Produktion: LI5-Hersteller Haas Automation zielt besonders auf Deutschland als schwierige, aber vielversprechende Schlnsselstellung

Mit preiswerten Werkzeugmaschinen
auf Expansionskurs in Europa

WOl nachrichten, Los&ngelas, 9. 2 07, kip -

Der US-Werkzeugmaschinenherstelier Haas Automation
schwimmt auf einer Erfolgswelle und hat nun wverstirkt Europa im
Visier: Mit einer geschickten Mischung aus Massenmarketing,
Vertriebspartnern und einer breiten Produktpalette will der Wett-
bewerber aus Kalifornien seine strategische Position aushauen —
oherstes Ziel dabei ist Deutschiand.

und 12500 Werkzeugmaschi-

nen hat der stidkalifornische

CHNC-Werkze ugmaschinen-

hersteller Haas Automation im
varigen Jahr hergestellt und damir das
erfolgreichste Jahr in seiner 23-jihrigen
Untemehmensgeschichte abgeschlos-
san. An Stlickzahlen gemessen, ist Haas
damit nach eigenen Angaben der welt-
weit griite Hersteller von CHC-Werk-
zeugmaschinen.

In Europa steigerte Haas seinen Ab-
satz um fast 40 % gegentiber dem Vor-
jahr und auch fir dieses Jahr setzen die
Manager auf steiles
Wachstum. . Unszere Pla-
nung fir dieses Jahr sind
14 000 Maschinen®, sagte
Untemehmenssprecher
Peter Zierhurt jetzt in ei-
nem Gesprach mit den
VI nachrichten am
Hauptzitz des Unterneh-
mens im- kalifomischen
Onmard

Dias Untemehmen zielt
it seinen Produlkten auf
den Welimarkt, Schwer-
punkt sind solide, preis-
wernte Maschinen, die in
hohen Stiickzahlen gefer-
tigt werden ktinnen. Diese
Produkt- und Marketing-
strategie  beginnt schon

Haas-Marager Mountain:

Dioch eine dezentrale Produktanpas-
sung bedeutet noch lange nicht, dass
Haas diesen HEndlern auch das welt-
weite Marketing tberssst. JFur Enropa
erwarte ich in den nichsten funf lahren
ein durchschnittliches Wachstum ven
25 %, und in Furopa nimmt Deutsch-
land eine Schlusselsiellung ein, des-
halb investieren wir hier erheblich in
Vertrieh, Marketing und Suppon”, wer-
deutlichte Haas-Europachef Peter Hall.

Wichtige Bestandieile dieser Strate-
gie sind Aufiritte aufallen Fachausstel-
lungen sowie ein dichteres Vertriebs-
netr. Hierzu hat das Un-
temehmen im vorigen
Herbst vier neus Ohut-
lets in Deutschland er-
dffnet. Doch trotz der
unverkernbaren  An-
strengungen waren die
jingsten Umsatzsteige-
rungen in Deutschland
nicht so Uppig wis im
Rest derWelt . Deutsch-
land ist traditionell ein
hartes Pflaster fur alle
Maschinenexparteuns,
hinzu kamen konjunk-
turells Schwichen so-
wie der Trend zum wei-
teren  Auslagern won
Produktionsstitten ins
Ausland®, bestatgt

beim Design, wo jede ein- Wi brauchen kaire Haas-Marketingchef
zelne Funkbon auf ihre Ratschidoe von extermen Scott  Rathburm - die
Allgemeingiiltigheit  ge- Farfigungs-Guns " schwiernge  Situation.

pritftwird. .Regionale, lo-

kale oder branchenspezifische Anpas-
sungen missen unsere Vertrie bshind-
ler var Ort ausfilhiren, denn nur sie sind
mit den tatsachlich notwendigen An-
forderungen vertraut — das kéinnen wir
niemals hierin Kalifornien leisten”, be-
tonte Haas-Chefentwickler Bill Tan-
o

Trotzdem werden  alle
Marketingregister gezogen. JWir wol-
len dber unsere europhischen Messe-
auftritte die Markenbekanntheit stei-
gern”, fihrte er weiter aus und erinnert
mit diesen\Worten eher an die Strategie
eines Knnsumglterharstellers.

In der Tat vermarkret das Untemeh-
men seine Imvestitionsglter — die im-

Lusgeprigte Fertigungstizfe ist Trumpf: Samtiche Bautele und Komponentan stammen in Kaiformian o weit wie maglich
aus dar eigenen Froduktion. Und such die eigenen Warkzeugmaschinen warden mitin die Fertigung einbazogen —wie die beiden im

merhin his zu 300 000 % kosten — dhn-
lich wie Amtos oder Stereoanlagen.
Hierzu gehéirt var allem ein weltvweit
einheitliches professionelles  Marke-
ting, mit konsistenten Werbsebotec haf-
ten und einheitliche Preisen und Kon-
ditionen. Damit soll - genauso wie in
der Gebrauchsgiterindustrie — vor al-
lem ein stabiles Kundenvertrauen ge-
s haffen werden.

Eine weitere Voraussetzung zur Er-
langung ausreichenden Kundenver-
trau ens in einem weltweiten Marlkt mit
Hightechmaschinenist ein putfunkto-
nierendes Servicenetz. Hierzu verfugt
beizpielsweise jede der 40 Haas-Ver-
kaufsstellen in Europa dber entspre-
chende Ersatzteile und hesitzt mindes-
tens ein Servicefahrzeug, sodass 90 %
aller Probleme noch am selben Tag be-
hoben werden kiinnen, hebt man bei

Bildwardergnind arbaitendan CMCDrehmiaschinen mit Gegarspinds! vom Tep TL 25

Haas hervar, In der Europa-Zentrale in
Briizsal ist ein zuskizlicher Ereatzoeil-
bestand im Wert von tther & Mio. € gela-
gert und 95 % der dort angeforderten
Ersatzeile kitnnen noch am selben Tag
ausge liefert werden. Doch alle diese
Mafinahmen sind nur dann erfolg-
reich, wenn sowohl die Produlzqualitic
als auch der Preis der Maschinen den
Anforderungen und Mbglichkeiten der
potenziellen Kunden entsprechen.,
Umdas sicherzustellen, geht das Un-
ternehmen in vielen Bereichen unge-
withnliche Wege., 50 praktiziert Haas
auf dem rund 100 000 m* gaoken Fir-
mengelinde ntrdlich won Los Angeles
eine allgernein eher als ttherholt ange-
sehene Fertigun gestrategie: Mah ez al-
les wird so weit wie méglich selbst ge-
fertigh, Mur wenn wir alle Herstel-
lungsvorginge vor unseren eigenen

Augen haben, knnen wir efkennen,
wo es elwas xu verbassern gibt”, lautet
die Erklirnung des Produktionsleiters
Richard Mountain tiber die hohe Fer-
tigmmgstiefie. Seiner Ansicht nach brau-
chen er und seine Vorstandskollegen
keine klugen Ratechlige von selbst er-
nannten Experten, . Es gibt doch nie-
mand, der liber unsere Fabrik mehr
weik als wir selber” lautet seine Abfuhr
an dig vielen Produktions- und Ma-
nagerme nt-Guns,

Trotzdem gibt esauch bei Haas Teil-
bereiche, die ausgelagert sind. Bei-
spielsweise gibt es in Kalifomien auf-
gund der umfangreichen Computer-
industrie  viele Blechverarbeitungs-
betriehe, 2o dass Haas ebenfalls seine
Blechgehtiuse peiswerter in den nahe
liegenden Zulieferbeirieben fertigen
lasst, HARALD WEISS/KIP



