Von der Landmetzgerei
zur Kultmarke - Metten und
die Dicken Sauerlander
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Marke Seit Gber 120 Jahren steht der Name Metten im Sauerland fur ﬁ 0‘? e~ Y

Wurst- und Schinkenspezialitdten aus eigener Herstellung. Was als \ . .

kleine Landmetzgerei gegenltber dem Bahnhof Finnentrop begann, S e : ' — ___— .,-_',.’ -

ist inzwischen einer der bekanntesten Fleischwarenhersteller Nordrhein- ' ' '

Westfalens. Méglich gemacht hat das eine Idee, die urspringlich gar

nicht als Markenstrategie gedacht war. Die ,,Dicke Sauerlander”

Bockwurst. Wie aus einer Vorratsldsung eine Kultmarke wurde und

warum Metten bis heute konsequent auf seine Herkunft setzt.

Fotos: Unternehmen, Adobe Firefly (Kl-generiert)

egeniiber dem Bahnhof

von Finnentrop liegt

ein Haus, an dem man

leicht vorbeigeht. Hier
begann 1902 die Geschichte der
Familie Metten. Wilhelm Metten
hatte Pferd und Wagen, eine
Handvoll Kunden im Sauerland
und keine Ahnung, dass aus die-
sem Laden einmal einer der be-
kanntesten Wursthersteller
Nordrhein-Westfalens werden
wlrde. Was zahlte, war der Ruf
des Metzgers, seine Verldsslich-
keit gegentiber den Kunden und
die Qualitat dessen, was er ihnen
verkaufte. Wilhelm Metten kauf-
te Vieh ein, fuhr durch die umlie-
genden Dorfer und belieferte sei-
ne Kundschaft mit Fleisch- und
Wurstwaren. Schon wenige Jahre
nach der Griindung wuchs der
kleine Betrieb spiirbar: Maschi-
nen hielten Einzug, die Produk-
tionsflache wurde erweitert, so-
gar Felsen hinter dem Gebdude
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mussten weichen, um Platz fiir
neue Raume zu schaffen.

Mehr als ein Jahrhundert spd-
ter fiihrt Tobias Metten gemein-
sam mit seinem Vater Ulrich das
Unternehmen in vierter Generati-
on. Wilhelm Metten junior baute
in den Jahrzehnten nach der
Ubernahme die Produktion kon-
tinuierlich aus und entwickelte
den Betrieb zu einem der bedeu-
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Herkunft ist kein Trend

Regionalitdt gehért heute fast
selbstverstandlich zur Markenkom-
munikation vieler Lebensmittelher-
steller. Bei Metten war sie nie
Kampagne, sondern Ausgangspunkt.
Der Name ,,Dicke Sauerlander®, die
Landschaft auf der Verpackung und
die Kommunikation in sauerléndi-
scher Mundart erzéhlen seit
Jahrzehnten dieselbe Geschichte.
Nicht weil es modern ist, sondern
weil das Unternehmen genau dort
entstanden ist.
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DER METTEN-FUHRPARK
in den 1950er-Jahren.

tendsten Fleischwarenhersteller
der Region. In den achtziger Jah-
ren investierte dann die dritte
Generation in einen komplett
neuen Produktionsstandort im
neu erschlossenen Industriegebiet
am Ortsrand, ein mutiger Schritt
fiir ein Familienunternehmen
dieser Groflenordnung. Was sich
Uber all die Jahre nicht verdndert
hat, ist die Grundhaltung im
Haus. Entscheidungen werden
nicht fiirs ndchste Quartal getrof-
fen, sondern mit Blick auf die
nachste Generation.

Aus der Vorratsdose
wird eine Marke

Angefangen hat alles mit einer
Dose. Anfang der sechziger Jahre
stieg die Nachfrage nach den fri-
schen Sauerldnder Wiirstchen so
stark, dass Wilhelm Metten juni-
or nach einer Moglichkeit suchte,
sie ldnger haltbar zu machen.
Seine S6hne Peter und Ulrich
Metten, als Vetreter der dritten
Generation, erinnern sich noch
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ANLIEFERUNG der Sch
der Firmengrinder.

»30 haben unsere
Kunden stets
eine eiserne

Reserve im Haus.”

Mit diesem Gedanken
entwickelte Wilhelm Metten junior
Anfang der 1960er-Jahre
die erste ,Dicke Sauerlander
Bockwurst in der Dose.

