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1.4 Das Unternehmen

Die RAU | INTERIM GmbH ist ein Provider fiir Interim-Management und wurde am
01.05.2015 gegriindet.

Als Provider unterstiitzt RAU | INTERIM Unternehmen in der Lebensmittelindustrie,
die aufgrund einer besonderen Situation (projektgebundener Aufwand, Personalengpass
0. A.) einen zeitlich befristeten und qualifizierten Personalbedarf haben, den sie mit ih-
rer Stammbelegschaft nicht abdecken konnen. Nachdem die Spezifikationen seitens des
Unternehmens klar sind, prasentiert RAU | INTERIM einen geeigneten und bereits per-
sonlich bekannten Kandidaten aus dem eigenen Managerpool und bietet ihn beim Kun-
den an. Ziel ist es, den Manager an ein ergebnisorientiertes Interim-Projekt beim Kun-

den zu vermitteln.

RAU | INTERIM kommuniziert sowohl auf der Seite der Manager als auch auf der Seite
der Industrie. Durch konsequente und transparente Kommunikation wird eine Verbin-
dung zwischen Manager und Kunde geschaffen. Ist der Interim-Manager fiir das Unter-
nehmen geeignet, kommt es zu einem Prisentationsgesprich. RAU | INTERIM steht
den Unternehmen hierbei beratend zur Seite. Auch nach einer erfolgreichen Vermittlung
und wihrend des laufenden Projektes erkundigt sich RAU | INTERIM nach dem Status
und der Zufriedenheit des Kunden. Bei Problemen wird nach einer entsprechenden Lo-

sung gesucht, um eine ideale Arbeitsatmosphire zu schaffen.

RAU | INTERIM ist Teil des Verbundes der RAU | CONSULTANTS. Durch die enge
Partnerschaft innerhalb des Verbundes bietet sich auch die Moglichkeit der Permanent-

besetzung. Dennoch sind es zwei voneinander getrennte Geschiftsmodelle.

In der vorliegenden Bachelorthesis wird Bezug auf den Markenaufbau am Beispiel von

RAU | INTERIM genommen.



Kapitel 4: RAU | INTERIM

4.1 Einleitung/Bedeutung des Markenaufbaus fiir RAU | INTERIM

Die Firma RAU | INTERIM bietet Interim-Management-Losungen als Dienstleistung
fiir die Lebensmittelindustrie an. Durch den wachsenden Interim-Markt, der bereits in
Kapitel 2.4 ,,Analyse des Interim-Marktes* vorgestellt wurde, wéchst auch die Konkur-
renzsituation der Provider untereinander. Daher ist hier eine Markenbildung erforder-
lich, um sich von der Konkurrenz abzuheben und die Bekanntheit zu fordern. Die Schaf-
fung eines immateriellen Wertes fiir die Kunden sorgt fiir eine Kundenbindung und
Kundenloyalitét. Fiir RAU | INTERIM ist die Wertevermittlung ein wesentlicher As-

pekt, um am Markt préferiert zu werden.

Die Markenbildung unterscheidet sich von Unternehmen zu Unternehmen. Die wich-
tigsten Parameter fiir einen erfolgreichen Markenaufbau wurden bereits in Kapitel 3 er-
lautert. In diesem Kapitel wird dargestellt, welche Schritte RAU | INTERIM durchlau-
fen hat, um eine Marke am Markt aufzubauen. Anhand des Beispiels RAU | INTERIM
wird aufgezeigt, welche Aspekte einer Markenbildung im Dienstleistungssegment bei
der Vermittlung von Interim-Managern von Bedeutung sind und auf welchen Ebenen
anders agiert wird, als in Kapitel 3 ,,Markenaufbau* beschrieben. Die Parameter der
Markenbildung in den folgenden Unterkapiteln umfassen eine Umfeldanalyse (Kapitel
4.2), die strategische Positionierung (Kapitel 4.3) und die MaBBnahmen der Markenfiih-
rung (Kapitel 4.4).

