total 940 894  -4,9%
- Einzelkomponenten Total 2 416 350 -15,8% 368 426  15,9% 153 149 -2,3%
- Home Cinema Systeme 2 0 -79,4% 497 747  50,2% 1 0 -69,0%
- Audio Home Systems & 819 661 -19,3% 193 203 52% 158 134 -152%
- Smart Audio ¥ 1533 1301 -15,2% 13 118 4,6% 173 153 -11,2%
- Lautsprecher-Boxen '¥ 1543 1411 -8,6% 295 324 9,8% 455 457  0,4%
Audio/Video Zubehdr 1.592 1.698 6,7
- Kopfhérer + Stereo Mobilfunkheadsets 15.848 16.253 2,6% 78 82 4,9% 1.239 1.333 7,6
- Bluetooth-Lautsprecher 3.266 2.975 -8,9% 108 123 13,7% 353 366 3,6'
Auto-Multimedia (ohne Erstausriistung)® 911 829 -9,0% 127 136 71% 116 113 2,5
Videogames Konsolen 2.246 1.752 -22,0% 362 384 6,0% 813 672 -17,3'
Unterhaltungselektronik Total 8.908 8.266 7,2
Telekommunikation Total * 13.580 14.737 8,5'
- Mobiltelefone 1.278 1.094 -14,4% 49 52 5,5% 63 57 9,7
- Smartphones 21.485 20.827 3,1% 555 626 12,7% 11.930 13.036 9,3
- Telefone ' 3.777 3.062 -18,9% 62 60 -3,4% 235 184 21,7
- Core Wearables 7.359 7.197 2,2% 184 203 10,4% 1.352 1.460 8,0
PCs Total " 6.567 5.835 -11,1%
- Desktop PCs 989 764 22,8% 917 978 6,6% 907 747 17,7%
- Notebooks 4.286 3.902 9,0% 811 804 0,9% 3.474 3.136 9,7%
- Tablet PCs 5.448 4517 -17,1% 401 432 7,8% 2.185 1.953 -10,6%
IT-Peripherie Total '® 1.520 1.340 -11,9%
- Monitore 3.954 3.169 -19,8% 243 257 6,0% 960 815 -15,1%
- Projektoren 116 119 2,6% 583 589 1,1% 68 70 3,7%
- MFD / Drucker / Scanner 3.178 2.893 -9,0% 155 157 1,3% 493 454 -7,8%
Recording Media Total '® 623 568 -8,8%
- CD/DVD/Blu-ray Rohlinge 32.088 28.105 12,4% 1 1 25,7% 17 19 10,1%
- Memory Cards 12.819 11.205 -12,6% 16 19 16,2% 205 208 1,6%
- USB Sticks 11.607 10.848 6,5% 11 1 0,2% 128 120 6,4%
- Festplatten ' 2.716 2.124 -21,8% 101 104 3,6% 273 221 -19,0%
Informationstechnologie Total "2 8.710 7.744 -11,1%
Consumer Electronics Total 31.199 30.746 -1,5%
Elektrokleingeréte Total '® 7.365 7.115 -3,4%
ElektrogroBgerite Total '® 10.434 10.497 0,6%
Home Electronics Total 48.998 48.358 -1,3%

1) LCD-TV, OLED

2) Tuner, Amplifier, Receiver, Plattenspieler, CD-Player/Recorder
3) Kofferradios, Uhrenradios, CD-Portables, MD-Portables, eBooks,

Portable Media Player

4) Car Audio, Car Vision & Car Navigation
5) Durchschnittspreise ohne Subventionen
6) inkl. Blu-ray-UHD-Player/-Recorder

7) inkl. Smart Watches (ohne SIM), Smart Glasses (ohne SIM), Health &
Fitness Trackers, Wrist Sport Computers, Connected Watches
und Locators; Earables (Smart Headsets) sind im Segment ,Kopfhérer +

8) Micro- / Mini- / All-In-One-Anlagen
9) Smart Speaker & Smart Audio Components (Multi-Room)
10) Camcorder, Multimedia Cameras, Action Cams

