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Eine Sache fiir Profis

Metabo hat sich als Traditionsmarke fiir Elcktrowerkzeuge hohes Ansehen erworben:

- Doch der Spagat, sowohl Heimwerker als auch professionelle Anwender zu bedi¢nen,
Terweist sieh als zu schwierig. Der Vorstand beschlief3t einen KlllbWLthCl Mit I*oloen fiir
die Malke die nunifrisch positionicert und geladen werden muss: s

‘Autor: Roland Karle a1

Bohrer im Hirtetest: Metabo setzt in der Kommunikation auf ausdrucksstarke, realitatsnah |nszen|erte Bilder.
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Die Ausgangslage:

Riickkehr zur reinen Profi-Marke
Jahrelang produzierte Metabo seine
Elektrowerkzeuge fiir zwei sich deutlich
unterscheidende Nachfrager: Profis und
Heimwerker. Der Mittelstéindler aus
dem baden-wiirttembergischen Niirtin-
gen konkurrierte dabei mit Unterneh-
men wie Weltmarktfithrer Bosch und
Spezialanbieter Festool. ,Wir waren die
Kleinsten unter den Grofden. Das konn-
te nicht gut gehen”, erkannte Horst W.
Garbrecht bald nach seinem Amtsan-
tritt als Vorstandsvorsitzender im Jahr
2009. Damals war der Metabo-Umsatz
gegeniiber 2008 um 17 Prozent auf 292
Millionen Euro eingebrochen. Bedingt
vor allem durch die globale Finanz- und
Wirtschaftskrise summierte sich der
Verlust fiir beide Jahre auf rund 61 Mil-
lionen Euro.

Garbrecht entschied sich fiir einen
Strategiewechsel zurtick zur reinen Pro-
fi-Marke. Kiinftig wiirde sich Metabo
auf die Herstellung und den Vertrieb
handgefiihrter Elektrowerkzeuge fiir
professionelle Anwender in Handwerk
und Industrie konzentrieren. Auch die
Kernzielgruppen wurden klar definiert:
Metallhandwerk und -industrie sowie
Bau- und Renovierungshandwerk. Dort
empfahl sich Metabo als spitz zuge-
schnittener Problemldser auf durch-
gingig hohem Qualitdtsniveau und
weckte bald ein gestiegenes Interesse in
der Fachwelt.

Zur neuen Ausrichtung gehérte zu-
dem, deutlich mehr Wert auf Innovati-
onen zu legen. Garbrecht formulierte
die ,Vision der kabellosen Baustelle
und Werkstatt“. Mit einer neuartigen
Akku-Technologie
namens LiHD drang
Metabo in Leistungs-
dimensionen vor, die
zuvor kaum vorstell-
bar waren. 67 Prozent
mehr Leistung, 87
Prozent mehr Lauf-
zeit, eine um bis zu
100 Prozent ldnge-
re Lebensdauer und
damit mehr Produk-
tivitdt sind Vorteile,
deren Nutzen professionelle Anwender
unmittelbar erkennen. Binnen weniger
Jahre entwickelte das Unternehmen ei-
ne Reihe von viel beachteten Weltneu-
heiten und zéhlte zu den Technologie-
fihrern im zukunfistrichtigen Segment
der akkubetriebenen Elektrowerkzeuge.

Wie die Bewertung zu verstehen ist: ‘6% Rot: mangelhaft, Gelb: verbesserungswirdig, Griin: gut bis sehr gut

Das Risiko
Loyale Kunden

halten - und neue
Fans gewinnen

AN

Die Aufgabe:

Repositionierung im Markt

Metabo ist eine Traditionsmarke, de-
ren Anfinge bis 1923 zuriickreichen.
Damals baute Albrecht Schnizler in der
elterlichen Backstube in Niirtingen die
erste Handbohrmaschine. Daraus lei-
tet sich auch der spitere Firmenname
ab: Metabo steht flir Metallbohrdreher.
Heute erzielt die Marke in ihren Ziel-
gruppen eine Bekanntheit von nahezu
100 Prozent. Doch wofiir steht sie nach
dem eingeleiteten Strategiewechsel?
Die Diskrepanz zwischen bisheriger
Wahrnehmung und kiinftiger Ausrich-
tung wiirde sich nicht von allein aufl-
sen. Durch eine Werbeoffensive kdnnte
man zwar versuchen, sie zu beseitigen.
Doch Metabo entschied sich anders,
denn ,wir wollten keine Erwartungen
wecken, die wir nicht in vollem Umfang
erfiillen k6nnen", sagt Petra Toischer,
Director Corporate Marketing & Brand
Management bei Metabo. Sie hatte zu-
vor als Head Group Brand Management
die strategische und konzeptionelle
Positionierung der Unternehmens-
und Produktmarken beim Schweizer
Heizkorper- und Klima-Systemherstel-
ler Zehnder Group verantwortet. 2012
wurde sie mit dem klaren Auftrag an
Bord geholt, die Marke in Eigen- und
Fremdbild zu analysieren und wesent-
liche Treiber fiir die Preisbereitschaft
aufzudecken.

