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Beko Europe Germany prasentiert neue Strategie auf Gut Bockel

Wertschopfung

mit Bauknecht Elite

Am Vorabend der Kiichenmeile
stellte Beko Europe Germany
zahlreichen Handelspartnern
sowie Branchen- und Medien-
vertretern auf Gut Bockel seine
strategischen Schwerpunkte
fur die nachsten Jahre vor.
Dabei wurde nicht nur der neu
gestaltete, auf 700 Quadrat-
meter erweiterte Showroom
prasentiert, sondern auch die
komplett neu entwickelte
Produktserie Bauknecht Elite
vorgestellt, mit der das
Unternehmen dem Kiichen-
und Elektrohandel besonders
gute Mdglichkeiten zur
Wertschdpfung bieten will.

Akin Garzanli, CEO von Beko Europe,
erklarte vor der Presse die Grund-
lagen der neuen Strategie seines
Unternehmens: Im aktuellen poli-
tischen und wirtschaftlichen Umfeld,
das bei zahlreichen Konsumenten
zu Unsicherheit Uber die Zukunft
gefuihrt habe, werde vieles teurer,
aber Hausgerate nicht. Das sei fir

Hersteller und Handler eine Heraus-
forderung, die bei der Zusammen-
flihrung dereuropaischen Geschafts-
aktivitaten von Arcgelik und Whirlpool
zur Beko Europe eine wichtige Rolle
gespielt habe. Dabei sei es nicht nur
darum gegangen, die groflRen
Fertigungskapazitdaten neu zu ordnen,
betonte Garzanl: ,Im aktuellen
Umfeld steht nicht die Steigerung
der Mengen im Mittelpunkt, sondern
die Wertschopfung.” Wahrend das
Geschaft mit freistehenden Hausge-
raten immer starker von hartem
Preiswettbewerb gepragt sei, biete
das Einbau-Segment viele Chancen.
,Menschen sind bereit, in gutes
Design, sinnvolle Innovationen und
hohe Qualitat in ihrem Zuhause zu
investieren’, sagte der Manager. Fur
diese Kriterien bringe Beko die
Expertise von mehr als 40 Jahren Er-
fahrung mit. ,Bei der Marke Bauknecht
ist dieser Zeitraum noch langer.”

Eine zentrale Rolle in der Strategie
von Beko Europe in Deutschland
spielt die Marke Bauknecht, insbe-
sondere mit Blick auf das Wachstum
im Premium-Einbausegment. Daflr
bringt Beko Europe wichtige Voraus-

setzungen mit, die langst nicht jeder

Anbieter fUr sich reklamieren kann:
80 Prozent der Gerate werden in
Europa produziert. So wurden in
Verbindung mit zuséatzlichen Lager-
standorten, Investitionen in
Maschinenparks und mehr Personal
besonders kurze Lieferwege und zu-
verlassige  Produktverfigbarkeiten
moglich, betonte Garzanl. ,Wir sind
sich diese

zuversichtich, dass

Investitionen auszahlen, denn Ex-
perten rechnen damit, dass der Um-
satz im europdischen Markt fiir Ein-
baugerate von ca. 6 Milliarden Dollar
im Jahr 2024 auf mehr als 9 Milliarden

Dollar im Jahr 2030 wachsen wird.”

Einheitliche
Premium-Produktline

Um daran teilzuhaben, hat Beko mit
Bauknecht Elite eine umfangreiche
Produktlinie neu entwickelt und in
einem einheitlichen Design gestaltet.
,Wir zeigen hier nicht einfach einzelne
Neuheiten, sondern eine neue,
kategorietibergreifende Produktlinie,
die  geratelbergreifend  dieselbe
Designsprache und User Experience
verfolgt’, erklarte Till Bickelmann,
General Manager Germany bei Beko

Europe. ,Bauknecht Elite ist der ge-
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Ehrengast bei der Er6ffnung des Showrooms war FuBBball-Legende Rudi Véller (2. v. r.), der sich

mit (v. I.) Beko Europe CEOQ Akin Garzanl, Till Bickelmann, General Manager Germany, und Jens-
Christoph Bidlingmaier, Vice President & Regional Managing Director Northern Europe bei Beko