4.2 Analyse des Umfeldes

In diesem Abschnitt wird eine Analyse des Umfeldes von RAU | INTERIM vorgenom-
men. Im Kapitel ,,2.4 Analyse des Interim-Marktes* wurde bereits ein Einblick in den
Markt gegeben. RAU | INTERIM hat vor der Unternehmensgriindung den Markt ana-
lysiert und berechnet, ob ein Agieren in diesem besonderen Markt rentabel ist. Um sich
hervorzuheben, spezialisiert sich RAU | INTERIM ausschlieBlich auf die Lebensmittel-
industrie. Diese Entscheidung wurde aufgrund der Differenzierung, der evidenten Lii-

cke sowie der Expertise getroffen.
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4.2.1 Analyse des Marktes

RAU | INTERIM hat eine Marktanalyse auf Basis der Studien der DDIM und AIMP
vorgenommen. Mit Hilfe von Statistiken des Honorarvolumens der Interim-Manager
wurde das Gesamthonorarvolumen errechnet. Anschlieend wurde mit Hilfe der Zahlen
der DDIM und AIMP das Marktvolumen kalkuliert. Hierbei sind die wichtigsten Kenn-
zahlen die Anzahl der derzeitigen Interim-Manager, das durchschnittliche Honorar pro
Tag und die durchschnittliche Anzahl der Tage der Jahresauslastung. Diese Kennzahlen
wurden multipliziert und daraus das Marktvolumen ermittelt. Ferner spielt die Anzahl,
wie viele Interim-Management-Mandate an Provider beauftragt werden, eine wichtige
Rolle. Erfahrungsgemifl werden ca. 25 % der Interim-Management-Mandate iiber Pro-
vider vermittelt.! Das marktiibliche Providerhonorar betrigt zwischen 20 und 40 % des
Interim-Manager-Tagessatzes. Da sich RAU | INTERIM ausschlieBlich auf die Lebens-
mittelindustrie konzentriert, ist hierbei der Anteil der Mandate fiir die Lebensmittelin-
dustrie zu schitzen. Aus diesen Zahlen kann die Provision der Provider (ca. 20-40 %)
errechnet werden. AbschlieBend war hier ein Urteil zu fallen, iiber welchen Anteil RAU

| INTERIM verfiigen konnte.

4.2.2 Analyse des Wettbewerbs

Bei der Analyse des Wettbewerbes sieht das Hilfsmittel ,,Porter 5 Forces*? fiir RAU |
INTERIM wie folgt aus (Abbildung 17):

! Resultat aus mehreren Gespriichen mit Interim-Managern und anderen Providern im Markt
2 Die Grundstruktur wurde bereits im Kapitel 3 ,,Markenaufbau*, Abschnitt 3.3.2 ,,Analyse des Wettbewerbs*

vorgestellt.
L
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Abbildung 1: Analyse des Wettbewerbsumfeldes von RAU | INTERIM anhand Porter's 5-Forces (Quelle: In Anleh-
nung an Abbildung Porter’s 5-Forces, (Fiir-Griinder.de, kein Datum))

Als Interim-Management-Provider bietet RAU | INTERIM den Unternehmen die
Dienstleistung qualifizierter Interim-Manager an. Interim-Manager sind Freiberufler,
die fiir einen projektgebundenen Einsatz das Unternehmen unterstiitzen und in der obe-
ren Fithrungsebene angesiedelt sind. Die Lieferanten stellen die Interim-Manager dar.
Diese liefern die gesuchte Dienstleistung, die ein Kunde (Unternehmen) benotigt. Al-
lerdings konnen die Manager auch eigenstindig auf den Kunden zugehen. Auf diese
Weise wird kein Provider benétigt. Dennoch hat sich die Dienstleistung des Providers
am Markt etabliert, denn nicht jeder Interim-Manager hat das notige Netzwerk, nur be-
grenzt Zeit zum Netzwerken oder nicht die notigen Kompetenzen dafiir. Daher sind

viele Interim-Manager auf Provider angewiesen.

Die Kunden von RAU | INTERIM stellen die Unternehmen in der Lebensmittelindustrie
dar. Die Kunden bestimmen den Auftrag und die benétigten Kompetenzen, die der In-
terim-Manager besitzen muss. Anhand dessen wird die Suche nach einer Interim-Ma-

nagement-Losung ausgefiihrt. Somit bestimmt der Kunde den Verlauf des Auftrages.



