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Das Magazin für Entscheider  
aus Handel und Industrie

UMFASSEND: Als eines der führenden 
Fachhandelsmagazine für Home- und 
Consumer Electronics in Deutschland  
ist hitec die Informationsplattform für 
die Branche und agiert als Schnittstelle 
zwischen Fachhandel und Industrie. 

VEREINT: hitec ist das offizielle Organ  
des Bundesverbandes Technik des  
Einzelhandels e.V. (BVT).

GEZIELT: hitec erreicht rund  
10.000 Technik-Händler in Deutschland. 
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IM GESPRÄCH: 

URS MÖLLER
COOLBLUE

GentlePower – 
Die leiseste Waschmaschine 
von Bauknecht*

BVT/GFK-JAHRESPRESSEKONFERENZ

Deutschland im 
Black Fieber

TOP 10 TECHNIK

Die angesagtesten 
Technikprodukte
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BVT-/ZVEI-BRANCHENDIALOG

Berliner Gipfel

BRAUN

Neue  
Styling-

Tools

BODENPFLEGE

Unsere  
Saugerkönige

IM GESPRÄCH: 

LEIF-ERIK LINDNER UND SONJA MAY
IFA
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hitec-FORMATE

rei Dutzend neue Fachmarktstandorte in deutschen 

Innenstädten – Urs Möller hat einen strammen 

Expansionsplan. Coolblue bringt dafür ein Inve-

stitionsvolumen von 150 Millionen Euro auf. 

Der Handels- und Logistikkenner Möller war 

lange in der OBI Group beschäftigt, bevor er auf 

die Seite der Berater bei PwC und zuletzt Cap-

gemini wechselte. Seit August ist der (noch) in 

Köln wohnhafte Manager als Country Manager 

Germany bei Coolblue in Düsseldorf aktiv. hitec hat 

Möller zu den Expansionsplänen, innerstädtischen 

Standorten und zur Kundenorientierung befragt.

hitec: Herr Möller, machen Sie sich keine Sorgen um die 

Zukunft der Innenstädte?

Urs Möller: Wir beobachten die Entwicklungen in den Innenstädten genau und 

glauben an ihr Potenzial, sich als lebendige Zentren für Kundenerlebnisse neu 

zu definieren. Für uns spielen unsere Stores eine wichtige Rolle, da sie unseren 

Kunden eine wertvolle, physische Anlaufstelle für umfassende Beratung, einfa-

che Transaktionen und mühelose Rückgaben bieten. Das ist nicht nur praktisch, 

sondern schafft Vertrauen. Unsere Zahlen belegen, dass die Eröffnung eines 

Stores den Umsatz steigert, und zwar nicht nur offline, sondern in der Region 

auch online. Die starke Dynamik, die wir durch unseren hohen Net Promoter 

Score und die wachsende Anzahl an wiederkehrenden Kunden sehen, zeigt uns, 

dass wir auf dem richtigen Weg sind. Auf dieser Grundlage möchten wir den 

nächsten Schritt gehen, unser Wachstum weiter beschleunigen und in weitere 

Regionen expandieren. 

Deutsche Kunden schätzen unseren Service besonders, weil er sich im Vergleich 

zum Wettbewerb im deutschen Markt für Unterhaltungselektronik und Weiße 

Ware abhebt. Ein Beispiel dafür ist unser Angebot ‚Waschmaschine heute be-

stellt, morgen geliefert und installiert‘ – ein Service, der bei unseren Kunden 

großen Anklang findet und das Vertrauen in unsere Marke stärkt. Wir glauben 

fest daran, dass innovative Store-Konzepte und eine starke Kundenbindung die 

Zukunft des stationären Handels sichern können, und wir freuen uns, unseren 

Beitrag zur Revitalisierung der Innenstädte zu leisten.

Stehen die 36 geplanten Standorte schon fest?

Unsere Expansionsstrategie ist klar, wir gehen Schritt für Schritt vor. Wir wählen 

die Standorte sorgfältig aus, um sowohl unseren Kundinnen und Kunden als 

Aus welchem Grund führen Sie auf 

so viel Fläche so wenig Marken?

Unsere Stores bieten ein kuratiertes Sortiment 

mit beinahe 200 verschiedenen Marken, für 

jede Produktgruppe sorgfältig ausgewählt, 

um den Entscheidungsprozess unserer Kun-

den zu unterstützen. Unsere Produktauswahl 

basiert auf den Kundenbedürfnissen und un-

serer Expertise, insbesondere in Bezug auf 

Qualität und Nachhaltigkeit.

Wir konzentrieren uns besonders darauf, Pro-

dukttypen zu präsentieren, die Kunden typi-

scherweise vor dem Kauf persönlich erleben 

möchten: sehen, anfassen oder hören. Zum 

Beispiel zeigen wir Artikel wie Fernseher und 

Kopfhörer, weniger Produkte wie elektrische 

Zahnbürsten oder WLAN-Router.

 

Bei Coolblue geht der Eröffnung 

eines neuen Geschäfts immer ein 

Logistikstandort in der Region vor-

aus. Warum?
Wir benötigen eine effiziente Logistik, um un-

sere Serviceversprechen einzuhalten. Mit ei-

nem Logistikstandort in der Nähe eines neuen 

Stores können wir Next-Day-Delivery für Haushaltsgroßgeräte und Fernseher 

sowie weitere flexible Optionen anbieten, einschließlich Montageservices und 

umweltfreundlicher Fahrradlieferungen für kleinere Pakete.

 

Kunden glücklich machen kostet Geld. Ist ihr stationäres 

Geschäft in Deutschland rentabel? 

