MARKENKOMMUNIKATION

Wie wird man manroland?

Wir alle triumen von einem Neuanfang. manroland hat ihn gewagt. Am 28. Mai 2008 wurde aus der MAN
Roland Druckmaschinen AG die manroland AG.

Von Thomas Hauser, Marketingleiter manroland AG

Warum dieser neue Anfang, wenn man
doch etabliert ist und keine Ermiidungen
zeigt? In diesem Fall erscheint das Neue
unnotig, beschwerlich, teuer. Gewdhnlich
fehlt zu so einem mutigen Schritt die Ge-
legenheit. Manchmal fehlt der Mut. Meis-
tens unterdriickt die Kraft der Gewohn-
heit jeden Impuls der Verinderung. Man
bleibt, wer man ist. Wie aber wird man,
wer manroland ist?

Seit tiber 160 Jahren entwickelt und baut
das Unternehmen Druckmaschinen und
vertreibt diese in aller Welt. Weltweit wird
jede dritte verkaufte Zeitung auf Druck-
maschinen von manroland produziert.
manroland ist seit Langem bekannt als
Weltmarktfithrer bei Rollendruckmaschi-
nen und starker Zweiter bei Bogenoffset-
maschinen. Ein typischer Exportschlager
und Exportweltmeister made in Ger-
many. Organisches Wachstum, aber auch
Akquisitio- nen in aller Welt haben das
Unternehmen grofd gemacht. Ausgehend
vom Stammhaus in Augsburg wurden be-
kannte Hersteller von Druckmaschinen
wie Faber und Schleicher aus Offenbach,
die Plamag in Plauen, die Erwin Grimm
Metall-Prizisionswerkstitte in Mainhau-
sen, unser alter Standort in Geisenheim,
aber auch Handelshauser und innovative
"Technologieunternehmen zu einem Kom-
plettanbieter fiir den gewerblichen Druck
verschmolzen.

Viele Traditionen und Kulturen gingen in
diesem wachsenden Unternehmen auf.
Unter dem Dach der MAN AG wurde die
manroland AG, wer sie war, Nach auffen
traten alle Unternehmen als Teil einer
groflen Familie auf, immer unter dem
Bogen und Dach der Mutter.
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Die Dachmarke

Bis zum Verkauf an die Private Equity
Unternehmung Allianz Capital Partners
(ACP) am 18. Juli 2006 war manroland in
die Markenstrategie der MAN Gruppe
eingebunden. In der Zeit seiner Zugeho-

rigkeit zur MAN Gruppe hat das Unter-
nehmen eine marktfiihrende Position im
Druckmaschinenmarkt errungen; es hat
von der Zugehdrigkeit zu einem finanz-
starken globalen Player, der MAN AG,
ohne Zweifel profitiert. Aber als Marke
musste das Unternehmen sich der Dach-

Nur wenige berihmte Drucke

sind nicht von manroland.
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marke der Mutter verstindlicherweise
unterordnen. Die Identitit und der Kern
der damaligen Marke MAN Roland wa-
ren daher iiberlagert durch das Span-
nungsverhiltnis zur Dachmarkenstrategie
einerseits und andererseits im eigenen
Hause mit den Traditionen der unter-
schiedlichen Standorte und internationa-
len Niederlassungen.

Unternehmerische Eigenstindigkeit

Die Trennung von der MAN Gruppe im
Juli 2006 war Gelegenheit, eine eigen-
stindige Markenstrategie fiir das Unter-
nehmen zu entwickeln — in deutlicher
Abgrenzung zum MAN-Konzern und in

deln. manroland sollte agieren wie ein
Mittelstindler, also ebenso wie die grofie
Mehrzahl der manroland-Kunden. Zu-
sitzlich wurde ohne Konzernzwinge
erstmals eine ausschlieBliche Fokussie-
rung auf die Zielmirkte Print und Media
moglich. Positionierung, Markenstrategie
und -werte, Auffenauftritt und Unterneh-
menskultur sollten sich am neuen Selbst-
verstandnis, Markenkern und der Markt-
geltung des Unternehmens ausrichten.

Leitgedanke der neuen Markenstrategie
war die Modernisierung einer Traditions-
marke, die wie keine andere mit der Ge-
schichte der modernen Druckindustrie
verbunden ist. Die hohe Identifikation
mit dieser starken Marke sollte bei Mitar-
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Die eigenstindige Marke

Am Anfang stand die Neubestimmung
der Werte der Marke. Die Entstehung
ist kein selbstherrlicher
Schfii)fungsakt, es ist ein Prozess der Er-
kenntnis. Man besinnt sich auf sich selbst,
wirft alte Zwinge tiber Bord, verabschie-
det sich von alten Parolen und schiittelt
lastige Moden ab — Makulatur wird das
in der Druckindustrie genannt.