Bei den Mitbewerbern gibt es unbegrenzt Eventualititen. Eine Vielzahl an Personen
kann theoretisch das Geschift eines Interim-Providers erdffnen. Allerdings stellt sich
hier die Frage nach der vorhandenen Kompetenz und Erfahrung. Hierbei punktet RAU
| INTERIM, da die Firma der erste Provider ist, der sich ausschlieBlich auf die Lebens-
mittelindustrie konzentriert. Durch die vorhandene Expertise in der Lebensmittelbran-

che bietet RAU | INTERIM eine qualitativ hochwertige Leistung an.

Ersatzprodukte gibt es im Interim-Markt insofern nur dann, wenn der projektgebundene
Personalengpass durch interne Ressourcen des Unternehmens oder durch eine direkte

Einstellung einer Permanentbesetzung belegt werden kann.

4.2.3 Analyse der Kundenstruktur

Die Kunden bei RAU | INTERIM sind die Unternehmen in der Lebensmittelindustrie.
Da RAU | INTERIM Manager iiber die gesamte Wertschopfungskette hinweg an Un-
ternehmen liefert, gibt es differenzierte Optionen potentieller Kunden. Diese konnen
Kunden in der Lebensmittellogistik, in der Verpackungsbranche sowie Lebensmittel-
produzenten sein.

In diesem Markt wird schnell agiert, da jeder Tag der Vakanz einen Kostenfaktor fiir
das Unternehmen darstellt. Die Unternehmen erwarten von RAU | INTERIM eine
schnelle und qualitativ hochwertige Vermittlung eines geeigneten Interim-Managers,
der die notigen Erfahrungen und Expertise gesammelt hat und auch persénlich zum Un-

ternehmen passt.

4.3 Strategische Positionierung

Ein Markenautbau dient zur Steuerung des Bewusstseins der Konsumenten. Die Stei-
gerung der Bekanntheit ist auch im Interim-Markt von groBer Bedeutung, da immer
mehr Provider am Markt agieren. Eine gut durchdachte Geschiftsstrategie und Marken-
bildung setzen den Grundstein. Dabei gilt es, eine klare Positionierung durchzufiihren
und zu bewerben. Die strategische Positionierung erfolgt mit der Bildung des Marken-

namens, der Markenebenen, des Markenwertes, der Leistungs-/Angebotsdefinition so-

A

wie der Markierung und Kommunikation.



4.3.1 Der Markenname

Nachdem die Analyse des Marktes, der Kundenstruktur und des Wettbewerbes durch-
gefiihrt wurde, hat RAU | INTERIM mit der Entwicklung des Namens begonnen. Nach
anfinglichen Uberlegungen, welcher Name ideal fiir dieses Konzept geeignet ist, wur-
den unter anderem Ideen wie ,,Food Interim* bedacht. Dennoch entwickelte sich eine
andere Linie mit dem Hintergrund der Markenfamilie. RAU | INTERIM ist eine Ablei-
tung der RAU | CONSULTANTS. Da RAU | CONSULTANTS als Dachmarke seit Jah-
ren am Markt als Personalvermittler in der Permanentbesetzung etabliert ist und RAU |
INTERIM ein Teil der Markenfamilie ist, wurde der Name RAU beibehalten, um die
Markenstirke zu nutzen. Folglich war die Hauptmotivation die Wiedererkennung der
Dachmarke.

Der Markenname RAU | INTERIM wirkt serios und klar, denn durch die jahrelange
Expertise seitens der RAU | CONSULTANTS wird diese entsprechend vom Markt auf
RAU | INTERIM iibertragen. Damit erscheint fiir viele Unternehmen kein génzlich
neuer Name am Markt.

Fiir das Farbschema im Corporate Design hat die Geschiftsfithrung blau und griin ge-
wihlt. Dabei impliziert griin die Hoffnung, Wachstum und Gesundheit sowie Durchset-
zungsvermogen und Beharrlichkeit.> Mit blau werden Seriositit, Harmonie, Weite und
Unendlichkeit assoziiert.* Beide Farben sind klassisch und diskret, vermitteln somit po-

sitive Charakteristika und die notige Seriositit.

