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FALKENSTEINS
WEINMACHER

Verliebt in
eine seltene
Traube

enedikt Zorn, klein und
B strubbelhaarig, ist heute

33 Jahre alt. Und er ist der
eigenwillige Charakter geblie-
ben, der er schon als Jugendli-
cher war. Damals, in der Win-
zerschule, stand einmal die in
Deutschland rare Rebsorte Au-
xerrois auf dem Stundenplan.
Zorn war fasziniert von dieser
friihreifen Traube, die zur gro-
fen Burgunderfamilie gehort
und feine Weine ergibt.

Vater Fritz hatte nur einen
kleinen Wingert in Neuenbiirg.
Was er dort erntete, schenkte er
in seiner Besenwirtschaft aus.
Nach langen Debatten setzte
sich der Sohn, eben mal 17 Jah-
re alt, mit der Idee durch, ein
Weingut zu griinden. Dazu ge-
horte Mut. Neuenbiirg liegt im
mittelbadischen Kraichgau. Die-
ser kleine Weinbaubereich wird
von dem allmichtigen Winzer-
keller Wiesloch beherrscht, in
dessen Schatten das Uberleben
nicht einfach ist.

Pit Falkenstein
ist Weinjournalist
in Koln.

Nach einigem Zo6gern spielte
der Vater mit. Nach und nach
kamen neue Rebgirten hinzu.
Die Hilfte davon ist mit Auxer-
rois bestockt. Damit diirfte Be-
nedikt als Spezialist dieser Sor-
te einmalig sein. Auf seiner
Preisliste finden sich acht Posi-
tionen, vom einfachen Kabinett
bis zum handgertittelten Auxer-
rois-Sekt. Er experimentiert ger-
ne mit jungen und gebrauchten
Fissern, mit verschiedenen For-
men des Ausbaus im Keller.

Aus dem Glas steigt ein kreidi-
ger Geruch, der vom Keuperbo-
den dort bestimmt wird. Bri-
oche und weifder Pfeffer sind zu
ahnen. Die Frucht von gelbem
Pfirsich ist hochst appetitlich.
Der Auxerrois sollte eine Weile
offen stehen, bis er seinen
Reichtum an Aromen zeigt. Da-
zu Kartoffelpuffer mit Scheiben
vom Graved Lachs.

Neuenbiirger Silberberg
Jahrgang 2014

Rebsorte Auxerrois
Anbaugebiet Baden

Analyse 11,8° Alkohol, 4,6 g Sau-
re, 4,7 g Restzucker (pro Liter)
Trinken bis 2016

Preis ab Keller 9,80 Euro
Adresse Weingut Zorn
Professor-Hubbuc-StraBe 21
76703 Neuenburg

Telefon 07 259 - 16 56

E-Mail info@weingut-zorn.de
www.weingut-zorn.de
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Die Wiedergeburt einer

deutschen Ikone

Metz soll einem chinesischen TV-Hersteller die Tiir nach Europa 6ffnen.

» Skyworth setzt auf die
Strahlkraft der Traditionsmarke.
» Nach diesem Muster verfah-
ren auch andere Konzerne.

Joachim Hofer, Christof Kerkmann
Minchen, Berlin

s sind zwei ungleiche Partner,

die da zusammengefunden

haben. Der eine stammt aus

dem gemiitlichen Zirndorfin

Franken, der andere aus dem
rastlosen Shenzhen in Siidchina. Der ei-
neverlangt fiir ,made in Germany*“ Pre-
miumpreise, der andere verkauft giins-
tige Ware aus seinen chinesischen Fabri-
ken. Der entscheidende Unterschied
aber: Der eine ist tief in der Krise, der
andere will hoch hinaus.

Metz und Skyworth, diese so gegen-
siatzlichen Unternehmen, treten in die-
sem Jahr gemeinsam auf der Internatio-
nalen Funkausstellung (IFA) in Berlin
auf. Denn seit Mai gehort der deutsche
Mittelstidndler zum chinesischen Kon-
zern. Auf der Elektronikmesse in Berlin
erldutern die beiden der Fachwelt erst-
mals ihre Strategie - und erkldren, wie
sie die Gegensitze tiberbriicken wollen.
Der Auftritt erinnert daran, dass deut-

sche Unterhaltungselektronik-Herstel-
ler im harten globalen Wettbewerb
kaum mithalten kénnen und oft nur
noch der gute, alte Name bleibt. Metz
ist nicht das einzige Beispiel auf der IFA.