AuUs einer einfachen Idee
entstand eine der
bekanntesten Lebensmittel-
marken Deutschlands.

weine. Rechts im Bild (mit weiBer Schurze):

gut an die Geschichte dahinter:
,Weil die Nachfrage nach unseren
leckeren Wiirstchen stetig steigt,
versuche ich mal, die frische Ware
in der Dose mit einer Salzlake
haltbar zu machen und in ver-
schiedenen Groflen anzubieten.
So haben unsere Kunden stets
eine ,eiserne Reserve' im Haus",
soll der Vater damals gesagt ha-
ben. Peter Metten bringt es im
Riickblick auf den Punkt: ,Das
war damals eine echte Pionier-
leistung. Gedacht war die Dose
zundchst nur als praktische Vor-

Aus der Vorratslésung wird

eine Kultmarke

1961 wollte Wilhelm Metten junior eigentlich nur
ein praktisches Problem Iésen. Die Nachfrage nach
den frischen Sauerl&nder Wirstchen war so groB
geworden, dass viele Kunden sie gerne langer
haltbar gehabt hatten. Die L&sung war eine
Konservendose mit Salzlake. Gedacht als ,eiserne
Reserve” fUr den Haushalt, entwickelte sich daraus
eine der erfolgreichsten Produktgeschichten der

deutschen Fleischwarenbranche.

Metten auf einen Blick

Griindung
1902 als Landmetzgerei
in Finnentrop

Generation
Heute in vierter Generation
familiengefthrt

Mitarbeiter
Rund 400

Produktion
Etwa 15000 Tonnen Fleisch-
und Wurstwaren pro Jahr

Sortiment
Uber 100 Produkte fliir Bedien-
theke, SB und Konserven

Marke
Rund zehn Millionen Dosen
,Dicke Sauerldnder” jahrlich

ratslésung. Daraus wurde eine
der erfolgreichsten Produktge-
schichten der deutschen Wurst-
branche. Verkauft wurde zu-
nachst nur die GroRdose mit 24
Wiirstchen fiir Kantinen, Zechen
und den Einzelverkauf in den
,Tante Emma“-~Laden der Umge-
bung. Erst spater kamen kleinere

METTEN-FUHRPARK
heute

»,DICKE SAUERLANDER"
ROSTBRATWURST
Grill-Sortiment unter
. der Dachmarke ,Dicke
. Sauerlander” mit den-
selben Markenwerten:
hohe Qualitat,
handgefertigt, im
Naturdarm und
mit demselben
markanten
Schriftzug.

lassen rund zehn Millionen Do-
sen das Werk in Finnentrop, mit
der charakteristischen roten
Schnappdeckel-Dose als unver-
wechselbarem Erkennungszei-

GroRen fiir Privathaushalte dazu,
darunter die heute bekannte
blau-rote Standarddose mit fiinf
Wirstchen a 80 Gramim.

Die Rezeptur gilt bis heute als

Familiengeheimnis, weitergege-
ben von Generation zu Generati-
on. Produziert wird nach wie vor
im Naturdarm, und jdhrlich ver-

chen im Konservenregal. Laut
dem Marktforschungsinstitut
Circana/IRI ist die ,,Dicke Sauer-
lander" damit das beliebteste
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DIE METTEN-
GESCHAFTS-
FUHRUNG
Tobias Metten
(rechts im
Bild) und
Marek Huth
(links).

Konservenwlrstchen Deutsch-
lands. Sie wachst seit Jahren ge-
gen den allgemeinen Markt-
trend, in einem Segment, das es
insgesamt eher schwer hat. Aus
der einzelnen Bockwurst ist in-
zwischen eine Dachmarke ge-
worden.

Lizenz-Artikel Rostbratwurst

»1ja, hasse
Schmacht,
brauchse 'ne
Wurst!“

(Hochdeutsch: ,Hast du Hunger,
brauchst du eine Wurst!™)

Neben der regionaten (NRW) Vermarktung des Grill-Sortiments unter der
Dachmarke ,,Dicke Sauerlander” gibt es seit 2023 Sondervermarktungen

nationaler Aktions-Artikel mit Lizenzen:

BUD SPENCER

N

« < ROSTBRATWURST
R 2023 ff:

= ot ,Bud Spencer”
Bratwurst-
Artikel mit
wechselnden
Geschmacks-

richtungen.

2025:

Zwel Brat-
wurst-Artikel
zum Block-
buster

,Das Kanu des
Manitu” von
Bully Herbig.

2025:

,Bud Spencer
Bulldozer"”
Bratwurst -
Vermarktung
zum Super
Bowl.

2026:

,Star Wars”
Bratwurst-
Artikel mit zwei
Geschmacks-
richtungen.
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Warum Dialekt
Markenidentitat schafft

Viele Marken versuchen heute,
Regionalitat zu erzdhlen.
Metten spricht sie einfach.

Seit 2017 begleitet eine Funk-
kampagne in sauerlandischer

““Mundart die Marke ,,Dicke Sauer-

lander”. Der bekannte Satz

»Tja, hasse Schmacht, brauchse

‘ne Wurst!” funktioniert nicht als
klassischer Werbeslogan, sondern
als akustisches Erkennungszeichen.
Die Marke klingt genauso wie ihre
Heimat. Genau darin liegt ihre
Glaubwirdigkeit.