Die Erkenntnisse daraus sollten hel-
fen, den Markenkern auf Basis der neu-
en Positionierung zu definieren und den
Marktauftritt zu planen. Unter Horst
Garbrechts Regie habe sich Metabo zu
einer sehr marktorientierten Company
entwickelt, in der das
ZuhOren eine Zzentra-
le Rolle spiele, erklart
Toischer. ,Diesen An-
satz halte ich fiir vollig
richtig. Deshalb haben
wir auch fiir die stra-
tegische Neuausrich-
tung der Marke erst
einmal viel zugehért
und systematisch eine
breite empirische Ba-
sis geschaffen.”

Mit Dr. Christine Wichert und ihrer
Schweizer Markenberatung Logibrand
wurde ein mehrstufiges Modell zur
Destillation der Positionierung und des
Markenkerns verwendet. ,Wir haben
uns sehr bewusst fiir ein kausalanaly-
tisches Verfahren entschieden®, sagt
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Toischer. .Es mag ja verlockend sein,
die Marke entlang einer Soll-Positionie-
rung zu entwickeln. Dabei besteht dann
aber die grofle Gefahr, dass das Ergeb-
nis keine Relevanz fiir die Zielgruppen
hat, weil die entweder keinen Bezug zu
den im Markenkern definierten Wer-
ten haben oder sie diese nicht mit ihrer
Wahrnehmung der Marke in Verbin-
dung bringen kdnnen.” Bei einer gut
gemachten Positionierung miisse der
Markenkern die aktuelle Realitdt auf-
greifen und ebenso die Richtung wei-
sen, um eine Marke weiterentwickeln
zu kénnen.

Auf Basis eines Strukturgleichungs-
modells wurden zunéchst in internen
Audits Stdrken und Schwichen analy-
siert, Handelspartner befragt sowie trei-
bende und wettbewerbsdifferenzierende
Faktoren bestimmt. Darauf basierend
entwickelte das Team eine These zur
Markenpositionierung, die in Interviews
mit 800 professionellen Anwendern in
den Kernmdirkten USA, Russland und
Deutschland gepriift und mit einem
Kausal-Modell optimiert wurde. ,Die
Positionierung musste zweierlei leisten:
bestehende Fans der Marke loyalisieren
und in den Zielgruppen Fans von morgen
gewinnen®, erkldrt die Marketingverant-
wortliche. ,Durch die Entwicklung von
innen nach aufien, das gewihlte Modell
und die darin implementierten analyti-
schen Kontrollen hatten wir sozusagen
ein ,berechnetes’ Ergebnis, von dem wir
wussten, dass es diese Zielsetzung errei-
chen wird.” Als Markenkern stand am
Ende des Prozesses die ,sichere Inves-
tition” mit den Markenwerten ,Begeis-
terung®, ,leistungsfihige Produkte” und
»Stressfreies Arbeiten®.

Das Ziel: Metabo zur ,,sicheren
Investition” fiir Profis machen

Ein Strategiewechsel ist ein echter Ein-
schnitt in der Entwicklung eines Un-
ternehmens - und er braucht Zeit, um
auf allen Ebenen umgesetzt zu werden.
Dazu wurde intern ein langfristig an-
gelegter Change-Prozess gestartet. Bei
der Repositionierung der Marke ging es
darum, den Markenkern in den Képfen
der professionellen Anwender zu veran-
kern und Metabo bei méglichst vielen
von ihnen zum Elektrowerkzeug-Part-
ner erster Wahl zu machen. Die Marke
hatte in den Jahren zuvor bei Anwen-
dern Ansehen und Profil und war inter-
national unterschiedlich positioniert.
Ziel war nun, Metabo durch optimal (>
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aufeinander abgestimmte Losungen fiir
professionelle Anwender in Handwerk
und Industrie immer zu einer ,sicheren
Investition zu machen. Die leistungs-
fahigen Produkte der Marke sollen
Begeisterung wecken und die tégliche
Arbeit der Profis er-
leichtern.