Um die beste Customer Journey bieten zu können, haben wir unsere eigene 

physische und digitale Infrastruktur aufgebaut. Diese besteht aus unserem 

Warenlager, unseren Liefernetzwerken, unserem Installationsservice und unse-

ren Stores. Alles wird über unseren Kundenservice, unsere Website und unsere 

App nahtlos miteinander verbunden, da wir fest daran glauben, dass alle Ka-

näle und Services ineinander greifen müssen, um die bestmögliche Customer 

Journey zu bieten.

Mit derzeit vier Stores in Deutschland stehen wir am Anfang unserer Expansion 

und betrachten die Kosten für die Eröffnung von 36 Stores und 9 Depots als 

Investition in unser Wachstum. Die Zufriedenheit unserer Kunden treibt unser 

Wachstum voran und rechtfertigt die Investitionen, die wir in unsere Infrastruk-

tur und Expansion tätigen.

 

Wie findet man 1.500 neue, qualifizierte Mitarbeiter?

Um 1.500 neue, qualifizierte Mitarbeiter zu finden, führen wir regionale Rekru-

tierungskampagnen durch, in denen unsere eigenen Mitarbeiter und ihre Ge-

schichten im Mittelpunkt stehen. Dieser Ansatz hilft uns, Kandidaten anzuzie-

hen, die zu unserer einzigartigen Unternehmenskultur aus Teamgeist, persön-

licher Entwicklung und Kundenfokus passen. Bei jeder Neueinstellung suchen 

wir nach diesen Werten und achten nicht nur auf die Qualifikationen, sondern 

auch darauf, wer die Person ist. Durch unser umfassendes Trainings- und Ent-

wicklungsprogramm unterstützen wir das Wachstum unserer Kolleginnen und 

Kollegen, sodass wir alle gemeinsam jeden Tag ein bisschen besser werden 

können.
 

Mit welcher Form der variablen Vergütung motivieren Sie 

Ihre Mitarbeiter?

auch unseren logistischen Anforderungen gerecht zu werden. So sind gerade 

bei der zeitlichen Planung in vielen Fällen nicht der Standort und die Stadt selbst, 

sondern die perfekte Location entscheidend. Für uns ist wichtig, dass jeder Store 

optimal erreichbar ist und die Location zu unserem Store-Konzept passt. Nach-

dem wir kürzlich je einen Store in Dortmund und in Frankfurt eröffnet haben, 

sind auch in anderen Bundesländern viele Gespräche mit Vermietern fortge-

schritten.
 

Würden Sie auch bestehende Geschäfte übernehmen?

Unser Fokus liegt auf der Expansion mit 36 neuen Coolblue-Stores in Deutsch-

land. Wir suchen deutschlandweit nach zentral gelegenen Verkaufsflächen 

zwischen 1.000 und 2.000 m², die unserem Store-Konzept gerecht werden. 

Somit kann an einem bestehenden Geschäft für uns nur die Location selbst 

interessant sein.

 

Wo kommt das Kapital für Ihre Expansion her?

Unser Kapital für die Expansion stammt ausschließlich aus unternehmenseige-

nen Mitteln, unterstützt durch unseren Investor HAL Investments. Insgesamt 

planen wir für das weitere Wachstum in Deutschland Investitionen in Höhe von 

rund 150 Millionen Euro. Dafür erwarb HAL 7,5 % der Anteile von Gründer 

Pieter Zwart.

Ist Coolblue besser als MediaMarkt?

Seit 25 Jahren ist es unsere Aufgabe, mit Unternehmen zu konkurrieren, die 

viel größer sind als wir – und bisher gelingt uns das sehr gut. Denn wir sind 

mehr als nur ein Online-Händler. Bei Coolblue gestalten wir kundenorientierte 

Customer Journeys, die unsere Kunden nicht nur zufriedenstellen, sondern 

glücklich machen.

Um dies zu erreichen, haben wir eine eigene Infrastruktur entwickelt, die naht-

los ineinandergreift – einschließlich unserer App, des Liefernetzwerks, unserer 

Installationsdienste, unseres Fahrradnetzwerks und unserer Stores. Wir freuen 

uns darüber, dass unser Rekord-NPS von 82 in Deutschland die Zufriedenheit 

unserer Kundinnen und Kunden widerspiegelt.

 

Wen sehen Sie als Ihren Hauptwettbewerber?

Wir betrachten den Markt aus der Perspektive unserer Kunden und vergleichen 

uns nicht mit anderen Anbietern. Aber natürlich konkurrieren wir mit den gän-

gigen Elektronikhändlern wie MediaMarkt genauso um Kundinnen und Kun-

den wie mit Amazon.

Unsere Coolbluer sind der Grund, warum wir unsere Kunden und Kundinnen 

jeden Tag zum Lächeln bringen können. Deshalb bieten wir ihnen eine einzig-

artige Unternehmenskultur und Karrieren statt Jobs, mit den Möglichkeiten, 

jeden Tag ein bisschen besser zu werden. Dazu geben wir unseren Coolbluern 

die richtigen Werkzeuge an die Hand. Mit Erfolg, denn die Hälfte unserer 6.000 

Coolbluer ist innerhalb des Unternehmens in eine andere Position aufgestiegen. 

Haben Sie einen Lieblingslieferanten?

Wir arbeiten mit vielen Partnern zusammen, die alle zu unserem Ziel eines 

hervorragenden Kundenerlebnisses beitragen. Bei der Auswahl unserer Produk-

te stehen Qualität, Zuverlässigkeit und ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis im 

Fokus, sodass unsere Kunden stets die beste Auswahl haben. Den einen Favo-

riten gibt es nicht. 

Wie stehen Sie zu Reparaturversicherungen bzw. Garantie-

verlängerungen?