Seit 2015 trdgt auch die Rost-
bratwurst den Namen ,Dicke
Sauerlander®, mit demselben
markanten Schriftzug und der-
selben sauerldndischen Land-
schaft auf der Verpackung wie
beim Ursprungsprodukt.

Woran man Metten
erkennt, bevor man die
Dose 6ffnet

Auf der blau-roten Dose steht bis
heute Sauerland. Niemand bei
Metten kam offenbar jemals auf
die Idee, diesen Namen gegen
etwas Internationaleres auszu-
tauschen. Wer die Dose in die
Hand nimmt, weif} schon vor
dem Offnen, wo sie herkommt.
Der Name ,,Dicke Sauerlander®
ist sogar als Marke geschiitzt
und auf der Verpackung prangt
untiibersehbar der ,,Sauerland“-
Schriftzug, eine kleine Land-
schaftsdarstellung, die jeder
Kaufer sofort erkennt. Auch auf
den Lastwagen, die tdglich
durchs Land fahren, ist die grii-
ne Sauerldnder Landschaft ne-
ben dem roten Metten-Logo zu
sehen, ein Detail, das beim Vor-

beifahren auf der Autobahn
schnell ins Auge fallt.

Wer wissen will, wie das Sau-
erland klingt, sollte Radio horen.
Seit 2017 laufen in NRW Spots, in
denen sich die Protagonisten im
breiten sauerldndischen Slang
unterhalten, und jeder endet mit
demselben Satz: ,Tja, hasse
Schmacht, brauchse 'ne Wurst!*
Ein cleveres Wortspiel im klassi-
schen Werbesinn ist das nicht,
einfach die Sprache der Region,
unverstellt ibernommen. Bei
den Horern kommt das an.

Diese Konsequenz hat 2015
die Jury des Marketing-Preises
Slidwestfalen Uiberzeugt, als sie
Metten mit dem 23. Marketing-
Preis auszeichnete. Geehrt wur-
de vor allem die Beharrlichkeit,
mit der das Unternehmen seine
Marke Uber Jahrzehnte hinweg
gefiihrt hat. Der Jury-Vorsit-
zende Claus Peter Claudy brach-
te es bei der Preisverleihung auf
den Punkt: Metten sei eine
Marke, stark wie die Region
selbst und aus ihr heraus ge-
wachsen. Tobias Metten
selbst nahm den Preis mit
sichtlicher Freude entge-
gen: ,Wir sehen den siid-
westfdlischen Marketing-
Preis als Bestatigung fur
das tagtdgliche Engage-
ment unserer gesamten Be-
legschaft.“ Der Absatz des
Top-Artikels in der 5x80g-Do-
se hatte sich in dem Jahrzehnt
vor der Preisverleihung verdrei-
facht, und das trotz eines hart
umkampften, preisaggressiven
Wettbewerbsumfelds.

Wo der Rauch noch
nach Buchenholz riecht

Wer durch die Produktionshallen
in Finnentrop geht, erlebt keinen

anonymen Industriebetrieb.
Trotz modernster Technik ist
splirbar, dass hier ein Unterneh-
men arbeitet, dessen Wurzeln im
Handwerk liegen. Im Kutter-
raum werden ausgesuchte
Fleischstiicke verarbeitet, wenig
spater zieht der Duft von Bu-
chenholz durch die Raucher-
kammern. Die Wiirste erhalten
hier jenes Aroma, das viele Ver-
braucher seit Jahrzehnten mit
Metten verbinden.

Danach beginnt ein Prozess,
der fiir AuRenstehende kaum
sichtbar ist, fiir das Unterneh-

men aber zentral bleibt. Jede
Charge wird kontrolliert, Mitar-
beiter priifen Aussehen, Konsis-
tenz und Gewicht, im hauseige-
nen Labor werden regelmdgRig
Fettgehalt, pH-Wert und weitere
Qualitatsmerkmale analysiert.
Vieles davon lauft inzwischen
automatisiert, entscheidend
bleibt trotzdem die Erfahrung
der Menschen. Zahlreiche Mitar-
beiter begleiten die Produkte seit
vielen Jahren, manche seit meh-
reren Jahrzehnten.

Auch bei den Rohstoffen setzt
Metten auf langfristige Bezie-

Wenn Grillwetter Sendezeit bestimmt

Seit 2017 gehért Radio fest zur Markenkommunikation der ,Dicken Sauer-
lander”. Die Kampagnen werden dabei nicht einfach flachendeckend
ausgespielt, sondern gezielt nach Jahreszeit, Anlass und Wetter geplant.