»Natiirlich ist

fis in den Zielgruppen mit ihr vertraut.

Erginzend zum Metabo-Logo sollte da-

her der Positionierungsleitsatz ,,Profes-

sional Power Tool Solutions® etabliert

werden, um deutlich zu machen, wofiir
Metabo steht.

In der Kampag-

ne mit dem Leitthe-

ma ,Time for Trust®

das keine reine Identifikation portritiert  Metabo
Kommunikations- internationale Hérte-
aufgabe,  sondern Mitarbeiter gehen tests, denen sich die
ein Klassischer Vier- Strategiewechsel Produkte im téglichen
P-Auftrag®,  betont voll mit Einsatz stellen miis-
Toischer. ,Deshalb sen. Das wird durch

waren wihrend des
gesamten Prozesses
nicht nur der Vor-
stand, sondern auch
die Verantwortlichen aus der Entwick-
lung, dem Produktmanagement und
dem Vertrieb eng mit einbezogen. Hin-
ter dem Ergebnis steht das gesamte
Team, und die Markenpositionierung
ist seither die Leitplanke fiir alles, was
bei Metabo in den Markt wirkt.“

Das Team: Big Idea und Storytelling
Metabo hat von Anfang an auf die Un-
terstiitzung externer Dienstleister ge-
setzt. Fiir die internationale PR wurde
bereits 2010 mit der Stuttgarter Agentur
Communication Consultants ein Part-
ner gefunden, der mit dem Vorstands-
vorsitzenden zusammen die ,Metabo
Story“ entwickelte und Content erar-
beitete, um die neue Strategie iiber
klassische Medienarbeit, den Aufbau
von Social-Media-Kanédlen und Spea-
kers-Opportunitys in die (Branchen-)
Offentlichkeit zu bringen. Nachdem
die Markenpositionierung festgelegt
war, wurde in einem mehrstufigen
Auswahlprozess BBS aus Hamburg als
neue internationale Leadagentur fiir
die klassische Werbung ausgewihlit.
Die Zusammenarbeit mit den Agentu-
ren lebt Toischer sehr partnerschaftlich
und intensiv. ,Beide arbeiten optimal
zusammen. Wir haben regelméiflige
,Think-Tanks’, um die kiinftigen Auf-
gaben abzustimmen und neue Ideen zu
entwickeln. So kénnen wir die Kommu-
nikation als Ganzes im Sinne der Positi-
onierung weiterentwickeln.“

Die Umsetzung: ,,Time for Trust*

Im deutschen Markt ist Metabo fest ver-
anKkert, aber in einigen der mehr als 120
internationalen Mirkte, in denen die
Marke aktiv ist, sind noch nicht alle Pro-
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starke Bilder in ei-
nem redaktionellen,
reportageartigen Stil
transportiert. Der An-
satz: Reale Geschichten inszenieren, die
authentisch, glaubwiirdig, faszinierend
sind. Im Mittelpunkt stehen Grofiprojek-
te auf der ganzen Welt. Dadurch positio-
niert sich Metabo als Global Player und
unterstreicht die internationale Bedeu-
tung der Marke, ohne an Relevanz bei
den Handwerkern vor Ort zu verlieren.
Die Kernaussage der Marke, ,Time
for Trust” in der Metabo-Logo-Schrift,
wird durch das jeweilige Produkt kon-
kretisiert. Dabei steht der Nutzen fiir den

22

Der Schliissel zum Erfolg
war, dass wir die Kollegen fiir
den neuen Auftritt begeistern
konnten, sodass jeder dafiir
sofort gebrannt hat und zum
Multiplikator zum Kunden
hin wurde. Und das nicht

nur in Deutschland, sondern
weltweit”

Petra Toischer, Director Corporate Marke-
ting & Brand Management bei Metabo

56

Anwender im Fokus, untermauert durch
das jeweilige technische Produkt-Fea-
ture. ,Time for Trust® wird teilweise in
die jeweilige Landessprache iibersetzt,
sodass nicht nur ein Héchstmaf an lo-
kaler Identifikation gewdhrleistet ist,
sondern zusdtzlich internationale Sy-
nergien in der Markenfiihrung genutzt
werden. Toischer erldutert: ., Time for
Trust’ bringt einen hochrelevanten Ziel-
gruppen-Insight einfach und plakativ
auf den Punkt, mit dem sich die Profis
aus aller Welt gleichermafien gut identi-
fizieren kénnen. Im deutschsprachigen
Raum lauft die Kampagne unter dem Ti-
tel Wenn’s darauf ankommt".”