Viele unserer Kundinnen und Kunden schätzen die Möglichkeit unserer Lang-

zeitgarantie, daher bieten wir das als Option an. Unser Ziel ist es, sicherzustel-

len, dass Kunden die für sie passende Lösung finden. 

Was hat AO in Deutschland falsch gemacht?

Jedes Unternehmen hat seine eigenen Strategien und Herausforderungen. Für 

uns bedeutet das vor allem, dass wir uns nicht auf die Konkurrenz konzentrie-

ren, sondern auf die Wünsche unserer Kunden. Wenn Sie wissen möchten, was 

AO falsch gemacht hat, sollten Sie AO fragen.

Herr Möller, vielen Dank für das Gespräch.
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Die Fragen gestellt hat:  

Joachim Dünkelmann

j.duenkelmann@hitec-magazin.de

„Natürlich konkurrieren 
wir mit den gängigen 
Elektronikhändlern wie 
MediaMarkt genauso um 
Kundinnen und Kunden 
wie mit Amazon.“

hitec 12/202412

„Insgesamt planen  
wir für das weitere 
Wachstum in Deutsch- 
land Investitionen  
in Höhe von rund  
150 Millionen Euro.“
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Die Ernte eingefahren hat: 

Franziska Köster
f.koester@hitec-magazin.de

■   „Milchaufschäumer im Stil der 50er 

Jahre.“

■   „Zaubert nach Wunsch aus warmer 

oder kalter Milch fl üssig-cremigen 

oder sehr festen Schaum.“

■   „Mit 6 Funktionen lassen sich zum 

Beispiel ungeschäumte Milch und 

heiße Schokolade mit dem Induktion-

Heizsystem erwärmen.“

■   „Lebensmittel bleiben bis zu 15 Tage länger frisch.“

■   „Mit sechs Temperatureinstellungen im Handumdrehen 

vom Gefrierschrank zum Kühlschrank“

■   „Besitzt drei unabhängige Kühlkreisläufe für optimale 

Lagerbedingungen.“

BAUKNECHT

Kühl-Gefrierkombination Active Quattro

Gefundener Preis: UVP 2.999 Euro

MICHAIL CHATZIIOANNOU, CATEGORY MANAGER REFRIGERA -

TION AND DISH, DACH, BAUKNECHT HAUSGERÄTE GMBH: 

„Maximale Frische, Lebensmittelqualität und 

-haltbarkeit, minimale Lebensmittelverschwendung 

sowie ein intelligentes Raumkonzept, das sich 

individuellen Anforderungen anpasst – das ist das 

Grundkonzept der neuen Kühl-Gefrierkombination 

Active Quattro von Bauknecht.” 

WMF

WMF Lono Glas-Toaster 

Gefundener Preis: UVP 169,99 Euro

SMEG

SMEG Milchaufschäumer MFF01

Gefundener Preis: UVP 169 Euro

■   „Toast wird per Motor hoch und runtergefahren.“

■   „Großes Sichtfenster aus Glas. Schauen Sie beim 

Bräunen zu.“ 

■   „Angesagtes It-piece in jeder Küche.“
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hitec 8/202014

KITCHENAID

Artisan Halbautomatische Espressomaschine 

Gefundener Preis: UVP 469,00 Euro

■   „Ultrafl aches Gehäuse.“

■   „Kann mit spezieller 

Halterung völlig fl ach 

an die Wand montiert 

werden.“ 

LG

OLED TV 65 GX 

Gefundener Preis: UVP 3999 Euro

■   „Intelligente Temperatursensoren 

kommunizieren für perfekten 

Espresso miteinander.“

■   „Wassertemperatur wird sowohl 

vor als auch nach dem Durchlauf 

durch den Warmwasserbereiter 

gemessen.“

■   „Zur Serie gehört der automati-

sche Milchaufschäumer und die 

Kaffeemühle.“

IFA-SPEZIAL
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Peter Erdmann (Prodanet), Christoph Lux (EURONICS Lux-Team), 

Volker Irle (AMK)
Katharina Albiez (BVT), Nadja Rahimi (ZVEI) Enrico Hoffmann (BSH), Philipp Maurer 

(Panasonic)

Susanne Rohmert (Samsung), Franziska 

Köster (BVT)

Urs Möller (Coolblue), Steffen Kahnt (BVT) Christian Brehm (Lightcycle), Michael Gormann 

(European Recycling Platform)

Karl-Heinz Burkhart, Stephan Stoltenberg, Sascha Kabierske 

(MediaMarktSaturn)

Thorsten Wallbott (Wertgarantie), Dr. Ralf Deckers 

(IFH Köln), Ursula Weber (Wertgarantie)

Hans Wienands (Wienands Strategies), 

Peter Zyprian (IFA Management),  

Dr. Norbert Kotzbauer (Metz)Martin Wolf (EK Retail), Horst-Werner Dick 

(Elektro Dick, BVT-Vorstand)

Jens-Christoph Bidlingmaier (BEKO 

Europe), Georg Walkenbach (Beurer)
Sven Greier (Samsung), Susanne Rohmert (Samsung), Nedzad 

Gutic (Samsung), Leif Lindner (IFA Management)

Nico Gorgas (ZVEI), Katrin Heyeckhaus (ZVEI), Wolfgang Weber 

(ZVEI)

Thilo Dröge (Wertgarantie), Alexander 

Dehmel (GfK)Joachim Dünkelmann (BVT), Udo Knauf (Telering), 

Markus Bisping (Beurer)

Horst Nikolaus (Jura), Ulf Schreurs (Sony), Manfred Schnabel  

(Expert ESCH), Peter Zyprian (IFA Management)