Fir die Bockwurst bedeutet das Spots in der Eintopfzeit, rund um Weih-
nachten und vor Karneval. Fur die Rostbratwurst lauft die Kampagne zum
Start der Grillsaison, an den Feiertagen im Mai und immer dann, wenn das
Wetter am Wochenende zum Grillen einladt. Uber die Sender des WDR,
darunter WDR 2 und 1LIVE, sowie private Radiosender erreicht Metten
seine Zielgruppe genau dann, wenn die Produkte im

Alltag besonders prasent sind.

Eine feste Rolle spielt auBerdem das WDR 2
Kultformat LigaLive. FuBball und Wirstchen
geho6ren seit Generationen zusammen.
Far Metten ist daraus eine Mediastrategie
geworden, die zur Marke passt. Nicht mdég-
lichst laut, sondern maglichst passend.

“4JLIVE WDRE]
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hungen statt kurzfristiger
Preisvorteile. Lieferanten
werden persénlich besucht, Pro-
duktionsbedingungen regelma-
Big uberpriift, sdmtliche Prozes-
se liickenlos dokumentiert. Ul-
rich Metten bringt diesen An-
spruch auf den Punkt: ,Unsere
Ttiren sind fiir Fleisch aus dubi-
oser Herkunft fest verschlossen.
Wir kennen unsere Zulieferer
personlich und besuchen die Be-
triebe regelmafig. Dieser Satz
sagt tiber den Qualitdtsanspruch
des Unternehmens mehr aus als
jede Urkunde an der Wand, und
davon héngen dort einige: Lan-
desehrenpreis Nordrhein-West-
falen, héchste IFS-Bewertungen.

Der lange Weg ins Regal
Die meisten Verbraucher begeg-

nen Metten nicht in Finnentrop.
Im Lebensmitteleinzelhandel
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sorgen gekonnt gestaltete
Zweitplatzierungen regel-
maRig fur Aufmerksamkeit,
aus den roten Dosen entstehen
kleine Bauwerke, Fuf3ballstadien
oder saisonale Inszenierungen.
Fast schon legendar ist in-
zwischen auch der Heifluft-
ballon des Unternehmens. Mit
seinen drei aufgendhten Wurst-
dosen zdhlt er weltweit zu den

Was Marken von Metten
lernen kénnen

Nicht jede starke Marke braucht
stédndig neue Geschichten. Manchmal
reicht es, dieselbe Geschichte lUber
Jahrzehnte glaubwrdig zu erzahlen.
Metten zeigt, dass Herkunft,
Konsequenz und Wiedererkenn-
barkeit langfristig mehr Wirkung
entfalten kdnnen als stéandig
wechselnde Kampagnen. Genau
darin liegt die Starke einer Marke, die
Uber Generationen gewachsen ist.

auBergewohnlichsten Sonder-
formen seiner Art, und wer ihn
iber den Télern des Sauer-
lands schweben sieht, er-
kennt sofort, welche Mar-

ke dort unterwegs ist.
Noch haufiger begegnet
man allerdings den Lastwa-
gen der eigenen Logistikflot-
te, die jedes Jahr Hunderttau-
sende Kilometer zurticklegen.
Fahrer Thorsten Sasse beschreibt
das so: ,,Mit unserer Metten-
Flotte sind wir immer ein lecke-
rer Hingucker auf den StrafRen.“

Stur genug, sich treu
zu bleiben

Rund 400 Mitarbeiter produzieren
heute am Standort Finnentrop
etwa 15000 Tonnen Fleisch- und
Wurstwaren pro Jahr, genug, um
Metten zu einem der zwanzig
groften Wursthersteller Deutsch-
lands zu machen. Das Unterneh-
men bildet in zwdlf verschiede-
nen Berufen aus, mehr, als der
eigene Bedarf eigentlich verlan-
gen wlrde, und investiert weiter
in Produktionsanlagen, Energie-
effizienz und Nachhaltigkeit.

Tobias Metten hat diese Hal-
tung schon vor einigen Jahren
auf einen Satz gebracht, der bis
heute den Charakter des Unter-
nehmens beschreibt: ,Der Tra-
dition verbunden, der Zukunft
verpflichtet.”

Gegeniiber dem Bahnhof von
Finnentrop, dort wo die Geschich-
te 1902 begann, steht heute zwar
kein Metzgerei-Schild mehr, je-
doch sind die Verwaltungsmitar-
beiter weiterhin dort am Standort
beschaftigt. Vom Werk aus fahren
morgens wieder die Lastwagen
los, mit derselben griinen Land-
schaft auf der Plane wie schon vor
Jahrzehnten. Friedrich M. Kirn
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Wir machen Produkte horbar: Radiowerbung im SWR.
swrmediaservices.de

Wenn Sie bei SWR1 oder bei einem unserer anderen
Erfolgsprogramme werben mochten, kommen Sie gerne auf uns zu:
Telefon 0711 929 12984 | werbung@swrmediaservices.de
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