4.3.2 Die Markenebenen

Die Markenebenen werden in die wahrnehmbare Ebene und in die nicht-wahrnehmbare
Ebene unterteilt. Der Claim von RAU | INTERIM lautet ,,Ihr Partner fiir die Lebensmit-
telindustrie®. Dieser spiegelt sich im Design wider. Dafiir hat RAU | INTERIM typische
Verpackungen aus der Lebensmittelindustrie mit den eigenen Kernwerten in den Farben
griin und blau versehen. Dadurch wird eine klare Struktur von Farbe, Logo, Claim und
den Kernwerten von RAU | INTERIM geschaffen und eine Differenzierung im Ver-
gleich zur Konkurrenz erreicht. Die emotionale und fachliche Botschaft konnen die
Kunden und die Interim-Manager binnen kurzer Zeit anhand der Webseite wahrnehmen.

Durch das Design wird eine Verbindung zur Lebensmittelindustrie hergestellt.

3 (Lichtkreis, kein Datum) b)
4 (Lichtkreis, kein Datum) a)
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RAU | INTERIM hat dieses Design in Postkarten drucken lassen, welche an Unterneh-
men und Interim-Manager verschenkt werden. Abbildungen 18 und 19 stellen beispiel-

hafte Postkarten von RAU | INTERIM dar.

ﬂ RAU | INTERIM

IHR PARTNER FUR DIE H\?BI\LIJSM]I‘%L

R
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Abbildung 2: Postkarte Dose (Quelle: RAU | INTERIM GmbH)

B e inrem BEGEISTL 4
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IHR PARTNER FUR DIE ]I-IE\IBBNSMTI'EI

2

Abbildung 3: Postkarte Milchkarton (Quelle: RAU | INTERIM GmbH)

Hinzu kommen ein griiner Kugelschreiber, ein Schreibblock und die Visitenkarte. Auch
eine Imagebroschiire, die das Konzept von RAU | INTERIM widerspiegelt, wird den
Kunden mitgegeben. Diese Faktoren bilden das Markendach von RAU | INTERIM.

In Bezug auf Kapitel 3.4.1 ,,Der Markenname* und 3.4.2 ,,Die Markenebenen‘ hat RAU
| INTERIM nicht die vorgesehene Reihenfolge einer Namensentwicklung vollzogen,

sondern vor dem Hintergrund der Markenfamilie gehandelt. Die Markenebenen sind

T



deutlich aufgestellt: Die klare Struktur der visuellen Komponenten bildet die wahr-
nehmbare Ebene. Die Hervorhebung der Kernwerte mit den emotionalen Aspekten be-

schreibt die nicht-wahrnehmbare Ebene.

4.3.3 Der Markenwert

Die Quellen des Markenwertes bei RAU | INTERIM sind nicht auf einer Ebene veran-
kert, sondern basieren sowohl auf dem Beziehungs- als auch dem Differenzierungsas-
pekt. Da RAU | INTERIM der erste Provider ist, der sich ausschlielich auf die Lebens-
mittelindustrie konzentriert, grenzt sich das Unternehmen durch diesen Branchenfokus
ab. Dies gehort zu den tangiblen Eigenschaften, da eine Hervorhebung der Leistungs-
performance stattfindet. Die intangiblen Eigenschaften werden bei RAU | INTERIM
durch den Transport der Kernwerte, fiir welche das Unternehmen steht, aufgezeigt.

Dazu zihlen zum Beispiel: ,,Begeisterung*, , Vertrauen“, , Verbindlichkeit*’, ,,Men-

«10 «ll

schenkenntnis*®, Schnelligkeit*, , Fairness*!° und ,,Disziplin“!!. Die Kernwerte schaf-
fen einen emotionalen Zusatznutzen und Vertrauen. Die Quellen des Markenwertes
bzgl. der Beziehungskomponente duflern sich in Form einer konstanten Kunden-Ser-
vice-Beziehung. Weiterhin existiert durch den Verbund mit den RAU | CONSUL-
TANTS eine Beziehung auf Unternehmensebene. Beide kooperieren und vermitteln un-
tereinander geeignete Kandidaten oder Unternehmen, die nach der jeweiligen anderen

Anstellungsart (interim/permanent) suchen.

