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Metabo: Einmarken-Strategie im Fokus

Premium-Klasse

gegen
Geiz-ist-geil-Trend

Mit der Umstellung des friiheren Elektra-Beckum-Sortiments auf
die Marke Metabo und einem Zukunftssicherungs-Konzept wirken
die Nirtinger Metabowerke dem ungebremsten Preisverfall bei
Elektrowerkzeugen entgegen. Uber das Konzept und die aktuelle
Markt-, Branchen-, Firmen- und Produktentwicklung informierte

das Management Mitte November 2005 wahrend des ersten Presse-
forums ,, Metabo im Gesprach” in Nirtingen.

etabo ist ein mittelstindischer, in
Muber 100 Léndern operierender
Markenproduzent, der sich seit acht

Jahrzehnten zum Standort Deutschland be-
kennt und Elektrowerkzeuge in Premium-Qua-
litdt zum Fundament eines umfassenden Leis-
tungsportfolios macht.” Mit diesen Worten
wies Dr. Johannes Haupt, Vorstandsvorsitzen-
der der Metabo Aktiengesellschaft, auf den
Leitsatz des konzernunabhdngigen Herstellers
hin, der sich im national wie international hart
umkampften  Elektrowerkzeugmarkt auch
kiinftig mit eigener Kraft und einer konse-
quenten Einmarken-Strategie behaupten will.

Innovative Tradition

In seinem Statement ging der Metabo-Chef
jedoch zundchst kurz auf die Unternehmens-
historie ein. 1924 griindeten Albrecht Schniz-
ler und Julius Closs die Gesellschaft am heuti-
gen Stammsitz in Nirtingen. Drei Jahre spater
erweiterte Walter Rauch den Inhaberkreis. Der
seit damals unveranderte Firmen- und Mar-
kenname setzt sich aus den Silben , Meta"
und , bo" des friher fir Handbohrmaschinen
gelaufigen Begriffes , Metallbohrdreher” zu-
sammen. Das Motto , Innovation hat Tradi-
tion" untermauerte Haupt mit dem Hinweis
darauf, dass bei Metabo bis heute weit tiber
500 Patente und Gebrauchsmuster aktenkun-
dig seien. Die Neuheitenchronik erstrecke sich
beispielsweise von der ersten elektrischen Me-
tabo-Bohrmaschine (1934) lber den ersten
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Einhandwinkelschleifer mit Sicherheitskupp-
lung (1966) bis zu den Kompaktschraubern
PowerGrip2 und PowerMaxx (2005). Zu den
von Marketingdirektor Stefan Buchsteiner
vorgestellten Sortimentspremieren 2005/2006
gehodren ein Heckenscheren-Programm, die
Bohrhdmmer BHE 20 Compact und BHE 20
IDR mit integrierter Staubabsaugung sowie
die neue Akku-Generation mit Lithium-lonen-
Technik in Kombination mit dem Ladesystem
Air-Cooled. Insgesamt umfasst das Produkt-
angebot an tragbaren Elektrowerkzeugen
heute etwa 200 Modelle in Giber 2000 Varian-
ten, ca. 3600 Zubehorteile sowie Giber 12000
Ersatzteile. 1998 offnete der Erwerb des fran-
zosischen Herstellers Lurem die Tlr zum dorti-
gen und zum nordafrikanischen Markt fiir
Kombinationsmaschinen. Als strategisch wich-
tigen Schritt bezeichnete Dr. Haupt die 1999
vollzogene Ubernahme von Elektra Beckum
im niedersdchsischen Meppen. Sie habe das
Portfolio um stationdre und halbstationare
Holzbearbeitungsmaschinen, SchweiBgerdte,
Pumpen und Kompressoren erweitert.

