PANORAMA N

Wie Britie wachsen und Marktanteile gewinnen will

Volle Kraft voraus

In den letzten beiden Jahren
hat Brétje den Weg vom
technik- zum markt-
orientierten Unternehmen
beschleunigt verfolgt und
dazu ein modernes Produkt-
programm entwickelt. Auch
die kirzlich eingegangene
Verbindung mit Mannes-
mann Haustechnik unter-
mauert die Absicht der
Rasteder in Richtung deut-
liches Wachstum.

Brotje-Geschéftsfuhrer Sven Oscars-

son so: ,,Die Geschichte von Brétje
ist sehr bewegt und vielfaltig, seit 1992 je-
doch stabil in den Handen von Blue Circle.
Allerdings blieb das Rasteder Unternehmen
von den Konsequenzen einer tiefgreifenden
Rekonstruktion innerhalb von Blue Circle
Heating im Jahre 1996 nicht verschont. Da-
zu gehorte eine Produktionskonzentration
und ein Personalabbau von 1600 auf 1200
Mitarbeiter innerhalb der Brétje-Gruppe.
Dennoch betonte Oscarsson, dal3 das Jahr
1996 fur Brotje das beste seit langem ge-
wesen sei. Die Umsétze der drei Geschéfts-
felder lagen bei 196 Mio. DM fir Brétje
Industrie, bei 452 Mio. DM fir Brdotje
Grofthandel und bei 37 Mio. DM fur Brotje
Automation. Der konsolidierte Gesamt-
umsatz wird mit etwa 560 Mio. DM ange-

D ie Unternehmenssituation formulierte
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So prédsentiert sich die Eigenmarke von
Mannesmann Haustechnik
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Geschéftsfiihrer Sven Oscarsson: ,,Es ist fiir
Brdtje ein Muf3, die Marktanteile zu erhéhen*

geben. ,Wir beschreiten seit langem den
Weg von einem produktions- bzw. technik-
orientierten zu einem markt-orientierten
Unternehmen*, erl&uterte Oscarsson weiter.
»In den letzten zwel Jahren haben wir die-
se Anpassung sehr beschleunigt und ein sehr
modernes Produktprogramm entwickelt.”
Ziel war bzw. ist es, sich im Wéarmeerzeu-
germarkt auf drei Ubergreifende Trends aus-
zurichten:

—von Ol zu Gas

—vom Boden zur Wand

—von Heizwert zum Brennwert

Und erste Erfolge haben sich laut Brotje-
Geschéftsfuhrer auch schon eingestellt. So
hétte man 1996 auf dem Brennwertsektor
einen Uberproportionalen Zuwachs ver-
zeichnen konnen. Besonders stolz sind die
Rasteder auf ihr wandhangendes Gas-
geréteprogramm und hier vor allem auf den
von Stiftung Warentest mit ,, sehr gut® aus-
gezeichneten und vergleichsweise preis-
gunstigen Gas-Brennwertkessel ,, Ecotherm

Plus WGB 20“. — Nicht verwunderlich,
denn die Auszeichnung und die damit ver-
bundene Werbewirksamkeit kam genau
zum richtigen Zeitpunkt.

Gemeinsam Marktanteile
gewinnen

Doch damit allein geben sich die Rasteder
nicht zufrieden. Sven Oscarsson: , Aber
nattrlich wollen wir mehr erreichen. Und
ich sehe es daher als ein Muld fir Brétje,
die Marktanteile zu erhdhen sowie einen ef-
fizienten Kundendienst zur optimalen Be-
treuung unserer Kunden zu gewdhrleisten.
Daher haben wir einen guten Partner in
Deutschland gesucht, undich bin sicher, daf?
wir mit dem kirzlich mit Mannesmann

Wer ist Blue Circle?

Seit 1992 gehdrt Brétje zu Blue Circle

Industries PLC, einem englischen Un-

ternehmen, das an der Londoner Borse

notiert ist. Der Umsatz lag 1996 bei

rund 2160 Mio. britischen Pfund (bP).