Horst-Werner Dick (Elektro Dick, BVT-Vorstand), Martin 

Ludwig (Liebherr), Jochen Pohle (EK Retail)

Jens-Christoph Bidlingmaier (BEKO Europe), Dr. Sara 

Warneke (gfu), Frank Schipper (EURONICS XXL Lüding-

hausen, BVT-Vorstandsvorsitzender)

Michael Hülsmann (Sharp), Andreas Müller-Vondey (HD+), Volker Blume 

(TP Vision), Levent Güngör (TP Vision)

Zur gemeinsamen 

Abendveranstaltung 

von BVT und ZVEI

GROSSER  
BAHNHOF

trafen sich Handel und Industrie am 29. April in Berlin.
Gastgeber Jens-Christoph Bidlingmaier (BEKO 

Europe) begrüßt die Branche zur Abendveran-

staltung im Naturkundemuseum Berlin.

Dirk Wittmer (Dirk Wittmer Unterneh-

mensberatung), Maximilian Bartl (Hama)

Matthias Assmann (EP), Gabriel Wagner (infoboard.de), Udo Knauf 

(Telering), Volker Ritzert (Wessel-Werk)
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»G egenstände 
 und Lüste«

NAME:

POSITION:

HERKUNFT:

Maria Marinelli

Team Consumer, ZVEI e.V. 

Deutschland und Italien

Was war Ihr Berufswunsch als Kind?

Olympia-Schwimmerin und Anwältin.

Wohin fahren Sie gerne in den Urlaub?

Meistens besuche ich meine Fami-

lie am Gardasee in Italien oder 

meine Freunde, wo auch 

immer sie sich befinden.

Was war Ihr schönster 

Lustkauf?
Eine Nähmaschine – 

daraufhin habe ich mir 

das Nähen selbst beige-

bracht, was mir nachhal-

tig viel Spaß bereitet, ob-

wohl ich dafür kaum noch 

Zeit finde.

Ich bin Fan von …

... Design und Architektur.

Am liebsten esse ich …

Spaghetti mit Tomatensauce und viel Parmesan 

– je einfacher, desto besser.

Kaum jemand würde annehmen, dass ich …

... liebend gerne mit meiner besten Freundin in 

die Oper oder zu Klavierkonzerten gehe.

Ich würde gerne mal … 

... nach Japan reisen für die Kultur und das  

Essen, aber auch fürs Skifahren.

Welche Freiheit nehmen Sie 

sich?
Viel mehr Bücher kaufen 

als ich lese.

Welchen Klang/Ge-

räusch/Musik mögen 

Sie am liebsten?

Pop-Musik und Wasser-

fall in den Bergen.

Wie entspannen Sie am 

besten?
Beim Werkeln oder Kochen.

Wer sagt Ihnen die Wahrheit?

Meine Mutter und mein Partner.

Haben Sie ein Lebensmotto?

Habere non haberi („Besitzen, nicht besessen 

werden“). Das erinnert daran, dass man sich 

nicht von Umständen, Gegenständen und  

Lüsten vereinnahmen lassen soll.

FOTO: PRIVAT
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 MEINUNGEN,  
 EINBLICKE,  

 HINTERGRÜNDE. 

 MENSCHEN 

 UNTERHALTUNG 

 TECH-  
 COMMUNITY  

 PRODUKTE   
 PERFEKT  

 INSZENIERT. 
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STRUKTUR-ANALYSE EMPFÄNGER

VERBREITUNG NACH 
NIELSEN-GEBIETEN
NIELSEN 1
Niedersachsen, Hamburg,  
Bremen, Schleswig-Holstein	 16 %
NIELSEN 2
Nordrhein-Westfalen	 24 %
NIELSEN 3 a
Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland	 14 %
NIELSEN 3 b
Baden-Württemberg	 13 %
NIELSEN 4
Bayern	 18 %
NIELSEN 5
Berlin	 3 %
NIELSEN 6
Mecklenburg-Vorpommern,  
Sachsen-Anhalt, Brandenburg 	 5 %
NIELSEN 7
Thüringen, Sachsen	 7 %

8 % Industrie, Dienstleister,  
Veranstalter, Verbände,  
Bildungseinrichtungen etc.

5

VERBREITETE AUFLAGE: 10.214 EXEMPLARE

24 %

21 %

10 %

11 %

15 %

4 %4 %

3 %

92 % Einzelhandel
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REDAKTIONS- UND ERSCHEINUNGSPLAN

Ausgabe/Monat Redaktionsschluss Anzeigenschluss Erscheinungstermin Die Schwerpunkte Veranstaltungen

1-2
Januar-Februar

08.01.2026 16.01.2026 03.02.2026 TV: Fernseher inkl. neuer
Zubehörlösungen

CES
EK LIVE

KOOP 2026 (Euronics + expert)
Ambiente

3-4
März-April

12.03.2026 20.03.2026 07.04.2026
Wäschepflege: Waschmaschinen,  

Trockner, Bügelgeräte

Sommer-Barbecue: Grillen und Picknicken

Mobile World Congress
Hannover Messe

BVT/ZVEI-Jahrestagung

5
Mai

16.04.2026 24.04.2026 12.05.2026 Kühlen:
Kühl- und Gefrierkombis, Eismaschinen

Anga Com 
ZVEH-Jahrestagung

6-7-8
Juni

21.05.2026 29.05.2026 16.06.2026
Bodenpflege: kabelgebunden  

und kabellos inkl. Roboter

Kochen: Küchen-Großgeräte,  
Küchenmaschinen

HighEnd

Aus aktuellem Anlass kann es zu Themen- und Terminänderungen kommen. Bitte beachten Sie auch den hitec-Branchenkalender: www.hitec-magazin.de