Diesen Prozess der Selbstbestimmung hat
das Unternehmen durchlaufen. manro-
land hat sich auf den Kern seines Ge-
schiftes und den Kern der Marke be-
sonnen, auf die ureigenen Stiarken und

einer Marke

die gemeinsamen Werte. Basis fiir das
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nachhaltiger Differenzierung zum Wett-
bewerb. Ausgangspunkt war die neue, auf
groffer Handlungsfreiheit aufbauende
Unternehmensstrategie. Der Handlungs-
spielraum wirkt sich unmittelbar auf das
Selbstverstindnis im Unternehmen aus.
Entrepreneurship wurde zum Leitmotiv
des anstehenden Change-Prozesses. Das
Unternehmen sollte schneller, flexibler,
unbtirokratischer werden und noch un-
ternehmerischer im Denken und Han-

manroland

beitern, Kunden und Partnern vollstindig
erhalten bleiben. Wichtig dabei war auch,
die Internationalitit der Marke wenn
moglich verstirkt zu transportieren. Ein
Exportanteil von stets iiber 80% seit vie-
len Jahren belegt die grofe internationale
Bedeutung von manroland.

Drucken ist die Kunst, Farbe prazise und passge-
nau aufzutragen. Ein Aspekt, den das neue man-
roland-Layout konsequent gestalterisch inter-
pretiert. Die Layoutidee basiert auf dem Kon-
trollstreifen, mit dem der Drucker die Farbba-
lance wihrend des Druckprozesses bestimmt:
dem Medienkeil. G mit dem Logo
sowie den Hausfarben manroland-Blau und man-
roland-Grau bildet der manroland-Medienkeil
die Basis der Gestaltung aller Kommunikations-
mittel.

Naturgemdff nahmen die Geschiftsausstattung
und die verschiedenen Vorlagen zur Standortge-
staltung, aber auch die vielen Vorlagen fiir Print
und Multimedia einen Grofiteil der Arbeiten ein.
Das intensiv genutzte Extranet fungiert als wich-
tige Informatic quelle, K ikationsmittel
im Vermittlungsprozess zur Marktorganisation
weltweit und auch fiir die Beschaffung von Mer-
chandisingprodukten. Neben Basisinformatio-
nen und regelmifigen Updates im Extranet, so
die Design Guidelines auf der Plattform »Mar-
keting Mall« des Unternehmens, informiert ein
hochwertiges, umfassendes 300-seitiges Corpo-
rate Marketing Manual iiber den stilsicheren und
professionellen Umgang mit der neuen Marke.
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neue Markenmodell waren Kundenzu-
friedenheitsstudien mit rund 1.600 Rol-
lenkunden und 700 Bogenkunden, Befra-
gungen bei Adressaten der Kunden-
zeitschrift und des Jahresberichtes. Zu-
sitzlich erfolgten Mitarbeiter- und Mei-
nungsbildnerbefragungen auf allen Kon-
tinenten. Die neue Marke kommt aus der
Mitte des Unternehmens und baut auf
langjihrigen Erfahrungen aller wichtigen
»Stakeholder« und vor allem vieler Kun-
den in aller Welt auf.

Die neue manroland ist den Mitarbeitern
und Geschiftspartnern daher trotz aller
Verinderungen im Kern vertraut. Die
Branche kennt das Unternehmen als leis-
tungsfihigen Geschiftspartner im Markt
fiir Print und Medien. manroland ist zu-
verldssig in Produkt und Leistung und
wegweisend bei Innovationen im Print-
markt. Seit dem 18. Juli 2006, dem Beginn
der Selbststindigkeit, steht manroland
nun auch fiir Unabhingigkeit, Unterneh-
mertum und eine neue Kultur, die ent-
schlossen Handlungsfreiheit nutzt. Die
neue Marke steht fir die Begeisterung fiir
den Printmarkt mit seinen grofien Mog-
lichkeiten; sie ist motivierend. manroland
und seine Kunden teilen diese Werte und
den Glauben an eine grofe Zukunft des
Printmarktes. Die neue Markenstrategie
ist daher konsequent auf den Printmarkt
und seine Kunden fokussiert. Dieser
Fokus kommt auch im Auffenauftritt der
manroland zum Ausdruck. Look & Feel
entsprechen konsequent der Bilderwelt
der Kunden.

WE ARE PRINT

Bereits zur drupa 2004 ist manroland mit
einem sehr emotionalen Claim angetre-
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Das neue Gestaltungsprinzip wurde zwischen-
zeitlich auf das gesamte Erscheinungsbild des
Unternehmens angewendet und weltweit mit
groflem positivem Beifall in der gesamten Orga-
nisation umgesetzt.

