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Ausgegliedert aus der Mut-
tergesellschaft Continental,
tritt Vitesco Technologies
seit Ende letzten Jahres als
eigenes Unternehmen mit
neuer Marke und neuem
Look & Feel an. Auf diese
Entstehungsreise wurden
Manager, Mitarbeiter, Kun-
den, Lieferanten und ande-
re Anspruchsgruppen mit-
genommen. Ein Vorgehen,
das sich bewihrt hat
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Der neue, frische Auftritt von Vitesco Technologies ist in der Branche einzigartig

Die Entstehung einer Marke

AUTOREN FRANZ-RUDOLF ESCH, TOM HACKL, BIRGIT MEHLHORN, JANA TABELLION

Ob Siemens oder Continental — das
heutige Vitesco Technologies trug
bereits grofe Namen der Branche. Seit
Ende letzten Jahres ist damit Schluss.
Das Management von Continental
entschied, die Antriebssparte auszu-
gliedern, um auf dem sich grund-
legend verindernden Markt fiir
Antriebsstringe neue LOsungen
voranzutreiben.

Eine Entscheidung mit enormer Trag-
weite, die nicht nur die Ab-

Technologies, einer ginzlich neuen Mar-
ke mit eigenem Namen, eigenen Marken-
werten und eigenem Auftritt. Schon
durch den Namen wird die Neuorientie-
rung des Unternehmens transportiert:
,Vitesco® leitet sich vom lateinischen
,vita“—deutsch: Leben - ab, was die Ener-
gie, Schnelligkeit und Agilitit des Unter-
nehmens hervorheben soll. Der Zusatz
»Technologies“ untermauert den An-
spruch, als Anbieter innovativer Techno-
logien, Systeme und Diens-

spaltung mit anschlieRend | * te am Markt wahrgenom-
geplantem Borsengang, men zu werden.

sondern auch den wohl Die Ausgangs- Die Geburt einer neuen
grofdten Meilenstein in der situation: Marke ist ein komplexer
Geschichte der Antriebs- Continental Prozess. Was aber macht
sparte umfasst: die Ge- gliedert die An- man, wenn ein Unterneh-
burtsstunde von Vitesco triebssparte aus men bereits iiber 40000
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Die Aufgabe:

Abnabelung
und eine neue Mitarbeiter be-
Identitat schiftigt, die

sich beim Zeit-
punkt ihrer Be-
werbung fiir
ein anderes Unternehmen entschieden
hatten, sich in grof3eren Konzernstruktu-
ren zu Hause fithlen und plétzlich fiir ein
»~heues” Unternehmen arbeiten sollen?
Wie kénnen sie in den Prozess des Mar-
kenaufbaus integriert werden und wie er-
reicht man ihr Commitment? Wie kann
zudem eine Strategie aufgesetzt werden,
die landeriibergreifend relevant und er-
folgstrachtig ist? Wie kdnnen auch die
teils langjdhrigen Kunden von der neuen
Marke begeistert werden? Kénnen sie
auch in den Markenbildungsprozess in-
tegriert werden? Und wie ldsst sich die
Strategie so aufsetzen, dass auch poten-
zielle neue Kunden angezogen werden?
Anders als bei ginzlich neuen Unter-
nehmen und Marken geht es hier zum
einen um den Abnabelungsprozess vom
Mutterunternehmen, zum anderen da-
rum, eine neue Identitit, Mission und Vi-
sion zu entwickeln, ohne dabei das Kind
mit dem Bade auszuschiitten. Es gilt, das
Gute zu bewahren und dennoch ein
eigenstdndiges Profil fiir die Marke auf-
zubauen, mit dem sich Mitarbeiter iden-
tifizieren und das fiir Kunden relevant ist.
Um diese Herausforderungen zu
meistern, wurden die wichtigsten inter-
nationalen Anspruchsgruppen in einen
systematischen Prozess integriert. Verant-
wortlich war das Vitesco Technologies-
und Continental-Kernteam, unterstiitzt
von ESCH und der Agentur Thjnk bezie-
hungsweise deren Designagentur Loved.
ESCH verantwortete die strategische Aus-
richtung der Marke sowie
deren Verankerung. Loved
entwickelte die Umsetzung
in das Branding entlang der
vielfiltigen Kontaktpunkte.
Vor der kreativen Um-
setzung definierte das
Transformationsteam als
Basis der Designentwick-
lung die strategischen Pfei-
ler der Marke. Um die relevanten An-
spruchsgruppen einzubinden, setzte es

Die Umsetzung:
Strategie mit
breiter Basis

—A

ll‘.ﬂ%ij Leidenschoftlich

Wir satzen uns leddanschafilich
for Aunlbniaixehac |1||r_:-!|_||_|iu|| i,
dia die Luft sauberar machen.

+
Partnerschaftlich (:'\*' Wagweisend
@ Qarmerscnaimiic 'I'J COWEISEME

v skaliarbars Loswngen rang
um den Antrieh.