6
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REDAKTIONS- UND ERSCHEINUNGSPLAN

Aus aktuellem Anlass kann es zu Themen- und Terminänderungen kommen. Bitte beachten Sie auch den hitec-Branchenkalender: www.hitec-magazin.de

7

Ausgabe/Monat Redaktionsschluss Anzeigenschluss Erscheinungstermin Die Schwerpunkte Veranstaltungen

9
September

06.08.2026 14.08.2026 01.09.2026 IFA
IFA

A30 Küchenmeile
area30
MOW

10
Oktober

10.09.2026 18.09.2026 06.10.2026 IFA-Nachlese:  
Fokus auf alle Produktgruppen

11-12
November

29.10.2026 06.11.2026 24.11.2026
Gesundheit: Wellness und Wellbeing

Heißgetränke: Kaffee- und Tee-Produkte
inkl. Wasserfiltration
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ANZEIGEN-GRUNDPREISE UND -FORMATE

1/1 Seite
Satzspiegel 187 x 270 mm

e 6.900,-
mit Anschnitt 210 x 297 mm

1/1 Seite 
auf der 2., 3. oder  
4. Umschlagseite

Satzspiegel 187 x 270 mm
e 8.400,-

mit Anschnitt 210 x 297 mm

1/2 Seite hoch
Satzspiegel 91 x 270 mm

e 3.900,-
mit Anschnitt 105 x 297 mm

1/2 Seite quer
Satzspiegel 187 x 132 mm

mit Anschnitt 210 x 148 mm

2/1 Seite
Satzspiegel über Bund 394 x 270 mm

e 7.900,-
mit Anschnitt über Bund 420 x 297 mm

Heftformat: 210 x 297 mm; Farben nach Europaskala
Beschnittzugabe bei angeschnittenen Anzeigen 3 mm rundum.

AE-/Agentur-Provision auf alle Anzeigenpreise: 15%. Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.8
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ANZEIGEN-GRUNDPREISE UND -FORMATE

1/3 Seite hoch
Satzspiegel 59 x 270 mm

e 2.900,-
mit Anschnitt 70 x 297 mm

1/3 Seite quer
Satzspiegel 187 x 87 mm

mit Anschnitt 210 x 99 mm

1/4 Seite hoch
Satzspiegel 43 x 270 mm

e 2.300,-

mit Anschnitt 55 x 297 mm

1/4 Seite quer
Satzspiegel 187 x 62 mm

mit Anschnitt 210 x 74 mm

1/4 Seite Juniorpage
Satzspiegel 91 x 132 mm

mit Anschnitt 105 x 148 mm

1/8 Seite
zweispaltig 91 x 64 mm

e 1.200,-
vierspaltig 187 x 64 mm

Heftformat: 210 x 297 mm; Farben nach Europaskala
Beschnittzugabe bei angeschnittenen Anzeigen 3 mm rundum.

AE-/Agentur-Provision auf alle Anzeigenpreise: 15%. Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.9
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SONDERWERBEFORMEN

Titelpaket hitec
Inkl. Titelbeschreibung und  
1/1-Seite Advertorial

 e 10.900,-

Kombi-Titel hitec
Inkl. Titelseite, 2. oder 3. Umschlagseite,
inkl. 2/1-Seiten Advertorial

 e 13.900,-

1/1-Seite Advertorial
Fertig angeliefert,  
ohne Gestaltungsaufwand

 e 8.900,-

2/1-Seite Advertorial
Fertig angeliefert, ohne  
Gestaltungsaufwand

 e 10.900,-

1/2-Seite Advertorial
Fertig angeliefert,  
ohne Gestaltungsaufwand

 e 4.900,-

Wendetitel hitec  
inkl. 1/1-Seite Advertorial 

 e 9.900,-

AE-/Agentur-Provision auf alle Anzeigenpreise: 15%. Alle Preise zzgl. der gesetzlichen MwSt.10

AA A A

A A
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GRUNDSÄTZLICH: Gestaltung durch Redaktion bei Anlieferung von druckfähigem Text- und Bildmaterial. Texterstellung durch Redaktion: e 500,- pauschal

Verlängern Sie 
Ihr Advertorial 

mit einem  
Beitrag auf  
www.hitec-
magazin.de  

für nur 500 €

Beilagen: bis 25 g Einzelgewicht, je Tausend e 550,-. Höhere Gewichte auf Anfrage; Muster zwingend erforderlich.  
Format höchstens 205 mm Breite x 292 mm Höhe.

Rabattstaffel: ab 3 Anzeigen 5%, ab 6 Anzeigen 10%, ab 10 Anzeigen 15%



WERBEFORMATE: hitec-magazin.de

Sponsored Post
Auf der Startseite angeteasertes 
Advertorial mit eigener Beitrags-
seite, Zeichenlänge von bis zu 
3.500 Zeichen inkl. Leerzeichen, 
inkl. 2-3 Bildern
Schaltungszeitraum: 2 Wochen
e 990,-

Skyscraper
120 x 600px,  
(Mobil-optimiert: 330 x 600px)
Schaltungszeitraum: 1 Monat
e 990,-

11

Superbanner Header
960 x 250px 
(Mobil-optimiert: 330 x 600px)
Schaltungszeitraum: 1 Monat
e 990,-

2026



WERBEFORMATE: hitec-magazin.de

Individuelle PopUp-Banner oder Layer können auf Wunsch bis zu einer Breite von 960px realisiert werden.  
Sprechen Sie uns an und wir machen Ihnen ein maßgeschneidertes Angebot.