Markanter Sonderstatus

Nach wie vor ist das Unternehmen komplett
in Familienbesitz, denn die Nachkommen der
Firmengrlnder halten, wie es hieR, unveran-
dert 100 % der Anteile an der Metabo-
Aktiengesellschaft. Daraus entsteht, betonte
Haupt, gerade mit Blick auf die von starken
Globalisierungstendenzen gepragte Markt-

Dr. Johannes Haupt: ,, Metabo ist ein mittel-
standischer Hersteller von Elektrowerkzeugen,
der sich seit acht Jahrzehnten zum Standort
Deutschland bekennt*

und Wettbewerbssituation eine , bemerkens-
werte Sonderrolle”. 2006 werde die Gruppe
an ihren derzeit finf Produktionsstandorten
in Deutschland, Frankreich und China sowie
in weltweit 22 Vertriebsgesellschaften rund
2400 Mitarbeiter beschéaftigen. Elektrowerk-
zeuge der Marke Metabo wiirden heute in
120 Landern aller Kontinente verkauft. Die
jungste Exportregion sei seit Ende Oktober
2005 Surinam. Etwa 80 % des Gesamtum-
satzes von erwarteten 370 Millionen Euro im
laufenden Jahr (2004: 365 Millionen Euro)
gehen den Angaben zufolge auf das Aus-
fuhrkonto. Trotzderkonsequenten Internatio-
nalisierung ist das ,,Made by Metabo" zum
weit Uberwiegenden Teil (rund 90 %) ein
+Made in Germany", hob der Vorstandsvor-
sitzende einen gerade im Wettbewerbsver-
gleich pragnanten Sonderstatus des Marken-
artiklers hervor. Im Rahmen der in Deutsch-
land mittelfristig geplanten Konzentration
auf zwei Fertigungsstandorte spiele speziell
der Hauptsitz in Nartingen in strategischer
wie operativer Hinsicht eine tragende Rolle.
Ein klares Signal daflr sei das im Jahr 2005
abgeschlossene  Investitionsprogramm in
Hohe von 14 Millionen Euro gewesen, das
primér dem Ausbau und der Modernisierung
der Produktionsstatten diente.

Gegen den Trend

Auf Basis einer aktuellen, fur 16 Produkt-
gruppen erstellten Panel-Erhebung der Ge-
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sellschaft fir Konsumforschung (GfK) befass-
te sich Haupt speziell mit der Situation im
deutschen Elektrowerkzeug-Markt. Die Re-
sultate des ersten Halbjahres 2005 mit einem
Wertverlust von 6 % signalisierten die Fort-
setzung der inzwischen 11-jdhrigen Dauer-
krise. Da in der gleichen Beobachtungsperio-
de der Mengenverkauf um 5 % wuchs, zeich-
ne sich auRerdem ein weiterer Preisverfall ab.
In einer Hochrechnung auf Grundlage der
GfK-Daten geht Metabo fir Deutschland in
2005 insgesamt von einem Handelsumsatz
mit Elektrowerkzeugen von 516 Millionen
Euro (2004: 544 Millionen Euro) aus. Zum
Vergleich: 1995 machte das Volumen noch
929 Millionen Euro aus. Der Stlickabsatz wer-
de sich danach von ca. 8,1 Millionen im Vor-
jahr auf gut 8,3 Millionen 2005 erhohen.
Aber auch hier sei seit 1995 (knapp 10 Mil-
lionen Stiick) ein deutlicher Negativsaldo zu
registrieren. Geradezu dramatisch habe sich
in diesem Zeitraum der Verkaufs-Durch-
schnittspreis entwickelt. Nachdem er 1995
noch bei fast 95 Euro pro Stuck lag, betrage
er 2005 nur noch 62 Euro. Dies entspreche
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unter dem Strich einem Preisverfall von ei-
nem Drittel. Auch der Vergleich mit 2004 (67
Euro) zeige, dass die Talfahrt entgegen den
Hoffnungen noch nicht beendet sei. Das be-
ruhe indes ausschlieBlich auf der Preisent-
wicklung in Baumarkten, wéhrend der Fach-
handel sogar eine gestiegene Durchschnitts-
notierung melde. In diesem schwierigen Um-
feld habe sich Metabo positiv und damit
gegen den Trend entwickelt. Das werde durch
ein Umsatzplus ebenso bestétigt wie durch
einen gewachsenen Marktanteil. Haupt:
,Unsere Position als Nummer Zwei in
Deutschland konnten wir sogar ausbauen.”
Hinzu komme, dass der durchschnittliche
Verkaufspreis eines Metabo-Geréates laut GfK
deutlich tiber dem bundesweiten Schnitt lie-
ge. Schon das rechtfertige den erklarten Pre-
miummarken-Anspruch.