Die Partnerschaft ist aus der Not ge-
boren: Metz meldete im vergangenen
Herbst Insolvenz an. Die Traditionsfir-
ma stellt als einer der letzten Anbieter
TV-Gerite in Deutschland her. Doch seit
Jahren leidet sie unter der Konkurrenz
asiatischer Hersteller, die deutlich giins-
tigere Modelle anbieten. Metz richtete
sich als Nischenanbieter mit hochwerti-
gen und entsprechend teuren Produk-
ten vor allem an iltere Kunden - das

IFA BERLINER SCHAU

Messe Die IFA in Berlin gilt als eine der bedeutendsten
Messen fir Unterhaltungselektronik. Seit 2005 findet

sie nicht mehr al-

le zwei Jahre,

sondern jahrlich
statt. 2008 sind
Haushaltsgerate

=il FA

CONSUMER ELECTRONICS UNLIMITED

hinzugekommen.

Besucher Anders als die Fachmesse CES in Las Vegas
ist die IFA in erster Linie eine Publikumsmesse mit Un-

terhaltungsprogramm.

ging zuletzt immer weniger auf. ,,Die
Branche ist grausam, man muss sich an-
passen®, sagt Metz-Chef Norbert Kotz-
bauer nun. Was das bedeutet, ist auf
dem Bildschirm neben ihm zu sehen:
Metz will vom Konzernverbund profitie-
ren. ,,Einkaufskonditionen, Technolo-
giezugriff, Entwicklungsgeschwindig-
keit, Produktionstiefe“ sind als Vorteile
aufgezihlt. Metz miisse nicht mehr je-
des einzelne Teil selbst entwickeln, sagt
der Manager, ,,wir miissen moglichst
hohe Synergien schaffen.

Den Standort Deutschland will er aller-
dings nicht aufgeben: ,,Qualitit made in
Germany ist ein Versprechen an den
Endkonsumenten.“ Deswegen sollen
»~qualititsbildende Faktoren“ weiter in
Zirndorf bleiben, etwa die Verarbei-
tung. Metz soll billiger produzieren,
aber weiterhin fiir ,,wertige, ausgereifte
Produkte® stehen. Es ist ein Spagat.
Anders als Metz mangelt es Skyworth
nicht an Grofde, mit 37 000 Mitarbeitern
ist der Konzern einer der fithrenden
chinesischen TV-Hersteller. ,,Der Markt
ist grof3, wichst aber nicht mehr*, sagt
Jiirgen Boyny, Experte fiir Unterhal-
tungselektronik beim Marktforscher
GfK. Entsprechend umkampft ist das
Massensegment. ,,Die chinesischen
Hersteller miissen eine globale Strategie
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Metz-Reklame, 1959:
Im vergangenen Jahr
meldete das Unterneh-
men Insolvenz an.

entwickeln®, erklart Boyny. ,Wer in den
Premiumbereich reinwill, muss nach
Europa expandieren.“ Metz mit seiner
starken Marke und dem Zugang zum
Fachhandel sei dafiir geeignet.

Der chinesische Konzern fahrt kiinftig
eine Zwei-Marken-Strategie: Metz steht
fiir Premiumprodukte, die iiber den
klassischen Fachhandel vertrieben wer-
den, der eigene Name fiir giinstigere Ge-
riate, die man auch iiber andere Kanile
an den Kaufer bringen will. Umgekehrt
ist zukiinftig denkbar, Metz auf den chi-
nesischen Markt zu bringen. ,Made in
Germany*“ zieht. Man wolle aber nichts
uiberstiirzen, betont Kotzbauer.

Die Ambitionen der Chinesen sind
grof. ,,Skyworth wird in Deutschland
sein europdisches Entwicklungszen-
trum aufbauen®, sagt Tangzhi Liu, Prési-
dent der TV-Sparte in der Skyworth-
Gruppe. In drei Jahren werde man die
Gerite auch in Europa verkaufen, in
fiinf Jahren wolle man einer der drei
grofiten TV-Hersteller sein. ,Unser
Traum: Wir wollen so stark sein wie das
deutsche Fuflballteam.“ Einfach diirfte
das nicht werden: Der TV-Absatz in
Westeuropa ist vergangenes Jahr zwar
um drei Prozent auf 34 Millionen Stiick
gewachsen. Gleichzeitig ging der Durch-
schnittspreis den Marktforschern der
GfK zufolge aber um drei Prozent auf
477 Euro zuriick.