Die Anordnung des Markenwertes und des Markeninvestments liegt bei RAU | INTE-
RIM sowohl auf der Kunden-Service-Beziehung als auch auf der Unternehmens- und
Produktdifferenzierung. Somit ist hier keine klare Positionierung auf einer Ebene des
Markeninvestments moglich, da im Dienstleistungssektor die Komponenten miteinan-
der vermischt sind. Zusammengefasst liegen die Aspekte fiir die Erstellung eines Mar-

kenwertes bei RAU | INTERIM auf folgenden Perspektiven:

3 (rau-interim) a), S. 8

% Ebd.
" Ebd.
8 Ebd.
° Ebd.

10 Ebd.
' Ebd.



e Kunden-Service-Beziehung: RAU | INTERIM dient als externer Berater zwi-
schen Unternehmen und Manager und versucht eine allseitige, angenehme Ar-
beitsatmosphire zu schaffen sowie messbare Ergebnisse durch den Managerein-
satz zu erzielen.

o Unternehmensdifferenzierung: RAU | INTERIM bietet eine Preistransparenz
und konzentriert sich ausschlieBlich auf die Lebensmittelindustrie. Die Kosten
fiir einen Interim-Manager ergeben sich zum einen aus dem Tagessatz des Ma-
nagers und zum anderen aus der Dienstleistungsvergiitung fiir RAU | INTERIM.
Diese betrigt in den ersten 60 Projekttagen 300 €. Ab Projekttag 61 gibt RAU |
INTERIM einen Preisnachlass von 50 € pro Tag (insgesamt 250 € pro Tag). Der
vom Kunden zu zahlende Tagessatz verringert sich.

e Produktdifferenzierung: Das Produkt, welches RAU | INTERIM fiir die Kunden
vermittelt, sind die Interim-Manager. Diese haben bereits alle Erfahrungen in

der Lebensmittelindustrie gesammelt.

4.3.4 Leistungs- und Angebotsdefinition

RAU | INTERIM gibt mittels einer Imagebroschiire einen ersten umfassenden Einblick
in ihr aktuelles Angebot. Zusitzlich beschreibt sich RAU | INTERIM auf der eigenen
Webseite wie folgt: ,,Wir sind fiir das Interim Management in der deutschen Lebensmit-
telindustrie der erste Ansprechpartner. Wir finden die Losungen. Fachlich. Menschlich.

Zielorientiert.“!?

e Fachlich: RAU | INTERIM vermittelt Interim-Manager an Kunden in der Le-
bensmittelindustrie. Dabei spielt Glaubwiirdigkeit eine magebliche Rolle. Der
Geschiftsfiihrer war jahrelang selbst Personalleiter in der Lebensmittelindustrie
und als Interim-Manager téitig. Somit weill er genau, welcher Manager fiir eine
Position geeignet ist, da er die jeweiligen Rollen im Unternehmen (Manager und
Provider) durchlaufen hat.

e Menschlich: RAU | INTERIM garantiert, dass die Manager interviewt werden
und sie somit fachlich und personlich eingeschitzt werden konnen. In einem
personlichen Interview mit den Interim-Managern entwickelt sich das Profil des

Managers. Weiterhin sorgt RAU | INTERIM dafiir, dass alle Parteien mit der

12 (rau-interim, kein Datum) e)
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Interim-Losung zufrieden sind und betreibt eine intensive Kundenpflege wih-
rend des Projektes.!?

o Zielorientiert: RAU | INTERIM gibt ein Versprechen ab: ,,Innerhalb von 72 h
nach Eingang einer Projektanfrage auf Unternehmensseite machen wir einen
Vorschlag mit passenden Managern, die in bestmoglicher Verbindung von Bran-
chenerfahrung, Funktionskompetenz und Management-Level geeignet sind, das

Projekt des Unternehmens zielfiihrend und erfolgreich zu bearbeiten. !4

Die Evidenz hinsichtlich dieser Aspekte kann mit Hilfe der Kunden- und Managerbe-
wertungen abgeleitet werden. Diese sind auf der Webseite von RAU | INTERIM unter
,,Referenzen® zu finden.'> ' Das Gesamtbild von RAU | INTERIM wird durch die Nen-
nung der Partnerunternehmen auf der Webseite komplettiert. Mit der Vorstellung der
RAU-Unternehmensgruppe wird fiir die Kunden sichtbar, dass die RAU-Unterneh-
mensgruppe seit vielen Jahren in der Lebensmittelindustrie tétig ist und in vielen Ge-

bieten eine Expertise beziiglich Lebensmittel und Personalvermittlung vorweisen.'”