Grundlagen fiir eigenen Weg

Ungeachtet dessen habe man es mit einer
Gesamtsituation zu tun, die selbst bei wohl-
wollender Betrachtung nicht als mittelstands-
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freundlich gelten konne. Einerseits l6se der
primér von Billiganbietern verursachte Preis-
verfall bei Elektrowerkzeugen einen scharfen
Verdrangungswettbewerb aus, andererseits
werde die Branche auf Industrieseite seit vie-
len Jahren von einem extremen Konzentra-
tionsprozess beherrscht. Er fuhrte laut Haupt
dazu, dass mittlerweile finf vorwiegend im
Dollarraum  produzierende Konzernunter-
nehmen etwa 80 % des weltweiten Geschéf-
tes abdecken. Diese Konstellation bewirke in
Verbindung mit der jingsten Energie- und
Rohstoffpreisexplosion fast zwangslaufig er-
hebliche Uberkapazititen, deutliche Mar-
genriickgdnge und einen anhaltenden Kos-
tendruck. Somit drange sich die Frage auf, ob
ein Mittelstandler mit Produktionsschwer-
punkt in Deutschland all dem Paroli bieten
konne. Haupt bejahte das, wies aber gleich-
zeitig auf die daflr notigen Voraussetzungen
hin. Dazu gehorten fiir Metabo die Konzent-
ration der vorhandenen Ressourcen, die klare
Prioritit fir Qualitat, Innovation und kun-
denorientierten Service, permanente Anpas-
sungen an das dynamische Marktumfeld, die
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Wihrend Bernd M. Michael (l.) die , Geiz ist geil”-Mentalitit der deutschen Bevdlkerung unter die
Lupe nahm, stellte Stefan Buchsteiner die Metabo-Sortimentspremieren 2005/2006 vor

systematische Markenpflege sowie nicht zu-
letzt ein hoher Internationalisierungsgrad.
Derzeit umfasse der Weltmarkt fur Elektro-
werkzeuge ein Volumen zwischen sieben und
acht Milliarden Euro. Mit einem Marktanteil
von knapp 10 % sei Metabo in Europa
gegenwadrtig Nummer Drei und bei weltwei-
ter Betrachtung lasse sich der unternehmens-
spezifische Marktanteil etwa auf 5 % bezif-
fern.

Strategisches Quartett

Die weitere Verstarkung des internationalen
Geschéftes ohne Vernachldssigung des deut-
schen Heimatmarktes gehort denn auch, so
der Metabo-Chef, zu den Eckpfeilern des Zu-
kunftssicherungs-Konzeptes, das im Interes-
se des Unternehmens und seiner Mitarbeiter
die dauerhafte Ertragskraft als wichtigstes
Ziel haben misse. Dazu bediirfe es eines in-
telligenten Wachstums beispielsweise in den
Exportregionen Osteuropa, amerikanischer
Kontinent und Asien. Das Geschaftsfeld Zu-
behor habe dabei eine besondere Bedeu-
tung. Zudem gelte es, die Bearbeitung der
Kern-Zielgruppe , Profis* ebenso zu intensi-
vieren wie die der ,, ambitionierten Heimwer-
ker" im Rahmen einer selektiven Vertriebs-
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politik. Die zweite tragende Saule sei ein for-
cierter Innovationskurs, der sich besonders
zur Differenzierung eigne. Es gehe darum,
die Entwicklung fortschrittlicher sowie for-
mal und technologisch tiberlegener Elektro-
werkzeuge mit dem Namen Metabo zu ver-
binden. Schon heute seien in der Gruppe
etwa 200 Mitarbeiter ausschlieRlich in der
Forschung und Entwicklung tatig. Unter dem
Strich resultiere daraus das groBte Einzelbud-
get des Unternehmens. Als dritten Eckpfeiler
bekannte sich Haupt ausdriicklich zum Ferti-
gungsstandort Deutschland, dessen unbe-
streitbare Kostennachteile durch qualifizierte
Mitarbeiter und effiziente Produktions- so-
wie Organisationsabldufe gemildert bzw.
kompensiert werden kénnten. Das bedinge
jedoch die konstruktive Mitwirkung aller Be-
teiligten. Unabhdngig davon sei die Aus-
landsmontage in sehr kostenaggressiven
Produktbereichen erforderlich. SchlieBlich
gehe es viertens darum, die 2005 eingeleite-
te Einmarken-Strategie langfristig zu realisie-
ren und dazu zu nutzen, die Premiummar-
ken-Profilierung auszubauen. Dafur liefere
die in regelmaBigen Zielgruppenbefragun-
gen ermittelte Imagebewertung eine stabile
Basis. Haupt bilanzierend: , Wir sind fur die
Zukunft gertistet, denn wir haben die Haus-