So ungleich Metz und Skyworth sind:
Ungewohnlich ist die Partnerschaft
nicht. Auch andere Elektronikhersteller,
die viele Jahre auf der IFA die Besucher-
scharen lockten, sind heute in Hinden
auslandischer Investoren. Grundig etwa
gehort schon seit Jahren zum tiirkischen
Hausgeratehersteller Arcelik, TCL kaufte
Anfang des Jahrtausends die insolvente
Schneider Electronics; auch der Miinch-
ner Telefonhersteller Gigaset holt sich
mit dem strategischen Investor und
Mehrheitseigentiimer Goldin Fund Hilfe
aus dem Reich der Mitte, um kiinftig
Smartphones zu bauen.

Gerade chinesische Firmen investie-
ren, die Unternehmensberatung EY ver-
zeichnete im vergangenen Jahr tiber alle
Branchen 36 Ubernahmen in Deutsch-
land. ,,Deutsche Unternehmen und Mar-
ken sind in China sehr angesehen“, sagt
Yi Sun, Partnerin bei EY Deutschland.
Es gehe einerseits um die bestehende
Kundenbasis, andererseits um Know-
how. ,,Bei alldem helfen gut positionier-
te Marken natiirlich sehr.“

Ein Selbstliaufer sei das nicht, warnt
Walter Brecht, Inhaber der Beratung
Spirit for Brands. Die Marken hitten
zwar respektable Bekanntheitswerte,
ihre Zielgruppen seien aber hauptsich-
lich jenseits der 50 zu finden, und die In-
halte und Botschaften seien haufig in
Vergessenheit geraten. Der Markenex-
perte sieht weitere Probleme: Das Ver-
sprechen ,made in Germany*“ ist nicht
mehr einzuhalten, wenn die Produkte
aus der Tiirkei oder China stammen.
Wer eine Marke tibernehme, miisse da-
her ,eine neue Differenzierung und
Existenzberechtigung im Wettbewerb
suchen*.

»Metz bleibt Metz“, betont Firmen-
chef Kotzbauer auf der IFA. Er muss in
den nichsten Monaten beweisen, dass
er beides vereinbaren kann: deutsche
Qualitit und chinesische Preise.

DIGITAL HEALTH

Philips als Gesundheitscoach

Konzern prisentiert vernetzte Angebote zur Patienteniiberwachung.

Maike Telgheder
Berlin

T\ ine Gesundheitsuhr im Stil der
— neuen Smartwatches, automa-
A tisch sendende Blutdruckmessge-
rite, Waagen und Thermometer - der
niederldndische Philips-Konzern will
beim Konsumenten kiinftig mit einer
Palette von vernetzten und personali-
sierten Produkten punkten. Dabei ist es
dem Unternehmen wichtig herauszu-
stellen, dass man nicht einfach weitere

Gerite zur Fitnessmessung auf den
Markt bringt, sondern Produkte, die zur
Gesundheitsiiberwachung von chro-
nisch kranken Patienten geeignet sind.

,,Wir bieten kein allgemeines Fitness-
programm. Sondern wir bieten Gesund-
heitscoaching fiir bestimmte Risiko-
gruppen®, beschreibt Philips-Vorstand
Pieter Nota, zustdndig fiir den Bereich
,Personal Health“ den Ansatz. Auch ge-
sundheitsbewusste Menschen, die einer
moglichen Erkrankung vorbeugen wol-
len, gehoren zur Zielgruppe.
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INTELLIGENTE UHREN

Zeitgemaldes Design

Der niederldndische Konzern steckt
in einer Umbauphase. Der Konzern mit
zuletzt 21 Milliarden Euro Umsatz wird
seine Lichtsparte abspalten und sich auf
die Themen Gesundheit und Technolo-
gie fokussieren. Die Produktpalette
reicht vom klassischen Medizintechnik-
geschiift bis zu elektronischen Korper-
pflege- und Haushaltsprodukten.

,Immer mehr Apotheken oder Dro-
gerieketten bieten Gesundheitschecks
an, Arzte bauen ihre Vorsorgeangebote
aus“, sagt Vorstand Nota. ,,Das sind Bei-
spiele fiir den grof’en Trend, dass sich
die professionellen Gesundheitsméirkte
und die Endverbrauchermirkte aufei-
nander zubewegen.“ Die neue Royal
Philips baue mit dem Fokus auf
»Healthtech“ auf diesen Trend auf.