11) Externe Festplatten, Multimedia Festplatten, NAS-Systeme
12) Konsumentenmarkt
13) inkl. Single Handsets ab Januar 2016
14) inkl. Soundbars
15) Koch- und Kiichengerate, (HeiB-)Getrankezubereitung, Haus-
&Raumpflege, Waschepflege, Kérperpflege, Personal Diagnostics
16) Waschmaschinen, Wéschetrockner, Geschirrspuler, Kihlgerate,

Stereo Mobilfunkheadsets” und Smart Watches mit SIM-Karte

im Segment ,.Smartphones” enthalten

Gefriergerate, Herde/Backéfen, Einbau-Kochfelder,
Dunstabzugshauben, Mikrowellen

kation, Smartphone nur mit gerin-
gen Verlusten bei den Stiickzah-
len, aber trotzdem mit Umsatzplus
wegen hoherer Preise. Auch dank
Wearables verzeichnete die Tele-
kommunikation im vergangenen
Jahr ein Plus von 8,5 Prozent, zwar
in allen Bereichen mit geringeren
Stiickzahlen, aber teilweise stark
gestiegenen Preisen.

Ganz anders bei der Informa-
tionstechnologie, auBer bei Pro-
jektoren schreiben die anderen

Produktbereich tiefrote Zahlen
— bei den Stiickzahlen, wie auch
beim Umsatz. Da ist das Plus bei
Speichermedien nur ein Tropfen
auf einen heiflen Stein. Das Um-
satzminus von 11,1 Prozent, fast
eine Milliarde Umsatzverlust.
Bliebe noch die Weille Ware.
Hier war 2019 wirklich ein Erfolgs-
jahr, das man zum Vergleich sehr
gut heranziehen kann.
Elektrokleingerite erreich-
ten ein Umsatzplus von 7,1 Pro-

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

zent mit knapp 9 Milliarden Euro
Umsatz. Davon ist das Jahr 2022
weit entfernt. Die Ausstattung in
deutschen Kiichen ist offenbar
komplett.

Ganz anders bei Grofigeriten: Hier
konnte der Umsatz in den letzten
Jahren kontinuierlich gesteigert
werden. Das kleine Plus von nur
0,6 Prozent tiuscht, der Grofigeri-
temarkt bewegt sich auf einem sehr
hohen Niveau, und dies zu halten,
ist schon ein grofer Erfolg.
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CANON

Canon kommt mit der EOS R50,
eine Kamera, deren Gesamt-
konzept von der anvisierten Ziel-
gruppe gepriigt ist: Content Creator,
die von ihrem Smartphone aufstei-
gen mochten. Das heifit Abschied
nehmen vom schnellen Schnapp-
schuss nebenbei, hin zum richtig
gestalteten Foto mit individuellem
Charakter. Dazu benétigt es einer
benutzerfreundlichen Oberfliche,
einer vereinfachten Ergonomie und
verstindliche Automatikfunkti-
onen, damit kann die neue R50
dienen. Parallel zur Einfiihrung
wird das RF-S 55-210 mm F5-7.1
IS STM vorgestellt — ein kompak-

v

tes Teleobjektiv, das speziell fiir die
APS-C-Kameras der EOS R-Reihe
entwickelt wurde. Dank dreh- und
schwenkbarem Touchscreen lassen
sich Aufnahmen aus jedem belie-

einfache Steuerung mit der BR-E1
Fernbedienung oder einem Smart-
phone, um Fotos aufzunehmen oder
die Videoaufnahme zu starten und zu

tert, was die Kompatibilitit mit ei-
ner Reihe von Diensten wie Frame.
io und Google Photo AccountsTM2
erlaubt. Das ebenfalls neue Zoom

CANON EOS R50 Smartphone-Aufsteiger

bigen Winkel machen — von oben,
von unten oder als Selbstportrit fiir
Vlogging und Selfies. Der Kreativ-
Assistent withlt automatisch die
idealen Einstellungen fiir verschie-
dene Szenen, wihrend die kreative
Belichtungsreihe mehrere Looks fiir
jedes Bild bietet.

Der 24,2-Megapixel-Sen-
sor im APS-C-Format sichert Fotos
mit attraktiver Hintergrund-un-
schiirfe sowie die Aufzeichnung von
4K 30p UHD-Videos aus Oversam-
pling der 6K-Sensordaten.