Video
800 x 410px
Schaltungszeitraum: 1 Monat
e 890,-

Zugriffszahlen 07/2025*

5.206 Besucher

13.562 Seitenansichten

*Quelle: Matomo12

Newsticker Ad
Im Newsticker zwischen  
den Meldungsteasern 
590 x 120px 
Schaltungszeitraum: 1 Monat
e 550,-

Stickybanner Footer
960 x 120px 
(Tablet-optimiert: 728 x 120px)
(Mobil-optimiert: 330 x 600px)
Schaltungszeitraum: 1 Monat
e 750,-

2026



KURZCHARAKTERISTIK

13

Kurzcharakteristik:	� Fachhandelsmagazin für Home- und Consumer Electronics. 
hitec richtet sich mit Handelsthemen an Geschäftsinhaber, 
Verkaufsleiter und Top-Verkäufer sowie Einkäufer in Fach-
handelsbetrieben aller Größenordnungen. hitec ist das offi-
zielle Organ des Bundesverband Technik des Einzelhandels 
und hat dadurch eine besondere Stellung für die gesamte  
Branche.  

Empfänger:	�� Inhaber/Geschäftsführer und sonstige Manager, Einkäufer, 
Verkaufsleiter und Verkäufer in den Handelsbetrieben aller 
Vertriebsgrößen bzw. in allen Filialen (z.B. Media Markt, 
Saturn, EK, Euronics, expert, ElectronicPartner, telering, 
Ringfoto), alle Entscheider der Kooperationszentralen, 
der Konzerne und Fachabteilungen der Warenhäuser, des 
Online-Handels sowie des Fach-Großhandels.

Organ:	� Offizielles Organ des Bundesverband  
Technik des Einzelhandels e.V. (BVT) 

Verlag: 	 Handels-Servicegesellschaft mbH (HSG)

Postanschrift:	 An Lyskirchen 14, 50676 Köln

Geschäftsführung:	 Steffen Kahnt 	

Telefon: 	 0221 / 27166 0
Internet:	 hitec-magazin.de
E-Mail:	 info@hitec-magazin.de			 

Redaktion:	� Joachim Dünkelmann 
Steffen Kahnt (V.i.S.d.P.) 
Franziska Köster

Redaktionsassistenz:	 Katharina Albiez, Annika Schmitz			 

Anzeigen:	� Sylvia Felchner (Anzeigenleitung) 
08341 / 96617 82 
E-Mail: s.felchner@verlagsbuero-felchner.de	

	� Julia Pagelkopf (Mediaberaterin) 
08341 / 96617 83 
j.pagelkopf@verlagsbuero-felchner.de

	� Annika Schmitz (Administration) 
0221 / 27166 13 
a.schmitz@hitec-magazin.de

Jahrgang/Jahr:	 69. Jahrgang 2026
Erscheinungsweise:	 7 Ausgaben im Jahr
Preisliste:	 Nr. 69, gültig ab 1. Januar 2026
Zahlungs-	 Kreissparkasse Köln 
möglichkeit:	 IBAN:   DE20 3705 0299 0000 2823 23
	 SWIFT: COKS DE 33
Erscheinungs-/ 
Redaktionsplan:	 siehe Seiten 6/7
Bezugspreis:	 Jahresabo	e 69,– inkl. MwSt. und Versand 
	 Ausland 	 e 94,– zzgl. Versand 
	 Einzelheft	e 9,– inkl. MwSt., zzgl. Versand
Auflagen-Analyse: 	 Exemplare pro Ausgabe

Druckauflage:	 10.300		
Verbreitete Auflage:	 10.214
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TECHNISCHE DATEN / AGBs

AGBs für Anzeigen und Fremdbeilagen 
1. „Werbeauftrag“ im Sinne der nachfolgenden Allgemeinen Geschäftsbedingungen ist der 
Auftrag über die Veröffentlichung einer oder mehrerer Werbeformate eines Werbungtreiben-
den oder sonstigen Interessenten in einer Druckschrift oder in Online-Auftritten des Verlages 
zum Zwecke der Verbreitung.

2. Werbeaufträge sind im Zweifel zur Veröffentlichung innerhalb eines Jahres nach Vertrags-
abschluss abzurufen. Ist im Rahmen eines Abschlusses das Recht zum Abruf einzelner Wer-
beaufträge eingeräumt, so ist der Auftrag innerhalb eines Jahres seit Erscheinen des ersten 
Werbeauftrags abzuwickeln, sofern der erste Werbeauftrag innerhalb der in Satz 1 genannten 
Frist abgerufen und veröffentlicht wird.

3. Die Werbepreise ergeben sich aus den bei Vertragsabschluss gültigen Preislisten des Verla-
ges. Ändert sich der Tarif nach Vertragsabschluss, ist der Verlag berechtigt, den Preis nach der 
zum Zeitpunkt der Veröffentlichung gültigen Preisliste zu berechnen. Auf den jeweils gültigen 
Tarif wird im Impressum der Publikationen hingewiesen.

4. Wird ein Werbeauftrag aus Umständen nicht erfüllt, die der Verlag nicht zu vertreten hat, 
so hat der Auftraggeber, unbeschadet etwaiger Rechtspflichten, den Unterschied zwischen 
dem gewährten und dem der tatsächlichen Abnahme entsprechenden Nachlass dem Verlag 
zu erstatten. Kann die Publikation infolge höherer Gewalt (z.B. Arbeitskampf oder sonstige 
nicht vorhersehbare Ereignisse) überhaupt nicht, nicht in vollem Umfang oder nicht rechtzeitig 
erscheinen, ergeben sich daraus keine Ansprüche des Auftraggebers.

5. Bei der Errechnung der Abnahmemengen für Printpublikationen werden Text-Millimeterzei-
len dem Preis entsprechend in Anzeigen-Millimeter umgerechnet.