Unterteilt ist das Unternehmen in die

vier Hauptbereiche:

— Property (35,8 Mio. bP)

— Bathrooms (175,2 Mio. bP)

— Heating 640,3 Mio. bP)

—Heavy Building Materidls (1305,6
Mio. bP)

Zum Kreis von Unternehmen und Mar-

ken aus der Heizungstechnik gehoren

u. a:

— Brétje Gruppe, Deutschland

— Potterton und Myson, England

— Chappée und Ideal Standard, Frank-
reich

—Rodiac, Niederlande

— Thermopanel, Schweden

Haustechnik abgeschlossenen Vertrag ge-
nau auf dem richtigen Weg sind.” Gegen-
stand des im Februar 1997 abgeschlossenen
Kooperationsvertrages ist die Belieferung
der deutschen Mannesmann Haustechnik-
Fachgrofthandlungen mit wandhéngenden
und bodenstehenden Brotje-Warmeerzeu-
gern einschliefdich Regelung, Speichern,
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Bestehendes Gesamtvertriebsnetz der beiden Kooperationspartner

Brennern sowie dem dazu erforderlichen
Zubehtr. Alle Produkte werden mit ent-
sprechenden Spezifikationen (Marken-/Pro-
duktlogo, blaues Regelungsfeld, Typschild
mit Herstellerangabe Mannesmann Haus-
technik) unter der Eigenmarke ,mapro-
therm” angeboten. Um diesen zusétzlichen
Bedarf zu decken sei, aufgrund des euro-
paischen Fertigungsverbundes von Blue
Circle, nur eine,, marginal e Erweiterung der
vorhandenen Produktionskapazitét notwen-
dig“.

Synergie statt Konkurrenz

Doch nicht nur Brétje sondern auch Man-
nesmann Haustechnik plant eine nachhal-
tige Steigerung des Heizungsumsatzes und
eine deutliche Erhthung seiner Markt-
anteile. Und diese Ziele glaubt man am be-
sten dadurch zu erreichen, dal3 man nicht
wie bisher die Produkte von vielen Liefe-
ranten vertreibt, sondern sich kiinftig auf die
Eigenmarke konzentriert. Am Gesamtum-
satz von 1350 Mio. DM hatte der Hei-
zungsbereich 1996 Ubrigens einen Antell
von ca. 36 %. Vertreten ist das Grof3-
handelshaus derzeit an etwa 60 Standorten
in Deutschland. Brétje verflgt Uber 28
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eigene Grofhandel shauser und arbeitet mit
einer Relhe von sogenannten Vertrags-
Grofthandlungen zusammen. Dadie Starken
bei der regionaden Présenz der beiden
K ooperationspartner unterschiedlich ausge-
prégt sind, rechnen die Verantwortlichen in
Rastede mit minimalen Reibungsverlusten.
Die restlichen ,weifRen Flecken“ auf der
Deutschlandkarte sollen im Rahmen einer
gemeinsamen Strategie erschlossen werden.
Friedlich soll es auch auf der preislichen
Ebene zugehen. Ein erster Schritt sind glei-
che Listenpreise fur die gemeinsamen Pro-
dukte. Und Brotje-Marketingleiter Kurt
Briiggemann ist davon Uberzeugt, dal? ,,sich
die Marktpreise sehr dhneln werden.”

Ausgebaut wird das Kundendienstnetz, da
das Rasteder Unternehmen den kompletten
Kundendienst fur die ,, maprotherm”-Pro-
dukte Ubernehmen wird. AufRerdem sollen
Vertriebsingenieure neu eingestellt werden,

diesichausschliefdlichum Technik und Ver-
marktung der Produkte des Kooperations-
partners kiimmern sollen. Diese aktive Be-
teiligung bel der Vermarktung ist ginstig
fur die Position von Brétje, denn Gber einem
anonymen Produzenten hangt immer das
Damoklesschwert der Austauschbarkeit,
wenn die Konditionen nicht mehr stimmen.

trags auf drei Jahre stuft die Brotje-

Fuhrungsspitze a's,, reine kaufmanni-
sche Vorsicht* ein. Man rechnet fest damit,
dai die Zusammenarbeit weitergehen wird.
Dies ist — angesichts des Vorwértsdrangs
der beiden Unternehmen — sicherlich nicht
nur frommer Wunsch, sondern auch Not-
wendigkeit, weil die Verankerung einer
Eigenmarke mit al ihren Konsequenzen
(Kundendienst, Kundenbetreuung, Mitar-
beitermotivation etc.) sich nicht von heute
auf morgen bewerkstelligen 1a3t. Natirlich
immer vorausgesetzt, dal3 unterm Strich die
Zahlen stimmen, und die gesetzten Erwar-
tungen erfiillt werden. Nun darf man noch
gespannt sein, ob andere diesen Koopera-
tionsgedanken ebenfalls aufgreifen werden.
Denn der Wettbewerb um Heizungsmarkt-
anteile wird sicherlich noch hérter. Jw

Die Befristung des Kooperationsver-

Trends im Heizkesselmarkt
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