Dank Multifunktions-
Zubehorschuh  kann problemlos
externes Zubehor, wie beispiels-
weise ein Mikrofon, an die Kamera
angeschlossen werden. Gegeniiber
einer Verbindung per Kabel besteht
dabei mehr Unempfindlichkeit ge-
gen Storgerdusche. Die nahtlose
WLAN-Konnektivitit ermoglicht
die Ubertragung von Fotos und Vi-
deos mit der Camera Connect App
fiir das sofortige Teilen — zusitzlich
lisst sich dariiber die Kamera fern-
steuern. Die Bluetooth-Verbindung
ist ideal fiir das Vlogging oder fiir
Gruppenfotos und erlaubt eine

beenden. Es ist auferdem moglich,
die R50 ohne zusitzliche Software
als Webcam mit UVC/UAC iiber ei-
ne USB-Verbindung zu verwenden
— fiir Live-Streams und Videokonfe-
renzen in professioneller Qualitit.

RF-S 55-210 mm F5-7.1 IS STM
ist ein kompaktes und vielseitiges
RF Zoomobjektiv fiir Aufnahmen
von weiter entfernten Motiven oder
fir Portriits mit attraktiver Hinter-
grundunschérfe. Die Bildstabilisie-

Ikl w55

Objektiv RF-S 55-210 mm F5-7.1 1S
STM stellt eine sinnvolle Ergiinzung
fiir die R50 und das RF-S 18-45 mm
F4.5-6.3 IS STM dar, um mit weni-

klar im Visier

gen und kompakten Geriten einen
groBen Brennweitenbereich abzude-
cken.

Die EOS R50 wird sowohl
in Schwarz als auch in Weil} erhilt-
lich sein. Die Preise (jeweils UVP):

TH] why 1798

GréBe und Gewicht — Abmessungen der Canon EOS R50: 116,3x85,5x68,8 mm; Abmessungen der
Canon EOS R8: 132,6x86,1x70 mm. Das heiBt: Die Canon EOS R50 ist 12 % (16,3 mm) schmaler und 2 %
(1,2 mm) dunner als die Canon EOS R8. Zum Gewicht: Die R50 (375 @) wiegt 19 % (86 g) weniger als
die EOS R8 (461 g). Die R50 gibt es auch in WeiB — doch nur das Gehause, die Objektive sind schwarz.

Canon hat des Weiteren

image.canon aktualisiert und die
Nutzung fiir Adobe Lightroom-Mo-
vie und Corporate Support erwei-

rung ermoglicht selbst ohne Stativ
scharfe Fotos, und das STM-Fokus-
siersystem soll fiir eine sanfte und
leise Autofokussierung sorgen. Das

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

EOS R50 Body 829 Euro; EOS R50
im Kit mit RF-S 18-45 mm F4.5-6.3
IS STM 949 Euro.

www.canon.de
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Mit der EOS R8 kommt eine
spiegellose Vollformatkame-
ra, die auf der Technologie der EOS
R6 Mark II basiert. Der CMOS-
Sensor mit 24,2 Megapixeln bie-
tet eine schnelle Datenauslesung,
eine geringere Rolling-Shutter-
Verzerrung und Reihenaufnah-
men mit bis zu 40 B/s., bei hohen
ISO-Werten von bis zu 102.400.

Mit einem Gewicht von nur
461 g (mit Speicherkarte und Akku)
ist die R8 die bisher leichteste Voll-
formatkamera des EOS R Systems.
Mit den MaBen 132,5 x 86,1 x 70
mm hat die Kamera dhnliche Ab-
messungen wie die EOS RP, bietet
aber zusitzlich eine Reihe professi-

oneller Funktionen. Die Kamera
unterstiitze UHS-II-SD-Karten und
verfiigt iiber einen hochauflésen-
den elektronischen Sucher (EVF)

nur 0,03 Sekunden — selbst bei 40
B/s mit elektronischem Verschluss.
Das intelligente Fokussiersystem er-
kennt und verfolgt eine Reihe von

die auf Grundlage der Bildkomposi-
tion ausgewihlt wird. Diese Leistung
gilt auch fiir Aufnahmen bei wenig
Licht bis zu -6,5 LW.

mit einer EOS R-Kamera mit einem
kamerainternen  Bildstabilisator
(IBIS) auf sieben Belichtungsstufen
erhoht wird.