Die Aspekte der Expertise, Vertrauenswiirdigkeit und Beliebtheit von Kapitel 3.4.6
»Leistungs- und Angebotsdefinition® werden in die Leistungsdefinition miteingebun-

den. Die Definition ist somit ausgereift.

4.3.5 Markierung und Kommunikation

Die Markenkommunikation ist bei RAU | INTERIM einheitlich. Alle Postkarten, Visu-
alisierungen der Kernwerte, das Logo, der Claim und die Webseite sind harmonisch in
den gleichen Farben gestaltet. Die Kommunikation findet iiber den Geschéftsfiihrer
statt. Er wird als erster Ansprechpartner hervorgehoben. Auf der Webseite stellt er sich
sowohl Unternehmen als auch Interim-Managern vor, die sich fiir die Dienstleistung
von RAU | INTERIM interessieren. Erginzend dazu sind Videos iiber den Prozess der
Arbeitsweise aufgefiihrt. Da ausschlieBlich Herr Thomas Schulz im Vordergrund des

Start-ups aktiv agiert, ist hier kein interner Leitfaden zur Kommunikation notig.

13 Vgl. (rau-interim, kein Datum) d)
14 (rau-interim, kein Datum) d)

15 Vgl. (rau-interim, kein Datum) b)
16 Vgl. (rau-interim, kein Datum) c)
17 Vgl. (rau-interim) a), S. 16
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Bei RAU | INTERIM kann eine Assoziation zur angebotenen Leistung gebildet werden.
Da das Wort ,,Interim* bereits im Namen enthalten ist, liegt es fiir die Kunden nahe,
dass das Konzept auf dem Gebiet des Interim-Managements liegt. Weiterhin grenzt sich
der Name ,,RAU* von der Konkurrenz ab. Die Firmen der RAU-Markenfamilie weisen
alle ein @hnliches Logo auf. Durch das gleichartige Logo wird eine Verbindung fiir den

Kunden hergestellt.

RAU | INTERIM vermittelt nur Manager, die auch personlich interviewt wurden. Dies
expliziert dem Kunden Vertrauen, denn Herr Schulz schitzt die Kandidaten sowohl

fachlich als auch personlich ein.

4.4 Qperative Markenstrategie und —-MaBnahmen

Die operative Markenstrategie dient dazu, den Markenaufbau aufrecht zu erhalten. Bei
der Markenfiihrung ist RAU | INTERIM tiglich aktiv, um die Markenwiedererkennung
weiter zu verstirken. In regelméfBigen Abstinden wird ein neuer Artikel auf der Web-
seite verOffentlicht. Dieser wird in dem ,,News‘-Sektor platziert. Dort erscheinen Arti-
kel iiber vergangene Netzwerkabende und anderen Veranstaltungen. Dazu schafft RAU
| INTERIM einen Zusammenhang zu dem Thema ,,Interim-Management®, um zum ei-
nen die Leser zu informieren und zum anderen eine hohere Sichtbarkeit der Internetpri-
senz zu erlangen. Weiterhin werden diese oder dhnliche Artikel in sozialen Netzwerken
wie XING (in Fachgruppen), LinkedIn und Twitter gepostet. Auf Instagram ist RAU |
INTERIM ebenfalls aktiv.

Zusitzlich ist das Mitwirken auf Messen und Netzwerkveranstaltungen unabdingbar.
Der Geschiftsfithrer Herr Thomas Schulz ist bei diesen Veranstaltungen regelmifig an-
wesend und hélt Vortrige (u. a. bei ,,Anuga FoodTec*, IVBFF). RAU | INTERIM ver-
sendet regelméflig Newsletter, die den Leser iiber die vergangenen Veranstaltungen und

die neusten interessanten Themen des Interim-Managements informieren.