6. Für die Aufnahme von Werbeaufträgen und Fremdbeilagen in bestimmten Nummern, 
bestimmten Ausgaben oder an bestimmten Plätzen der Publikationen wird keine Gewähr 
geleistet, es sei denn, der Auftraggeber hat die Gültigkeit eines Auftrages ausdrücklich davon 
abhängig gemacht. Rubrizierte Werbeaufträge werden in der jeweiligen Rubrik veröffentlicht, 
ohne dass dies der ausdrücklichen Vereinbarung bedarf.

7. Der Verlag behält sich vor, Werbeaufträge - auch einzelne Abrufe im Rahmen eines Ab-
schlusses - und Beilagenaufträge wegen des Inhalts, Herkunft oder der technischen Form nach 
einheitlichen, sachlich gerechtfertigten Grundsätzen des Verlages abzulehnen, wenn der In-
halt gegen Gesetze oder behördliche Bestimmungen verstößt oder deren Veröffentlichung für 
den Verlag unzumutbar ist. Dies gilt auch für Aufträge, die bei Vertretern aufgegeben werden. 
Beilagenaufträge sind für den Verlag erst nach Vorlage eines Musters der Beilage und deren 
Billigung bindend. Beilagen, die durch Format oder Aufmachung beim Leser den Eindruck 
eines Bestandteils der Publikation erwecken oder Fremdanzeigen enthalten, werden nicht 
angenommen. Die Ablehnung eines Werbeauftrages wird dem Auftraggeber unverzüglich 
mitgeteilt.

8. Für die rechtzeitige Lieferung der Werbeinhalte und einwandfreier Druckunterlagen oder 
der Beilagen ist der Auftraggeber verantwortlich. Für erkennbar ungeeignete oder beschädig-
te Druckunterlagen oder Werbeinhalte fordert der Verlag unverzüglich Ersatz an. Der Verlag 
gewährleistet die für den belegten Titel übliche Qualität im Rahmen der durch die Druckunter-
lagen und zur Verfügung gestellten Werbeinhalte gegebenen Möglichkeiten.

9. Der Auftraggeber hat bei ganz oder teilweise unleserlichem, unrichtigem oder bei unvoll-
ständigem Abdruck bzw. Veröffentlichung der Werbeaufträge Anspruch auf Zahlungsminde-
rung oder eine einwandfreie Ersatzanzeige, aber nur in dem Ausmaß, in dem der Zweck des 
Werbeauftrages beeinträchtigt wurde. Lässt der Verlag eine ihm hierfür gestellte angemes-
sene Frist verstreichen oder ist die Ersatzanzeige erneut nicht einwandfrei, so hat der Auf-
traggeber ein Recht auf Zahlungsminderung oder Rückgängigmachung des Auftrags. Können 
Mängel an den Druckunterlagen nicht sofort erkannt werden, sondern stellen sich erst beim 
Druck heraus, so hat der Auftraggeber bei ungenügendem Abdruck keine Ansprüche. Fehlen-
de oder fehlerhaft gedruckte Kontrollangaben ergeben keinen Anspruch für den Auftraggeber. 
Schadensersatzansprüche aus positiver Forderungsverletzung, Verschulden bei Vertragsab-
schluss und unerlaubter Handlung sind - insbesondere bei telefonischer Auftragserteilung - 
ausgeschlossen; Schadensersatzansprüche aus Unmöglichkeit der Leistung und Verzug sind 
beschränkt auf Ersatz des vorhersehbaren Schadens und der Höhe nach auf das für den be-
treffenden Werbeauftrag oder die Beilage zu zahlende Entgelt. Dies gilt nicht für Vorsatz und 

grobe Fahrlässigkeit des Verlages, seines gesetzlichen Vertreters und seiner Erfüllungsgehilfen. 
Eine Haftung des Verlages für Schäden wegen des Fehlers zugesicherter Eigenschaften bleibt 
unberührt. Im kaufmännischen Geschäftsverkehr haftet der Verlag darüber hinaus auch nicht 
für grobe Fahrlässigkeit von Erfüllungsgehilfen; in den übrigen Fällen ist gegenüber Kaufleuten 
die Haftung für grobe Fahrlässigkeit dem Umfang nach auf den voraussehbaren Schaden bis 
zur Höhe des Entgelts des betreffenden Werbeauftrages beschränkt. Reklamationen müssen 
– außer bei nicht offensichtlichen Mängeln – innerhalb von vier Wochen nach Eingang von 
Rechnung und Beleg geltend gemacht werden.

10. Probeabzüge werden nur auf ausdrücklichen Wunsch und nach Gegenbestätigung durch 
den Verlag geliefert. Der Auftraggeber trägt die Verantwortung für die Richtigkeit der zuge-
sandten Probeabzüge. Der Verlag berücksichtigt alle Fehlerkorrekturen, die ihm innerhalb der 
bei der Übersendung des Probeabzuges gesetzten Frist mitgeteilt werden. Sendet der Auf-
traggeber den ihm rechtzeitig übermittelten Probeabzug nicht fristgemäß zurück, so gilt die 
Genehmigung zum Druck als erteilt.

11. Sind keine besonderen Größenvorschriften gegeben, so wird die nach Art der Werbeauf-
träge übliche, tatsächliche Abdruckhöhe der Berechnung zugrunde gelegt.

12. Falls der Auftraggeber nicht Vorauszahlung leistet, wird die Rechnung sofort, möglichst 
aber 14 Tage nach Veröffentlichung des Werbeauftrages übersandt. Die Rechnung ist inner-
halb der aus den Preislisten ersichtlichen, vom Empfang der Rechnung an laufenden Frist zu 
bezahlen, sofern nicht im einzelnen Fall eine andere Zahlungsfrist oder Vorauszahlung ver-
einbart ist.