CANON EOS R8 Professionell = in kompaktem Gehause

mit 2,36 Mio. Bildpunkten, der mit
bis zu 120 B/s aktualisiert wird. Das
praktische Moduswahlrad bietet
zwolf Modi fiir Foto- und Videoauf-
nahmen. AuBerdem ermdglicht ein
spezieller Schalter den schnellen
Wechsel zwischen Foto- und Video-
aufzeichnung.

Der Sensor der R8 nimmt
4K-Aufnahmen (aus Oversampling
der 6K-Sensordaten) mit 60p in
voller Breite auf, um detaillierte Vi-
deoinhalte zu erstellen und erlaubt
auBerdem  Full-HD-Aufnahmen
mit 180 B/s fiir beeindruckende
Zeitlupenvideos. Um dem Fokus-
Breathing-Effekt bei Videoaufnah-
men entgegenzuwirken, verfiigt
die R8 tiber eine Funktion, die den
Blickwinkel ausgleicht, wenn der
Fokussierabstand verindert wird.
Die Kamera erlaubt auBerdem eine
verlidngerte Aufnahmezeit von bis zu
zwei Stunden bei normalen Video-
aufnahmen — giinstig fiir Vlogs oder
Aufnahmen von Veranstaltungen.

Ausgestattet mit den
bewiihrten Deep-Learning-Algo-
rithmen der EOS R5 und EOS R6
Mark II fokussiert die EOS R8 in

Motiven, darunter Tiere, Fahrzeu-
ge und Menschen, und bietet eine
Kopf-, Gesichts- und Augenerken-
nung fiir eine optimale Schirfe im
Motiv. Zur besseren Kontrolle kann
sogar ausgewihlt werden, welchem
Auge Prioritit eingeriumt werden

Das ebenfalls neue RF 24-50 mm
F4.5-6.3 IS STM ist ein kleines und
leichtes Objektiv mit einem 2fach-
Zoom und einer Brennweite von
24-50 mm. Es eignet sich hervor-
ragend zur Verbesserung der Foto-
und Videokenntnisse, insbesondere

Dank seines RF Bajonetts arbeitet
das RF 24-50 mm mit den Kame-
ras der EOS R-Serie zusammen und
unterstiitzt eine Vielzahl von kame-
rainternen Funktionen zur Bildopti-
mierung. Die Preise (jeweils UVP):
EOS R8 Body 1.799 Euro; EOS R8

Anspruchsvoll - die neue EOS R8 ist ausgestattet mit den bewahrten Deep-Learning-Algorithmen
der EOS R5 und EOS R6 Mark II. Vorteil: Die Kamera sorgt fUr prazise Scharfeinstellung in nur 0,03 Se-
kunden - selbst bei 40 Bildern pro Sekunde mit elektronischem Verschluss. Das intelligente Fokussier-
system verfolgt dabei blitzschnell eine Reihe von Motiven, darunter Tiere, Fahrzeuge und Menschen.

soll. Um die Erkennung eines so
breiten Spektrums von Motiven
zu vereinfachen, kann die automa-
tische Einstellung genutzt werden,

bei Portrit-, Innenraum- und Rei-
seaufnahmen. Es bietet einen fort-
schrittlichen optischen 4,5-Stufen-
Bildstabilisator, der in Verbindung

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

Kit mit RF 24-50 mm F4.5-6.3 IS
STM 1.999 Euro; RF 24-50 mm
F4.5-6.3 IS STM 399 Euro.

www.canon.de
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b Vlogging auf YouTube, In-
stagram Reels oder kurze Clips
auf Facebook: Videos liegen im
Trend und sorgen fiir eine steigende
Nachfrage nach spiegellosen Wech-
selobjektivkameras, Objektiven und
passendem Zubehor wie Stativen,
Mikrofonen, Blitzgeriten, Lichtsys-
temen und Co.
Vor allem hochwertige
Kameras riicken mit ihren erweiter-
ten Moglichkeiten immer mehr in
den Fokus der Verbraucher. Beste
Voraussetzungen fiir den Fotofach-
handel, seine Kunden umfassend zu
beraten und bei der Modellauswahl
zu unterstiitzen. Dabei profitiert der
Handel von der sich stetig verbes-
sernden Liefersituation, sodass neue
Kameras und Objektive wieder
deutlich schneller verfiigbar sind.
Die steigende Nachfrage in diesen
Bereichen spiegelt sich auch in den
aktuellen Marktzahlen wider: Be-
sonders gefragt sind entsprechend
hochwertige und leistungsstarke
Hybridkameras, die eine erstklassige

