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De’Longhi Deutschland will 2021 weiter wachsen

ehr Investitionen

Mit dem Motto , Volume Up” unterstreicht De’Longhi in diesem Jahr seine Absicht, am Markt noch présenter und
lauter aufzutreten.

De’Longhi Deutschland hat im
Corona Jahr 2020 ein zwei-
stelliges Umsatzwachstum
verzeichnet und damit sowohl
die Marktentwicklungen als
auch die eigenen Erwartungen
Ubertroffen. Um diesen Kurs
fortzusetzen, will das Unter-
nehmen unter dem Motto
~Volume Up” weiter aufdrehen
und hat dafir noch mehr
Investitionen geplant. Damit
sollen die Lieferketten noch-
mals verbessert, der Fach-
handel als zentrale Saule in
der Vertriebsstruktur unterstitzt
und die Marken De’Longhi,
Kenwood und Braun weiter
gestarkt werden.

Mit einem Umsatzvolumen von 2,35
Milliarden Euro schloss auch die

gesamte De'longhi Group das Jahr
2020 erfolgreich ab und erzielte ein
Wachstum von 12 Prozent (13,9 Pro-
zent bei konstanten Wechselkursen).
In Deutschland wirkte sich die im
Zuge der Corona-Beschrankungen
for viele Konsumenten gestiegene
Bedeutung des eigenen Zuhauses
positiv aus. Dank einer gut aufge-
stellten Lieferkette konnte De'longhi
die wachsende Nachfrage nach
Kaffeevollautomaten sowie Pro-
dukten aus dem Bereich Kochen und
Foodpreparation selbst wéhrend des
Lockdowns gut bedienen. ,Diese Ent-
wicklungen sind Treiber fir unser
erfolgreiches Wachstum im ver-
gangenen Jahr”, erklérte Geschéfts-
fuhrerin Susanne Harring. ,Mit dem
Motto ,Volume Up! nehmen wir 2021
voller Zuversicht in Angriff, drehen
die Regler richtig auf und werden
noch lauter: Wir investieren stark ins
Marketing und bauen unsere orga-
nisatorischen sowie die vertrieb-
lichen Strukturen aus — insbesondere

in der Llogistik durch gréBere

Lager, aber auch im Handel durch
eine konsequente Bekenntnis zum
AuBendienst und unseren Partnern
sowie der Verstarkung unserer Digi-
talteams.”

Mit dem Fachhandel

wachsen

Damit die Versorgung der Handel-
spartner noch besser funktioniert, soll
die Effizienz der Lieferketten weiter
gesteigert werden. Dazu bezieht
De'longhi Deutschland gerade ein
neues Logistikzentrum, in dem dop-
pelt so viele Container angenommen
werden kénnen als bisher. Ein genau
auf die Prozesse abgestimmtes Lay-
out auf flexibler Flache soll es dem
bewdahrten Team ermdglichen, die
Kunden noch effizienter zu versor-
gen: ,Dabei setzen wir auf unsere
Produktionsstandorte in Europa und
wollen von den zuséatzlichen Kapa-
zitaten profitieren, die die Investiti-

Susanne Harring, Geschéfisfihrerin - De’longhi

Deutschland: , Wir investieren stark ins Marketing und
bauen unsere organisatorischen sowie die vertfrieb-
lichen Strukturen aus.”
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onen des Konzerns erdffnen, um
unsere Handelspartner ebenso agil
wie effizient beliefern zu kénnen”,
betonte Stephanos Hadjakos, Sup-
ply Chain Director De'longhi
Deutschland.

Die Zusammenarbeit mit dem Fach-
handel soll zudem weiter von exklusi-
ven Sortimenten und Selektivvertrégen
gepragt sein. Dabei will De’longhi
seine Partner sowohl im Geschaft als
auch beim Online-Vertrieb unterstit-
zen: Das Omnichannel-Konzept ,Per-
fect Store, perfect screen” sieht dafir
die Bereitstellung von erstklassigen
Materialien for den PoS und attrak-

tiven Inhalten fir den Online-Shop vor.