Herzstiick der neuen Gesundheitsange-
bote, die Philips ab Ende des Jahres auf
den Markt bringen will, ist eine cloudba-
sierte Plattform, die die Daten aus den
neuen Produkten sammelt und analy-
siert. Philips kooperiert hier mit dem
amerikanischen IT-Unternehmen Sales-
force. Schon heute iiberwacht Philips
die Gesundheitswerte von mehr als 250
Millionen Patienten in Krankenhiusern
weltweit. Aufgrund dieser breiten Basis
und der neu gesammelten Daten will
das Unternehmen dann kiinftig Ge-
sundheitscoaching betreiben und Tipps
geben. Etwa wie Menschen, die herzin-
farktgefahrdet sind oder Diabetes ha-
ben, ihren Lebensstil verdndern sollten.
Im Healthtech-Markt jedenfalls sieht
der Konzern ein Umsatzpotenzial von
mehr als 100 Milliarden Dollar. Dazu ge-
hort fiir Philips nicht nur das klassische
Medizintechnikgeschift des Konzerns
rund um Diagnose und Behandlung,
sondern ganzheitliche Angebote von der
Vorsorge bis zur Nachbetreuung zu Hau-
se, wie auch die neuen Programme.

Smartwatches mussen auch dsthetischen Anspriichen gentigen.

Ina Karabasz, Christof Kerkmann
Berlin

ie blauen Deckenlichter senken
D sichiiber den Laufsteg, laute Mu-

sik untermalt die Bedeutungs-
schwere des Moments. Ein Model er-
scheint. Am Handgelenk der Frau leuch-
tet eine Uhr. Keine gewohnliche, denn
dies ist keine Modenschau: Im Mittel-
punkt steht die neue Smartwatch von
Huawei, die der chinesische Konzern auf
der IFA in Berlin prasentiert.

Auf den Technikshows geht es meist
um neue Funktionen, schirfere Dis-
plays, mehr Speicherkapazitit oder ei-
ne lingere Batterielebensdauer. Und
auch an diesem Tag preist Huawei die
Leistung seines neuen Smartphones.
Doch betont Richard Yu, Chef der Hua-
wei Consumer Business Gruppe, immer
wieder, die Schonheit seiner Produkte.
,Fashionology“ - also eine Mischung
aus ,,Fashion“ (Mode) und ,,Technolo-
gy“ (Technologie) - nennt er dieses ste-

tig wachsende Bewusstsein um die Be-
deutung der Gerite als Accessoire. In
dessen Zentrum steht die Smartwatch.
Bisher sind die Computeruhren grofR-
tenteils klobiges Technikspielzeug.
Doch die Hersteller bemiihen sich, die-
ses Image loszuwerden. Nur so kénnen
sie breitere Zielgruppen ansprechen,
und das ist auch notig: 2014 setzten die
zahlreichen Hersteller von Android-Uh-
ren nur 720 000 Gerite ab. Zusammen,
wohlgemerkt. Insgesamt schétzen die
Experten den Absatzvon smarten Arm-
bédndern - darunter auch reine Schritt-
zahler - auf 4,6 Millionen Gerite.

,Die ersten Smartwatches sahen aus
wie Gadgets*, sagt Chris Jones, Wearab-
les-Experte der Beratungsgesellschaft
Canalys. ,,Und einige sehen immer noch
so aus.“ Dabei sollte man sich einmal
ansehen, wie luxuriése Uhren bewor-
ben werden: ,,Die Verkidufer sprechen
von Handwerk, hochwertigen Materia-
lien, Mode, Stil.“ Zudem seien die meis-
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ten traditionellen Uhren rund, das sei
asthetisch ansprechend.

Solche Ratschldge nehmen sich die
Technologiefirmen zu Herzen. Die
Smartwatch von Huawei, die ab dem
23. September in Deutschland erhilt-
lich ist, ist rund. Sie hat 42 Millimeter
Durchmesser. Das Design seivon tradi-
tionellen Schweizer Uhren inspiriert, er-
klart Huawei. Zudem kann der Kiufer
zwischen drei Uhrengehéusen, sieben
verschiedenen Armbéndern und diver-
sen Ziffernblattbildern wihlen.

Apple hingegen setzt weiter auf eine
viereckige Uhr mit abgerundeten Kan-
ten. Chefdesigner Jonathan Ive hatte
dies einmal gegeniiber der Zeitschrift
»The New Yorker“ damit erklart, Sinn
der Uhr sei es, Listen wiederzugeben, et-
wa Namen oder Termine. Ein Kreis wiir-
de keinen Sinn machen. Tatsachlich hat-
ten Hersteller zu Beginn Probleme, dass
Worter abgeschnitten wurden. Trotz-
dem bieten Motorola, Asus, LG und
Samsung mittlerweile runde Modelle.