Innerhalb weniger Monate wurden
das gesamte Corporate Design, das
Packaging, die Produktliteratur, die
Sales-Tools, die PoS-Kommunikation,
der Messeauftritt sowie die Website neu
entwickelt und umgesetzt. ,Der Schliis-
sel zum Erfolg war, dass wir seither in
einer Vielzahl von Veranstaltungen die
Kollegen ihrem Informationsbediirfnis
entsprechend fiir den neuen Auftritt
begeistern konnten, sodass jeder dafiir
sofort gebrannt hat und zum Multip-
likator zum Kunden hin wurde. Und
das nicht nur in Deutschland, sondern
weltweit®, sagt Toischer. Fiir alle Mitar-
beiter wurden zudem ein Corporate De-
sign-Workbook und eine Marken-Bro-
schiire entwickelt, die erklirt, worum
es bei Metabo geht und welchen Nutzen
die Marke den Kunden bietet.

Die Hiirden: Ein Berg von Aufgaben
Eine Innovationsquote von rund 50
Prozent halten, die neuen Produkte er-
folgreich im Markt einfiihren, die Tech-
nologieftihrerschaft im Akku-Bereich
erobern und ausbauen, dazu parallel
die Marke auf allen Ebenen internati-
onal neu positionieren: Diese Agenda
macht deutlich, wo die Hiirden ste-
hen. Ein Berg von Aufgaben ist fiir den
schlank aufgestellten Mittelstédndler zu
bewiltigen. Eine grofe Herausforde-
rung. Oder gar eine Uberforderung?
~unsere Unternehmenskultur war
ein wichtiger Faktor, dass wir die Mar-
ke so schnell weiterentwickeln konn-
ten. Wir haben kurze Wege, flache Hi-
erarchien und eine extrem motivierte
Mannschaft bei Metabo®, sagt Toischer.
Zwar identifizieren sich die Mitarbeiter
enorm mit dem Unternehmen und der
Marke, aber die vor ihr liegenden Auf-
gaben erscheinen gewaltig. ,,Das Gan-
ze war sicherlich ein Kraftakt, und das
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bleibt es auch. Denn zu den knappen
Ressourcen kommt, dass die Mirkte
international in unserer Branche teils
sehr unterschiedlich ticken, die man
beriicksichtigen muss, um erfolgreich
zu sein®, ergénzt die Marketingchefin.
Hinzu kommt, dass professionelle
Anwender vergleichsweise loyal ihren
Stammmarken gegeniiber sind. Zum ei-
nen, weil sie gern auf Bewéhrtes setzen;
zum anderen, weil sich Elektrowerk-
zeuge immer mehr zu Systemlésungen
entwickeln, in denen die eigentliche
Maschine eingebettet ist in ein um-
fangreiches Paket aus speziell abge-
stimmtem Zubeh6r und speziell abge-
stimmten Verbrauchsmaterialien. Bei
akkubetriebenen Elektrowerkzeugen
sind zudem die Akku-Schnittstellen
herstellerspezifisch angelegt, sodass
die gesamte Peripherie wie Akku-Packs
und Ladegerite immer nur mit den Ma-
schinen eines Herstellers funktioniert.
Toischer vertraut auf die Kraft der Emp-
fehlung: ,Das ist natiirlich ein Vorteil,
wenn man erst einmal einen Kunden
gewonnen hat. Aber wir wollen stérker
wachsen als der Markt, und das geht lo-
gischerweise nur, wenn wir Kunden lo-
yalisieren und zu Markenbotschaftern
machen. Dann kénnen sie uns helfen,
Kunden anderer Hersteller von einem
Wechsel zu Metabo zu iiberzeugen.”

Die Erfolgskennziffern:

Umsatz, Ergebnis und Marke im Plus
Die wirtschaftlichen Kennzahlen sind
trotz ungiinstiger = Wéahrungskurs-
entwicklungen erfreulich. Der Me-
tabo-Umsatz 2014 ist um rund zehn
Prozent auf 374 Millionen Euro gestie-
gen und fast doppelt so stark gewach-
sen wie der Marktdurchschnitt. Auch
das Ergebnis hat {iberproportional um
22 Prozent zugelegt, was nicht zuletzt
auf eine gesteigerte Preisbereitschaft
zuriickzufiihren ist.