Kampagnen und
Neuheiten

Nachdem De'longhi Deutschland
2020 kraftig in Marketing und Kom-
munikation investiert hat, soll die Prd-
senz in diesem Jahr getreu dem
Motto
verstarkt  werden:

Nolume Up” nochmals

,Das hervor-

ragende FErgebnis des letzten
Geschaftsjohres zeigt ganz klar,
dass unsere Strategie aufgeht”,
stellte  Marketing Director René
Némorin fest. ,Mit umfassenden und
multimedialen Kommunikationsmaf-
nahmen investieren wir in den wei-
teren Aufbau unserer drei Marken
und in die direkte Ansprache der
Konsumenten. Dieser Marschroute
wollen wir weiter folgen und setzen

dabei auf

neuheiten, die wir mit Marketing-

innovative  Produkt-

investitionen begleiten sowie aut
die enge Zusammenarbeit mit dem
Fachhandel.”
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Marketing Director René Némorin: ,Mit umfassende-

nund multimedialen Kommunikationsmafinahmen inve-
stieren wir in den weiteren Aufbau unserer drei Mar-
ken De'longhi, Kenwood und Braun.”

Dabei soll schrittweise die neue Cor-
porate Identity mit modernisiertem
Logo und einem autgefrischten Auf-
tritt umgesetzt werden. Davon ver-
spricht sich Némorin auch eine noch
attraktivere Présenz am PoS.

Der Trend zum Home Office hat die
Nachfrage nach hochwertigen Kaf-
feemaschinen deutlich  verstéarkt.
Dabei wollen nach Ergebnissen der
GIK Consumer Insights 70 Prozent
der K&ufer ihre alte Maschine erset-
zen oder ein héherwertiges Gerdt
erwerben. Dieser Trend hat auch bei
De'longhi fur starkes Wachstum im
Premiumsegment gesorgt, das durch
Innovationen wie die Primadonna
Soul mit Bean Adapt Technology
besonders angetrieben wurde. ,Als
Nummer Eins sind wir die Kaffee-Au-
toritat im Markt”, stellte Némorin
Mit  Produkt-

innovationen und umfassender Mul-

selbstbewusst fest.

tichannel-Kommunikation soll die
Marke De'longhi in allen Bereichen
wachsen und dabei auch bei Sieb-
trégern und Einsteigergeraten Markt-
anteile gewinnen. Zudem will das

Unternehmen seine Position als
Marktfohrer bei
geraten weiter ausbauen.

Mit der Marke Kenwood konnte

De'longhi Deutschland im Jahr 2020
Marktanteile im zweistelligen Bereich

mobilen Klima-

gewinnen und war mit der breit auf-
gestellten Kenwood Can-Kampagne
Uber alle Kandale prasent. In diesem
Jahr soll die Bekanntheit vor allem
durch Kooperationen mit kochaffinen
TV-Programmen sowie durch ver-
starkte Prasenz in digitalen und sozi-
alen Medien gesteigert werden.
Zudem sind weitere Investitionen in
das Partnernetzwerk vorgesehen —
das gehére z. B. die Food-Communi-
ty im Kenwood Club, verschiedene
Kochschulen und bekannte Influencer.
Der Fachhandel soll durch den wei-
teren Ausbau des Sortiments die
Méglichkeit erhalten, im umkampften
Mittelpreissegment zusatzlich zum
bestehenden Kundenstamm neue Ziel-
gruppen fur die Marke zu gewinnen.
Die Aktivitaten for die Marke Braun
werden 2021 im Zeichen des Jubila-
ums 100 Jahre Braun stehen und die
Verbindung innovativer Produkte mit
zeitlosem Design  unterstreichen.
Dabei arbeitet De’longhi eng mit
Procter & Gamble zusammen, wo die
Braun Beauty-Produkte zu Hause
sind. Uber das ganze Jahr hinweg
sollen im Rahmen einer groP ange-
legten Mediakampagne attraktive
,100 Jahre Limited Edition” Sonder-
modelle der beliebtesten Bestseller
und fint Jahre Garantie for Kaufan-
reize im Fachhandel sorgen. Dabei
stehen die Segmente Stand- und
Stabmixer sowie Dampfbugler im
Vordergrund.