ten: WE ARE PRINT. Dieser Claim bringt
wie kein anderer in der Geschichte des
Unternehmens die essenziellen Uberzeu-
gungen und Glaubenssitze aller Mitar-
beiter und Kunden auf den Punkt. Der
Claim »WE ARE PRINT« hat die gesamte
Organisation erreicht und wird gelebt. Er
ist im Markt etabliert und geachtet und
verbindet das Unternehmen und die ge-
samte Print Community. Er fiigt sich auch
in das neue Markenkonzept harmonisch
ein, als Geist und Grundgefiihl einer
Marke, authentisch und nachvollziehbar.
Mit den Arbeiten an der neuen Marken-
strategie wurde unmittelbar nach der
Festlegung der Strategie des nun selbst-
stindigen begonnen.
Erste Mafnahmen, Auswahl der Agentu-
ren und konzeptionelle Vorarbeiten er-
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folgten ab September 2006. Ziel war es,
erstmals zur drupa 2008 in Diisseldorf
das neue und eigenstindige Markenkon-
zept von manroland zu prisentieren. Die
umfangreichen Vorbereitungen begannen
also in einem sehr frithen Stadium und
flihrten dazu, dass das Konzept und die
Strategie der neuen Marke manroland am
18. 9. 2007 verabschiedet wurden. Im
Herbst 2007 wurden ebenfalls die grund-
legenden Entscheidungen zu Positionie-
rung, Markenwerten und Design sowie
zur Strategie des Rebrandingprozesses
festgelegt. Schlag auf Schlag wurde die
Umsetzung in den Bereichen Recht, Cor-
porate Design, Beschriftung, Beschilde-
rung, Unternehmensliteratur, Werbung
und Online-Kommunikation sowie in-
terne Kommunikation eingeleitet. Die Ar-
beiten an der Umsetzung der neuen Mar-
kenstrategie wurden mit grofier Ent-
schlossenheit, hohem Tempo und einer
grofen Durchdringungskraft auf allen
Ebenen des Unternehmens vorangetrie-
ben. Garanten fiir die termingerechte
Umsetzung der einzelnen Projekte waren
Teams, die als bereichsiibergreifende Task
Force konzipiert waren.

Neues Logo

Aufbauend auf der grofien Bekanntheit
und dem hohen Ansehen von manroland
verboten sich Anglizismen oder Kunstbe-
griffe, stattdessen wurde eine dynamische
Wort-/Bildmarke geschaffen. Ziel war es,
einerseits die Tradition zu zeigen, Neu-
ausrichtung und Modernitit zu verkor-
pern, andererseits die neue Unterneh-
menskultur mit der Verkniipfung des
Rollen- und Bogenbereiches und die In-
ternationalitit zu visualisieren. Die so ge-
schaffene Marke verbindet mit ihrer mo-



dernen, eigens entwickelten Typografie und einer sachlichen
Farbgebung in Grau und Blau auf harmonische Weise Tradition
und Innovation.

Erstmals werden auch die 1979 fusionierten Unternehmensbe-
reiche MAN und Roland im Namenszug ohne Trennung und
gleichberechtigt zusammengefiihrt: manroland. Im Logo lebt
der angesehene und international bekannte Markenname neu
auf. Das Logo ist Hauptelement des neuen Erscheinungsbilds
und — gefolgt vom Claim »WE ARE PRINT« — wichtigster Image-
triger des Unternehmens. Das Logo von manroland ist eine
Wortmarke mit optischer Betonung des »0«, abgeleitet von der
Form eines Druckzylinders, und verkorpert die Internationali-
tit durch Form eines Globus.

Aufbruch

Ziel des Markenprozesses bei manroland war es nicht allein, Si-
gnale nach auflen zu setzen, sondern einen Veriinderungspro-
zess im Unternehmen zu begleiten, der auf breiter Front Design,
Kommunikation und Kultur des Unternehmens im Sinne einer
durchgingigen Corporate Identity vernetzt. Sowohl die Ent-
wicklung der Markenstrategie als auch die Umsetzung wurden
eng mit dem laufenden Change-Management verkniipft. Friih-
zeitig wurden der Markenprozess und die Positionierung zen-
trales Thema in allen Fiihrungskrifte- und Nachwuchsfithrungs-
krifteprogrammen und den internationalen Fach- und Ma-
nagementforen des Unternehmens.

Dabei ging es darum, die Markenstrategie und Markenwerte mit
der Erfahrungswelt der Teilnehmer abzugleichen und als Fiih-
rungsauftrag zu verankern. Zentrales Anliegen war es ebenso,
die Aufbruchsstimmung im Unternehmen in alle Linder und
Hierarchieebenen der Organisation durch persénliche Bot-
schafter zu vermitteln. Dieser Multiplikatoreneffekt sollte nicht
allein nachhaltig sein, sondern auch ansteckend und jeden Mit-
arbeiter einbeziehen. Begeisterung fiir den Verdnderungspro-
zess, die neue Marke und das Unternehmen sollte schliefilich
auch die langfristig notwendigen Impulse fiir eine Verhaltens-
dnderung im Sinne der neuen Unternehmenskultur geben.

Eine neue Ara beginnt: Rebranding

Die Entwicklung einer Markenstrategie und die Umsetzung in
einem Guss und ohne Briiche ist ein unternehmerischer Kraft-
akt. Auf Seiten des Unternehmens waren neben dem Vorstand
das Rebranding Team und viele Fachabteilungen und interna-
tionale Foren eingebunden.

Die erfolgreiche Umsetzung des Projekts Markenstrategie und
Markenprozess der manroland ist nur durch den grofen Ein-
satz eines engagierten Teams moglich geworden. Alle Teammit-
arbeiter haben im gesetzten Zeitrahmen Beispielhaftes geleistet.