FOTO- & IMAGING-MARKT 2022

WALHELNDE NACHTEAGE AN KARTRA-HYERID-WOMLLEN
QRICETIVEN UND SOFORTRILDMAMIRAS
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46 Mio. Euro

Wimiale Schoridiameria

HOCHNIRTIGE BELOPROCUSTE LIDGEN WEITER B TREMD

Umeals foioblcher

konnten sowohl der Umsatz als auch
die Stiickzahlen erneut deutlich ge-
steigert werden. Insgesamt wurden
460.000 Stiick (+8 %) verkauft, was
einem Umsatz von 46 Mio. Euro
(+35 %) entspricht. Hinzu kommt
ein wachsendes Folgegeschift mit
Filmen und Verbrauchsmaterialien;
hier wurde ein Umsatz von rund 34
Mio. Euro erzielt.

Mit dem wachsenden
Interesse an Hybridkameras und
Objektiven steigt auch das Interesse
an Zubehor fiir die Videografie wie
Stative, Mikrofone, Blitzgerite und
Lichtsysteme. Weiterhin stark nach-
gefragt wurden die Segmente 360
Grad-Kameras und Kameradrohnen.
Erfreulich fiir Industrie und Handel
sind die gleichzeitig steigenden
Durchschnittspreise. Hier wurde im
Gesamtmarkt ein Plus von 20 Pro-
zent erreicht. Angefiihrt wird diese
Entwicklung von den CSC-Kame-
ras, die ihren Durchschnittspreis um
14 Prozent steigerten, gefolgt von

den CSC-Objektiven (+9 %).

FOTO- UND IMAGING MARKT 2022 Hybridkameras im Trend

Videoproduktion ermoglichen und
gleichzeitig durch den Wechselob-
jektivanschluss mehr kreative Mog-
lichkeiten gegeniiber dem Smart-
phone bieten.

Im Bereich Vlogging und
Bewegtbild hat sich vieles rasant ent-

wickelt. Zum einen bieten die Ka-
meras deutlich mehr Moglichkeiten,
zum anderen sind die Anspriiche der
Nutzer gestiegen. Sie wiinschen sich
eine bessere Bildqualitit, Videos in
4K-Auflosung sowie hochwertige
Audio Optionen, um ihre kreativen
Ideen optimal umsetzen zu kénnen.
Auch ein leistungsstarker Autofo-
kus und weitere Komfortmerkmale
wie ein schwenkbarer Monitor rii-
cken immer mehr in den Vorder-

grund. Verstirkt wird diese Ent-
wicklung insbesondere durch soziale
Netzwerke wie Instagram, YouTube
oder TikTok.

Ein Blick auf die aktu-
ellen Marktzahlen bestitigt diesen
Trend. Wihrend der Gesamtmarkt

Christian Miiller Rieker, Ge-
schaftsfuhrender Vorstand des
PIV: ,.Bewegtbild und Social Me-
dia sorgen fur eine steigende
Nachfrage nach hochwertigen
Kameras, Objektiven und Zube-
hér. Entsprechend gehen wir
auch fur 2023 von einer posi-
tiven Entwicklung dieser Markt-
bereiche aus. Heute geht es
nicht mehr allein um die techni-
schen Features, sondern mehr
darum, wie man diese Technik
kreativ einsetzen kann - es geht
um das miteinander und von-
einander lernen.”

fir Digitalkameras inklusive Ac-
tion Cams und Camcorder im Jahr
2022 in Menge (1.049.000 Stiick,
-20 %) und Umsatz (647 Mio. Euro,
-4 %) riickliufig war, wurden Full
Frame-Kameras stirker nachgefragt.
Das Segment wuchs sowohl in der
Stiickzahl (+5 %) als auch im Um-
satz (+9 %) und im Durchschnitts-
preis (+3 %). Zudem kamen im ver-
gangenen Jahr zahlreiche neue Full
Frame-Modelle auf den Markt, die

fiir zusiitzliches Kaufinteresse sorg-
ten. Eine #hnlich positive Entwick-
lung zeigt sich bei den Objektiven.
Hier stieg die Menge gegeniiber
2021 um 11 Prozent von 337.000
auf 374.000 Stiick. Dies schligt sich
entsprechend im Umsatz nieder, der