Best Practice

Wir gind Parinar fir infegriara

Wir selren Malsiobs

S ———

Gemeinsam mit Antrieb in die Zukunft.

Das Markenmodell fokussiert drei Markenwerte und einen Positionierungssatz

einen mehrstufigen strategischen Pro-
zess auf und stellte folgende Fragen zur
Diskussion:

« Was macht die Marke Continental
Powertrain heute aus?

* Wo gibt es Gemeinsamkeiten und
Unterschiede zur Mutter Continen-
tal?

* Wie grenztsich die Marke von Wett-
bewerbern ab?

* Wie macht mansie relevant fiir Kun-
den und wofiir sollte sie in Zukunft
stehen?

Die Antworten darauf wurden in hand-
feste Nutzen und Gefiihlswelten tiber-
setzt. Ein dhnlicher Prozess diente dazu,
eine starke Employer Brand zu ent-
wickeln, um fiir bestehen-
- de und potenzielle Arbeit-
nehmer attraktiv zu blei-
ben beziehungsweise
interessant zu sein.
Getreu dem Gesetz,
dass ein Baum nie grofier
wird als seine Wurzeln,
startete der Strategiepro-
zess innen. Da man bei
einem Unternehmen dieser Grofde nicht
alle Mitarbeiter gleichermafien involvie-

ren kann, veranstaltete das Transforma-
tionsteam Workshops, fiihrte personliche
und telefonische Interviews und startete
eine Online-Befragung. Auf diese Weise
konnte es viele Mitarbeiter befragen und
in den Prozess einbinden. Jeder Mitarbei-
ter konnte individuell einen wichtigen
und Commitment schaffenden Beitrag
zur neuen Markenstrategie leisten.

Auch verschiedene Kunden- und Zu-
lieferergruppen wurden in Befragungen
einbezogen und somit die intern gesam-
melten Erkenntnisse angereichert und
validiert. Insgesamt entstand eine breite
Basis an rationalen und emotionalen We-
senseigenschaften, die die Marke beson-
ders machen, sie vom Wettbewerb ab-
grenzen und fiir die Zukunft optimal auf-
stellen.

Die interne und externe Sicht bildete
die perfekte Basis zur konkreten Strate-
gieentwicklung. In mehreren Workshops
entwickelte das Team das Markenmodell
fiir Vitesco Technologies und fokussier-
te es auf drei emotionale und rationale
Markenwerte sowie einen Positionie-
rungssatz.

Die Kreation begann auf der griinen
Wiese: Ob Logo, Farbwelten oder Schrif-
ten - die Kreativen hatten alle Freiheiten,
solange die Umsetzung die Strategie ©
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transportiert. Das Ergebnis: Ein aufmerk-
samkKkeitsstarkes Gelb dominiert gemein-
sam mit Weif? das neue Erscheinungsbild
von Vitesco Technologies. Hinzu kom-
men ein aktivierendes Rot und eine klare
Schrift- und Logofarbe in Grau. Ein Auf-
tritt, der sich vom bisherigen Erschei-
nungsbild wesentlich unterscheidet, in
der Branche einzigartig ist und die Mar-
keninhalte untermauert.

Die Entwicklung der Markenstrategie
und deren Ubersetzung in
Kommunikation waren we-
sentliche Meilensteine.
Eine grofde Herausforde-
rung stand allerdings noch
bevor: das Integrieren,
Uberzeugen und Begeis-
tern der Mitarbeiter.

Fiir den ,,Proof of the
Pudding® wurden Strate-
gien und kreative Ideen ausgewéhlten
Mitarbeitergruppen prisentiert und auf
den Priifstand gestellt. Bis zum offiziellen
Day One sollten die neue Marke, ihre
Identitdt und ihr Auftreten jedoch weder
intern noch extern kommuniziert wer-
den. Umso wichtiger war es, an diesem
Tag das Commitment und die Begeiste-
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rung der Anspruchsgruppen zu errei-
chen. Der Launch der neuen Marke am
30. September 2019 wurde am Hauptsitz
in Regensburg gefeiert. Die neue Vitesco
Technologies veranstaltete fiir alle Mit-
arbeiter einen Brand Experience Day, der
sie in das Look & Feel der Marke einfiihr-
te, die Markenwerte verdeutlichte und
mithilfe gemeinsamer Aktivitdten das
Zusammengehorigkeitsgefiihl stirkte.

Um bereits an diesem Tag flachende-

_____________ ckend auf Fragen der Kolle-
i gen eingehen zu kénnen,
waren im Vorfeld weltweit
Markenbotschafter ge-
schult und in das neue Cor-
porate Design, die Marken-
werte sowie die Aktivititen
an Day One eingefiihrt
worden.