aufgaben gemacht, die Weichen gestellt und
uns den Optimismus bewahrt. "

Mehrwert-Paket

Mit dem Thema Marke beschaftigte sich Ste-
fan Buchsteiner wahrend des Presseforums
noch separat. Als Grundelemente der Meta-
bo-spezifischen Markenfiihrung nannte er
die Kategorien Top-Qualitdt, Kundennahe
und Ausrichtung an Profi-Anwendungen. Als
Beispiele hob er die im Werk Nurtingen instal-
lierte Klimakammer zur Simulation unter-
schiedlicher klimatischer Bedingungen, die
eigene Motorenentwicklung und -herstel-
lung sowie die dreijahrige XXL-Garantie her-
vor. Die Kundenndhe werde u.a. durch das
exklusive Reparatur-Service-System, die ein-
fache Abwicklung fiir den Fachhandel sowie
den Hotline-Dienst dokumentiert. Insgesamt
biete Metabo dadurch ein Mehrwert-Paket,
das ebenfalls wesentlich zur Marken-Diffe-
renzierung beitrage. Nach der Umstellung
des friheren Elektra-Beckum-Sortimentes
auf die national und international etablierte
Marke Metabo présentiert sich, erklarte der
Marketingdirektor, das gesamte Sortiment an
handgefiihrten, stationdren und halbstatio-
naren Gerdten ab 2006 auch markentech-
nisch als geschlossene Einheit. Die Argumen-
te dafiir seien einleuchtend. Im Mittelpunkt
stehen dabei laut Buchsteiner der unver-
wechselbare gemeinsame Auftritt sowie eine
(auch) unter 6konomischen Aspekten sinn-
volle Konzentration der vorhandenen Krafte
und Ressourcen. Durch die Markenzusam-
menfihrung werde zudem die von Metabo
beanspruchte Premium-Klasse noch stérker
besetzt. Damit finde man eine flur Hersteller,
Handel und Anwender gleichermaBen liber-
zeugende Antwort auf die Ausdiinnung des
mittleren Segmentes einerseits und den Vor-
marsch von Handelsmarken und No-Name-
Produkten andererseits. Der Handel speziell
habe es nach der Verschmelzung nur noch
mit einem Katalog, einer Preisliste und einem
einheitlichen Konditionensystem zu tun. Das
schaffe letztlich eine dauerhafte Win-Win-
Situation flr beide Seiten.

Der anschlieBende Gastvortrag von Bernd M.
Michael, Chairman Grey Global Group Euro-
pe, zum Thema ,Geiz ist geil - und was
kommt danach?" lieferte wertvolle Impulse
und machte zudem deutlich, nach welchen
Kriterien die Deutschen Elektrowerkzeuge
kaufen. Bei der abschlieBenden Diskussion
waren sich alle Beteiligten einig, dass sich die
.Geiz ist geil”-Mentalitat der deutschen Be-
volkerung bei Elektrowerkzeugen in Grenzen
hélt. Zumindest bestehen gute Chancen, sie
durch seridse Uberzeugungsarbeit weiter ein-
zudammen. a
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