Ebenfalls stark nachgefragt waren
Fotoprodukte, insbesondere Foto-
biicher, deren Umsatz um +21 % zu-
legte. Thr Umsatz stieg dementspre-
chend von 315 auf 381 Mio. Euro.
Auch der Durchschnittspreis stieg
um 23 % auf 42,42 Euro. Auch ande-

Hybrid- und Sofortbildkameras gut nachgefragt - Kameras
wie die Canon EOS R50 (siehe auch Seite 22) zahlen zur Gattung
der Hybrid-Kameras. Die Klientel daftr wird immer anspruchsvoller
- denn wenn schon das hochaufgeruistete Smartphone zur Seite
gelegt wird, muss das Hybrid-Kameramodell perfekte Foto- und

Videoaufnahmen gewahrleisten.

von 269 Mio. Euro auf 326 Mio. Eu-
ro gestiegen ist; dies entspricht einer
Steigerung von +21 Prozent

Die beliebten Sofort-
bildkameras waren auch im vergan-
genen Jahr sehr erfolgreich. Hier

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-frade.de

re Fotoprodukte profitierten von der
allgemeinen Entwicklung. So konn-
ten Poster, Kalender, Wandbilder
und Postkarten stirker zulegen und
ihren Umsatz um +10 % steigern.
WWW.piv-imaging.com



NEWS

m Juli letzten Jahres brachten
Xiaomi und die Leica Camera AG
ihre ersten gemeinsam entwickelten
Produkte, die Xiaomi 12S Smart-
phoneserie, auf den Markt. Jetzt
stellten sie in Barcelona die zweite,
gemeinsam entwickelte Produkt-
generation fiir den internationalen
Markt vor: Die Xiaomi 13 Series.
Als zweite Generation
der in dieser strategischen Partner-
schaft im Bereich Mobile Imaging
entwickelten Gerite prisentiert die
Xiaomi 13 Series neue optische und
rechnerische Fihigkeiten mit Leica
True Color Imaging und einem neu
entwickelten 75-mm-Teleobjektiv.
Zudem bietet sie professionelle Ka-
merafunktionen, die schon beim
Xiaomi 12S Ultra zum Einsatz ka-
men, einschlieBlich der typischen
Leica Optik und zwei fotografischen
Stilen. Die Optiken sollen mit ihrer
hohen Auflésung, grofien Blenden-
6ffnung und kaum wahrnehmbaren
Verzerrungen iiberzeugen; die neue
75-mm-Brennweite eignet sich be-

wickelt. Durch die Kombination von
Xiaomis Erfahrung im Bereich der
Smartphone-Fotografie und der fiir
Leica typischen Bildzsthetik, kénnen
Fotograf*innen mit diesem Look die
Emotionen des Augenblicks perfekt
in einer lebendigen und dennoch re-
alistischen Farbwelt festhalten.

Mit der Unterstiitzung
des Xiaomi Imaging Engine ver-
fiigt die Xiaomi 13 Series {iber das
stirkste rechnergestiitzte Fotografie-
Leistungsvermogen aller Xiaomi
Flaggschiff-Geriite. Basierend auf
seiner leistungsstarken Betriebseffizi-
enz und Erweiterungsfihigkeit kann
es nicht nur RAW-Level computer-
gestiitzte Fotografie unterstiitzen, in-
dem es die parallele Rechenpipeline
nutzt, um die Geschwindigkeit der
Fotografie erheblich zu verbessern,
sondern auch heterogene Grafikver-
arbeitungsfihigkeiten nutzen, um
Xiaomi ProFocus zu erreichen. Der
professionelle Modus der Kamera-
App ermoglicht die manuelle An-
passung der Aufnahmeparameter

XIAOMI & LEICA Smartphonefiuir echte Foto-Enthusiasten

sonders fiir ausdrucksstarke Portriit-
aufnahmen.