Weiterhin schafft RAU | INTERIM durch Publikationen wie z. B. einer Digitalisie-
rungsumfrage mit der Fachgruppe Food (DDIM) und Beitrdgen in Fachzeitschriften
(Personalmagazin, Lebensmittel Zeitung) einen kontinuierlichen Wiedererkennungs-

wert durch eine breite Streuung in der Wahl der Medien.
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Das Unternehmen ist assoziierter Provider bei der DDIM. Dadurch ist das Unternehmen
regelmiBig auf Veranstaltungen vertreten, an denen Interim-Manager partizipieren.
Ebenso ist RAU | INTERIM Mitglied des werteorientierten Personalernetzwerkes ,,Ini-
tiative Wege zur Selbst GmbH*. Dariiber hinaus schreibt Herr Schulz als Rechtsanwalt

regelmiBig Fachbeitriige fiir die Arbeitsrechtsreihe bei foodjobs.de.

Ferner wird durch den Verbund mit den RAU | CONSULTANTS in Miinchen Glaub-
wiirdigkeit und Vertrauen vermittelt. ,,Die Kooperation mit den RAU | CONSUL-
TANTS in Miinchen ist einer der Schliissel zu unserem Erfolg, denn die RAU | CON-
SULTANTS sind als fithrender Partner in der Permanentbesetzung fiir aufrichtige, ver-
trauensvolle und qualitativ hochwertige Arbeit bekannt und seit mehr als 40 Jahren er-

folgreich in der Lebensmittelindustrie titig.!'®

Abschlieend nimmt ein potentieller Neukunde mit Hilfe der Imagebroschiire die ange-
botene Dienstleistung wahr. Dies wird durch die darin enthaltenen Kunden- und Mana-
gerstimmen intensiviert. So wird die Qualitéit der Dienstleistung auch aus einer anderen
Perspektive vermittelt. Weiterhin bekommt ein Neukunde einen Einblick davon, mit

welchen Kunden bereits gearbeitet wurde.

18 Vgl. (rau-interim) a), S. 15



Kapitel 5: Schlussbetrachtung

5.1 Zusammenfassung

Im Kapitel 3 wurden die Parameter fiir einen erfolgreichen Markenaufbau erldutert. In
Kapitel 4 wurde dies am Beispiel von RAU | INTERIM veranschaulicht. Die Besonder-
heit im Interim-Markt ist die Schnelligkeit, die seitens der Kunden vom Dienstleister
gefordert wird. Falls innerhalb kiirzester Zeit kein geeigneter Interim-Manager gefun-
den wird, wird der Auftrag an die Konkurrenz iibergeben. Oft beauftragen Unternehmen
auch mehrere Provider gleichzeitig. Hierbei ist die Schnelligkeit des Dienstleisters noch
wichtiger. Um unter den vielen Providern auf sich aufmerksam zu machen, ist die Bil-
dung einer Marke die richtige Strategie. Die Abhebung von der Konkurrenz ist nicht nur

im Interim-Markt eine Herausforderung.

Bevor eine Marke gebildet wird, ist die Analyse des Marktes notwendig. Bei einem
Markenaufbau ist die ganzheitliche Betrachtung unabdingbar. Die Ergebnisse der
Marktanalysen zeigen die eventuelle Profitabilitit im Falle eines Markteintritts. Hierbei

werden die Kundenstruktur, das Wettbewerbsumfeld und das Marktpotential untersucht.

Die strategische Positionierung beinhaltet die Erstellung des Namens, der Markenebe-
nen und der Markenwerte, die Definition der Leistung/des Angebotes sowie die Mar-
kierung und Kommunikation. Zu Beginn der Markenbildung wird die visuelle Kompo-
nente der Marke erstellt. Der Markenname, das L.ogo und der Claim sind einheitlich zu
gestalten. Um das Design und das Markendach zu unterstreichen, ist die Bildung eines
Fundaments (des Markenwertes) vonnoten. Das Identifizieren eines Markenwertes ist
fiir ein Start-up einer der wichtigsten Schritte in der Markenbildung. Die Fiillung mit
Kernwerten beschreibt die Besonderheit des Unternehmens sowie die Leistung und hebt
die Marke im Vergleich zur Konkurrenz ab. Eine klare Formulierung des Alleinstel-
lungsmerkmals (USP) und den damit vermittelten Zusatznutzen unterstiitzt die Identifi-
kation am Markt. Auch eine ausgereifte Kunden-Service-Beziehung ist insbesondere im
Dienstleistungssektor fundamental. Bei all diesen Komponenten ist die Vermittlung von

Glaubwiirdigkeit und Vertrauen enthalten.