Europe, Uber Fiihrung, Teamgeist und Spitzenleistung austauschte.

lebte Beweis der Premiumisierung der
Marke Bauknecht Daflir wird Beko
Europe ab dem kommenden Jahr eine
umfasssende Palette von hochwer-
tigen Bauknecht Elite Produkten auf
den Markt bringen und ausgewahlten
Handelspartnern als geschiitztes Sor-
timent anbieten. Ein besonderer
Schwerpunkt liegt soll dabei auf dem
Thema ,Kiche der Zukunft" liegen, die
Beko Europe zuvor bereits auf der
EuroCucina prasentiert hatte. Gerate
wie Bauknecht Elite verbinden dafur
Gestaltung, Materialien, Verarbeitung
und technologische Funktionen zu
einem produkttibergreifenden Gesamt-
bild, um einen sichtbaren Neuanfang
im Einbaugeschaft der Marke zu si-
gnalisieren. ,Die Tatsache, mehr als
80 Prozent unserer Gerate in Europa
produziert werden, zeugt von unserem
Engagement am Standort Europa und
macht uns unabhangig von den
zunehmend belasteten internatio-
nalen Lieferwegen’, betonte Jens-
Christoph Bidlingmaier, Vice Presi-

dent & Regional Managing Director

Northern Europe bei Beko Europe.
,Diese Verbindung aus europaischer
Starke, den aktuell im Aufbau befind-
lichen Sicherheitsbestanden sowie
langfristigen  Investitionen ist die
Grundlage,aufderwirdenKichenkanal
jetzt aufbauen®, sagte Bidlingmaier.

Gepriifte Qualitat

Dabei konne das Unternehmen auf
einem guten Fundament aufbauen,
fligte Bickelmann hinzu. Beko Euro-
pe Germany habe in den vergange-
nen zwei Jahren massiv in die Ge-
ratequalitat investiert. Erste Ergeb-
nisse dieser Investitionen sind die
Zertifizierungen des TUV Rheinland,
der in diesem Jahr diverse Beko-Pro-
duktgruppen — darunter Spil-
maschinen — fur ihre Zuverlassigkeit
ausgezeichnet hat. Weitere positive
Signale kamen auch von der Stiftung
Warentest, die nicht nur die Supreme
Silence Waschmaschinen, sondern
auch Backofen mit guten Noten aus-
zeichnete. ,Solche unabhangigen

Testergebnisse sind fir den Handel

eine optimale Grundlage in der Bera-

tung”, stellte Bickelmann fest.

,Unsere Strategie ist auf Kurs”

Pragnanter Auftritt fir
vier Marken

Naturlich ist der neu gestaltete
Showroom auf Gut Bockel nicht nur
der neuen Produktlinie vorbehalten,
sondern dient der Darstellung der
Marken- und Produktwelten von
Bauknecht, Beko, Grundig und Privi-
leg. 122 Gerate, darunter mehr als 50
Produktneuheiten aus allen Seg-
menten, wurden zur Eroffnung auf
den mehr als 700 Quadratmetern
prasentiert. Erganzend zu den aus-
gestellten Markenprodukten gibt es
eine neu gestaltete Competence
Area mit Schwerpunkt auf asthe-
tischen, einfach zu installierenden
Einbauldsungen, einem effizienten
After-Sales-Service-Netzwerk  und
pramierten Produkten von Beko und
Bauknecht. Die Marke Grundig ist
mit modernen Kleingeraten und
Kaffeevollautomaten in die Ausstel-
lungskichen aller Marken integriert.
,Dieser Showroom ist ein klares
Investment in den Standort und ein
deutliches Signal: Wir wollen im Ein-
baugeschaft weiter wachsen, unsere
Partner mit Leistung, Qualitat und
Zuverlassigkeit Uberzeugen und un-
sere Marken in deutschen Einbau-
kdchen weiter etablieren’, sagte Till
Bickelmann. Jens Grubert, Director
Marketing Germany, erganzte: ,Diese
Kichenmeile Ubertrifft alles bisher
Dagewesene fir uns. Das sind
Investitionen, die uns Rickenwind
geben, um unsere Marken bei Han-
del und Endkunden noch attraktiver

Zu positionieren.”
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