»Das ist natiirlich nicht allein das
Verdienst der neuen Positionierung,
sondern der ganzen Organisation, weil
beispielsweise auch neue Produkte
und Technologien eine wichtige Rolle
gespielt haben. Aber es zeigt, dass tat-
sdchlich immer mehr Profis auf Metabo
als sichere Investition bauen und die
Positionierung funktioniert, weil sie
den richtigen Nerv in den Zielgruppen
trifft*, sagt Toischer.

Dass die Neuausrichtung der Marke
gelungen ist, bestétigt auch eine breit
angelegte Befragung von Héndlern, Im-
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Feuerwerk: Neuprodukte der letzten drei Jahre machen fast den halben Metabo-Umsatz aus

porteuren und Mitarbeitern: 94 Prozent
bewerten den neuen Auftritt als ,deut-
lich stérker als den bisherigen®.

Das Learning:

Erfolgreich Gewohnheiten brechen
Der frithere Metabo-Claim lautete:
~Work. Don‘t Play“. Etwas zu verindern
bedeutet stets, auch mit Gewohnheiten
zu brechen. Das kann zu Missfallen,
Verstimmung, Ablehnung in der Ziel-
gruppe fiihren. ,Wir hétten erwartet,
dass intern einige Fans dem alten Claim
nachtrauern. Zumal wir ihn ja nicht
durch einen neuen Claim, sondern mit
,Professional Power Tool Solutions’
durch ein sehr viel niichternere Posi-
tioning-Statement ersetzt haben und
die Emotionalisierung der Marke iiber
,Time for Trust’ als Kernaussage der
Kampagne erfolgt®, beschreibt Marke-
tingmanagerin Toischer ihre Bedenken.
Doch zum eigenen Erstaunen ,haben
wir in keinem Knopfloch eine Tréne ge-
sehen®. Das Echo, auch international,
sei einhellig gewesen, im Sinne von:
»~Der neue Markenan-
satz hilft, weil er viel
klarer sagt, wer wir
sind und wofiir wir
stehen.”

Und das, obwohl
Metabo historisch be-
dingt in unterschied-
lichen Landern durch-
aus unterschiedliche
Stdarken hat. In den
USA beispielswei-
se kennen Profis die
Marke als Winkelschleifer-Company, da
ist Metabo sogar ein Gattungsbegriff fiir
die Schleifscheiben. Hierzulande wird

gut an

Akzeptanz

Neupositionierung
kommt im Markt

tA

Metabo vor allem mit Schlagbohrern,
Schraubern, Akku-Technologie und
Kappsédgen verbunden. ,Aber die neue
Positionierung funktioniert iiberall glei-
chermafien gut, wie ein Schirm {iber all
diese landesspezifischen Markenstar-
ken®, resiimiert Toischer.

Der Ausblick:

Langer Weg in die Kopfe

Die neue Positionierung und mit ihr die
»~Time for Trust“-Kampagne befinden
sich jetzt mitten im weltweiten Roll-out.
Die relaunchte Website ging vor wenigen
Wochen online, das neue PoS-Material
ist bei den Hindlern. Alle Touchpoints
der Zielgruppen wurden sukzessive
liberarbeitet oder neu entwickelt und
auf die Positionierung abgestimmt. ,Die
Zwischenphase der Umstellung ist vor-
bei, jetzt wird das neue Bild im Ganzen
sichtbar®, betont Toischer.

Anlass, einen Schlussstrich unter die
Maflnahmen zur Repositionierung der
Marke zu ziehen, ist das aber nicht. Die
Arbeit sei noch lange nicht erledigt. ,Wir
stehen erst am Anfang
eines langen Weges in
die Képfe der Endkun-
den. Bis sich die neue
Positionierung  dort
richtig festgesetzt hat,
wird es noch dauern.”
Fiir sie und ihr Team
bedeutet das, die
Marke immer wieder
mit neuen Impulsen
weiterzuentwickeln.
Denn: ,Marke ist nie
zu Ende. Starke Marken entwickeln sich
kontinuierlich aus ihrem Kern heraus
und bleiben so stets aktuell.* @
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