Die Hauptkamera des
Topmodells Xiaomi 13 Pro ver-
fiigt {iber einen 1 Zoll ultragroBen
IMX989-Sensor mit einem professi-
onellen 23 mm f/1.9 Leica Objek-

s

o\

tiv, welches aus acht asphirischen
Linsen, ALD Ultra-Low Reflek-
tionsbeschichtung, Lens-Edge-
Ink-Beschichtung, einem neuen
zyklischen Olefin-Material und
einem rotationsbeschichteten In-
frarotfilter besteht, um die gleiche
optische Qualitit wie beim Xiaomi
12S Ultra zu erreichen. Die Haupt-
kamera des Xiaomi 13 besteht aus
einem IMX800 Sensor mit einem
professionellen 23 mm f/1.8 Leica
Objektiv, bestehend aus sieben as-

phirischen Linsen, ALD Ultra-Low
Reflektionsbeschichtung und dem
neuen zyklischen Olefin-Material
fir kristallklare Bilder. Beide Ge-
rite unterstiitzen HyperOIS. Auch
kénnen Endverbraucher*innen
wie schon beim Xiaomi 12S Ul-

Marius Eschweiler, \/ice Pre-
sident Business Unit Mobile
Leica Camera AG: ,Mit unseren
ersten gemeinsamen Gera-
ten konnten wir zeigen, dass
,co-engineered with Leica’
neue Standards im Bereich der
Smartphone-Fotografie setzt.
Wir freuen uns, Leicas zukunfts-
weisende Kamerafunktionen
wie Leica True Color Imaging
und das 75-mm-Teleobjektiv
mit Floating-Element-Techno-
logie der Xiaomi 13 Series zur
Verflgung zu stellen.”

tra zwischen dem ,Leica Authen-
tic Look“ und dem ,Leica Vibrant
Look* wihlen, zwei unterschiedli-
chen Bildprofilen und Novum im
Smartphonekamera-Segment. Be-
sonders Leica Fans sollen sich tiber
den von Leica eigens entwickelten
LAuthentic Look“ freuen und alle
anderen Kund*innen mit Smart-
phonebildern im ikonischen ,Lei-
ca Image Look" begeistern. Bei der
Bildgebung des ,Authentic Look*
wurde von den Leica Image-Exper-

ten besonderer Wert auf eine 4sthe-
tisch ansprechende und natiirliche
Farbwiedergabe gelegt sowie auf gut
durchzeichnete Schattenbereiche,
realistische lokale Kontraste und ei-
ne exzellente Reproduktion feinster
Details. Dariiber hinaus verfiigt der

JAuthentic Look" tiber eine redu-

zierte Korrektur der Vignettierung,
um einen minimalen Lichtabfall
zwischen der Mitte und den Ecken
des Bildes zu erzielen und ihm somit
das typische Aussehen eines Bil-
des, aufgenommen mit einem Leica
Summicron-Objektiv, zu verleihen.
Der ,Leica Vibrant Look* wurde von
Xiaomi und Leica gemeinsam ent-

CEplus-Infos im interaktiven CE-ePaper auf www.ce-trade.de

und unterstiitzt die Aufnahme von

Fotos im 10-Bit-RAW-Format, die

von Adobe Labs kalibriert wurden,

sowie 4K 10-Bit Dolby Vision HDR-
Videos und 4K-Bit LOG-Videos.

www.leica-camera.com

www.mi,com

Weltweit die Nummer 3
Xiaomi, im April 2010 gegrun-
det, ist ein Unternehmen
fur Unterhaltungselektronik
und intelligente Fertigungs-
technologie, deren Mittel-
punkt Smartphones und
intelligente Hardware sind,
die durch eine loT-Plattform
verbunden sind. Mit der Vi-
sion ,Freundschaft mit den
Nutzer*innen schlieBen und
das coolste Unternehmen
fUr sie zu sein”, strebt Xiao-
mi, nach eigenen Worten,
Jkontinuierlich nach Innova-
tionen, einer erstklassigen
Benutzerfreundlichkeit und
Wirtschaftlichkeit.” Heute ist
Xiaomi eines der fuhrenden
Smartphone-Unternehmen
der Welt. Der Marktanteil
bei Smartphonelieferungen
lag im ersten Quartal 2022
weltweit auf Platz 3. Xiaomi-
Produkte sind in mehr als
100 Ldndern und Regionen
der Welt vertreten.
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