Neben Regensburg fan-
den an vielen internationalen Standorten
,Geburtstagsfeiern® von Vitesco Techno-
logies statt. Um allen ein einheitliches
Markenerleben zu gewihrleisten, hatte
das Team einen modularen Baukasten
zur Gestaltung von Brand Experience
Days aufgesetzt, aus dessen Bestandtei-
len sich die Marken- und Kommunika-
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Auf allen Kanélen: Das neue Look & Feel ist auch auf der Website, in Intranet und Social Media zu sehen

tionsverantwortlichen der Linder bei der
Planung ihrer Veranstaltungen bedienen
konnten. Gleichzeitig wurden an jedem
Standort Goodie Bags mit Blocken, Stif-
ten und weiteren Give-aways sowie Value
Cards mit den wichtigsten Informationen
zum Branding und zu den Markenwerten
verteilt.

Dieses modulare Konzept ibertrug Vi-
tesco Technologies auf ein Event mit ex-
ternen Stakeholdern. Auch sie sollten Vi-
tesco Technologies vom ersten Moment
an als eine klar aufgestellte Marke mit
lebendigen Werten und einem neuen pas-
senden Auftritt wahrnehmen.

Neben diesen Mafnahmen wurden
weitere Kanéle wie die Website, Social
Media und das Intranet aufgebaut. Die
Neuerungen im Design sind fiir alle Ziel-
gruppen im Brand-Portal der Marke ein-
sehbar. Es dient als Sammelpunkt fiir
sdmtliche Markenthemen, an dem alle
Informationen fiir Mitarbeiter und Agen-
turen zentral zusammenlaufen.

Der partizipative Markenlaunch, der
die Marke fiir die Mitarbeiter von Beginn
an greifbar machte, stiefd auf sehr positi-
ves Feedback. In den ersten drei Monaten
nach dem Launch fiihrte Vitesco Tech-
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nologies international 30
lokale Brand Experience
Days durch. Das Feedback
der Mitarbeiter spricht fiir
sich: ,It was a really great
experience and I am very excited about
the future of #vitescotechnologies®, ,,A
proud moment for us to witness and be
part of the transition and transformation
of Powertrain Division of Continental
which is taking a new shape as ,A Well
Established Startup’. A New Beginning.
A New Era“ oder ,You rock and I am
proud to be with you®, lauten Kommen-
tare in den sozialen Medien.

Die Markenbotschafter trugen mafi-
geblich zum Erfolg der Brand Experience
Days bei. In den drei Wo-
chen vor dem Launch wur-
den weltweit tiber 120 Mit-

Die Erfolge:
Positives
Feedback

interner und externer An-
spruchsgruppen zu we-
cken. Das Brand-Portal
stief? ebenfalls auf grofien
Anklang. In den ersten Ta-
gen nach dem Launch luden die Mit-
arbeiter rund 25000-mal das Branding-
Paket auf ihre Computer.

Auchin den sozialen Medien verzeich-
nete die neue Marke gute Follower-Zah-
len: Die 5000-Follower-Grenze wurde auf
Linkedin schnell erreicht, bis Mitte Janu-
ar stieg die Zahl der Fans nochmals um
liber 200 Prozent. Somit knackte Vitesco
Technologies nach nur drei Monaten die
Marke von 10 000-Linkedin-Followern.

Fiir 2020 stehen weitere Branding-
Themen auf der Agenda.
Dazu zédhlen die weitere
Entwicklung und Defini-

arbeiter in die Welt der neu- Der Ausblick: tion von Branding-Maf-
en Marke eingefiihrt. Sie Branding auf nahmen sowie deren Er-
absolvierten Schulungen, der Agenda folgsmessung. Das Thema

in denen sie mit der neuen
Markenstrategie und dem
Corporate Design vertraut
gemacht wurden. Durch
die Einbindung dieser Markenbot-
schafter in Implementierungsaktivititen
blieben spiter keine Mitarbeiterfragen
unbeantwortet.

Auch digital kam der Markenlaunch
gut an: Am Tag des Launches verzeich-
nete die Unternehmenswebsite www.
vitesco-technologies.com circa 700 000
Zugriffe, in den ersten flinf Tagen waren
es fast 1,3 Millionen - Vitesco Technolo-
gies hat es also geschafft, das Interesse

w

Zum Markenlaunch veran- )
staltete Vitesco Technolo-
gies an zahlreichen Standor-
ten Brand Experience Days
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Marke nimmt bei Vitesco
Technologies eine wichtige
strategische Position ein:
Die Markenstdrke bildet
einen wesentlichen Bestandteil der ,,Di-
rection 2030%, die die Leitplanken fiir die
kommenden Jahre vorgibt.

Der néchste grofde Schritt steht an:
Continental beabsichtigt noch 2020
einen Spin-off von Vitesco Technologies.
Damit geht die noch junge Marke voraus-
sichtlich schon kurz nach ihrem ersten
Geburtstag einen weiteren entscheiden-
den Schritt in der Firmengeschichte.
Getreu der Positionierung schrecken

VENT
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Herausforderungen die Mitarbeiter von
Vitesco Technologies aber nicht ab, ganz
im Gegenteil. ©

Unsere Autoren
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