13. Bei Zahlungsverzug oder Stundung werden Zinsen sowie Einziehungskosten berechnet. 
Der Verlag kann bei Zahlungsverzug die weitere Ausführung des laufenden Werbeauftrages 
bis zur Bezahlung zurückstellen und für die restlichen Werbeaufträge Vorauszahlung verlan-
gen. Bei Vorliegen begründeter Zweifel an der Zahlungsfähigkeit des Auftraggebers ist der 
Verlag berechtigt, auch während der Laufzeit eines Werbeauftrages, das Erscheinen weiterer 
Werbeaufträge ohne Rücksicht auf ein vereinbartes Zahlungsziel von der Vorauszahlung des 
Betrages und von dem Ausgleich offen stehender Rechnungsbeträge abhängig zu machen, 
ohne dass hieraus dem Auftraggeber irgendwelche Ansprüche gegen den Verlag erwachsen.

14. Der Verlag liefert mit der Rechnung auf Wunsch einen Beleg. Je nach Art und Umfang 
des Werbeauftrages werden Ausschnitte des Werbeauftrages, Belegseiten oder vollständige 
Belegnummern geliefert. Kann ein Beleg nicht mehr beschafft werden, so tritt an seine Stelle 
eine rechtsverbindliche Bescheinigung des Verlages über die Veröffentlichung und Verbreitung 
des Werbeauftrages.

 15. Kosten für die Anfertigung bestellter Lithos, Fotos und Satzarbeiten sowie für vom Auf-
traggeber gewünschte oder zu vertretende erhebliche Änderungen ursprünglich vereinbarter 
Ausführungen hat der Auftraggeber zu tragen.

16. Aus einer Auflagenminderung bzw. einer nicht erlangten Reichweite bei Onlineauftritten 
kann bei einem Abschluss über mehrere Werbeaufträge ein Anspruch auf Preisminderung 
hergeleitet werden, wenn im Gesamtdurchschnitt des mit dem ersten Werbeauftrag begin-
nenden Insertionsjahres die in der Preisliste oder auf andere Weise genannte durchschnittli-
che Auflage bzw. Reichweite oder - wenn eine Auflage bzw. Reichweite nicht genannt ist - die 
durchschnittlich verkaufte (bei Fachzeitschriften gegebenenfalls die durchschnittlich tatsäch-
lich verbreitete) Auflage bzw. Reichweite des vergangenen Kalenderjahres unterschritten wird. 
Preisminderungsansprüche sind jedoch ausgeschlossen, wenn der Verlag dem Auftraggeber 
von dem Absinken der Auflage bzw. der Reichweite unter dem Anerbieten, vom Vertrag zu-
rückzutreten, rechtzeitig Kenntnis gegeben hat.

17. Druckunterlagen werden nur auf besondere Anforderung an den Auftraggeber zurückge-
sandt. Die Pflicht zur Aufbewahrung endet drei Monate nach Ablauf des Auftrages, sofern 
nicht ausdrücklich eine andere Vereinbarung getroffen worden ist.

18. Erfüllungsort und Gerichtsstand ist der Sitz des Verlages. Soweit Ansprüche des Verlages 
nicht im Mahnverfahren geltend gemacht werden, bestimmt sich der Gerichtsstand bei Nicht-
Kaufleuten nach deren Wohnsitz. Ist der Wohnsitz oder gewöhnliche Aufenthalt des Auftrag-
gebers, auch bei Nicht-Kaufleuten, im Zeitpunkt der Klageerhebung unbekannt oder hat der 
Auftraggeber nach Vertragsabschluss seinen Wohnsitz oder gewöhnlichen Aufenthalt aus dem 
Geltungsbereich des Gesetzes verlegt, ist als Gerichtsstand der Sitz des Verlages vereinbart.

Druckverfahren:  
Bogenoffset, Druckreihenfolge: Schwarz, Cyan, 
Magenta, Gelb; Druck erfolgt nach Europaskala.

Verarbeitung: Rückendrahtheftung

Versandanschrift für Anzeigen, Beilagen und Ein-
hefter:  
Strube Druck & Medien GmbH, Stimmerswiesen 3,  
34587 Felsberg 
Anlieferung bitte frei Haus, bis spätestens 10 Tage vor 
Erscheinen. Muster vorab erbeten. 

�Druckunterlagen:  
Datensätze in digitaler Form. 
Proof oder farbverbindliches Muster unbedingt  
beifügen.

Datentransfer:  
info@hitec-magazin.de

Gewährleistung:  
Für Abweichungen in Texten, Abbildungen und ins-
besondere bei Farben können wir keinerlei Haftung 
übernehmen. Der Druck von 4c-Anzeigen ohne druck-
verbindliches Proof erfolgt ohne Gewährleistung.

Preise:  
Fehlbelichtungen aufgrund von unvollständigen oder 
fehlerhaften Dateien, falschen Einstellungen oder 
unvollständigen Angaben werden berechnet. Das gilt 
gleichermaßen für zusätzliche Satz- und Lithoarbeiten 
sowie für die Erstellung fehlender Proofs.

Stundensatz für DTP-Arbeiten:  
Bei erforderlichen Eingriffen werden diese Arbeiten 
nach Rücksprache mit den Kunden zusätzlich berech-
net. Berechnung erfolgt nach Zeitaufwand mit einem 
Stundensatz von 120,00 Euro/Std.

Sonstige Leistungen:  
Alle anderen Arbeiten im Bereich der Druckvorstufe 
bitte bei der Anzeigenadministration erfragen.
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