Das Markendach und das Fundament bilden das gesamte Markenbild. Um die Mar-
kenidentitit nach aulen zu tragen, sind die Markierung und die Kommunikation not-

wendig. Ferner wird durch eine einheitliche visuelle Darstellung eine klare Botschaft
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transportiert. Eine konstante Kommunikation schafft Bekanntheit. Die Bekanntheit ei-

ner Marke fiihrt zu einer Wiedererkennung und Préferenzbildung.

Wird die Markenidentitit erfolgreich mit ihren Parametern nach auflen getragen, sind
operative Maflnahmen zur Markenfithrung vorzunehmen. Dazu gehoren u. a. die Inter-
netprisenz, ein aktives Mitwirken in den passenden Social-Media-Netzwerken und der
Besuch von Messen oder Veranstaltungen. Diese Manahmen gewihren einen kontinu-

ierlichen Markenauftritt und schaffen durch die Wahrnehmung eine Etablierung.

Resultierend daraus ist es von Bedeutung, das Vertrauen der Kunden zu gewinnen. Dies
wird durch die Aufstellung eines ausgeprigten Konzeptes und die Vermittlung
funktionaler wie emotionaler Kernwerte erreicht. Die Auswahl der Kernwerte sollte von

langfristiger Natur sein und sich in der Leistung widerspiegeln.

Die Strategie gilt es in die Unternehmenskultur zu verankern. Die Erstellung eines
internen  Leitfadens fiir die Mitarbeiter erleichtert das Verstindnis der
Markenphilosophie. Eine einheitliche Kommunikation nach auBlen vermittelt dem

Kunden klare Werte.

Zusammengefasst sind die wichtigsten Kriterien bei einer Markenbildung fiir ein Start-

up:

e Entwicklung einer Strategie

¢ Einheitliche Gestaltung visueller Komponenten
e Angebots-/Leistungsdefinition

e Wertevermittlung

e Erwartungshaltung der Kunden erfiillen

e Operative MaBBnahmen zur Markenfiihrung

e Beachtung gesetzlicher Rahmenbedingungen, juristischer Schutz



5.2 Fazit

Der Markenaufbau fordert die Bekanntheit am Markt. Durch die hohe Anzahl an Neu-
griindungen wird die Bildung einer Marke als wichtigen Prozessschritt angesehen. Folg-
lich ist die Markenbildung bei einer Geschiftsgriindung ratsam. Die wichtigsten Para-
meter bei einer Markenbildung sind im Kapitel 3 ,,Markenaufbau* und im Kapitel 5 im
Abschnitt 5.1 ,,Zusammenfassung* beschrieben. Dies gilt auch fiir die Phasen, die bei
einem Markenaufbau durchlaufen werden miissen sowie fiir die Besonderheiten im In-
terim-Markt (Kapitel 4: ,,RAU | INTERIM®).

Die Ausarbeitung einer Corporate Identity mit einem préignant gestalteten Logo, einer
konsistenten Farbauswahl, dem passenden Claim und einer klaren Kommunikation sor-
gen fiir einen professionellen Auftritt am Markt. Mit der Entwicklung einer Strategie
hinsichtlich einer Corporate Identity wird ein einheitliches Erscheinungsbild mit den
passenden Werten nach auflen transportiert. Dies fiihrt zu einer wachsenden Aufmerk-

samkeit in der jeweilig relevanten Zielgruppe.

RAU | INTERIM hat die Marke nahezu so aufgebaut, wie es in der Theorie vorgesehen
wird. Die Unternehmensgriindung in dieser Branche stellte sich nach der Marktanalyse
als nicht ganz unverfinglich heraus. Allerdings lie3 sich RAU | INTERIM davon nicht
entmutigen. Grund hierfiir ist, dass die Unterstiitzung der RAU | CONSULTANTS ei-
nige Vorteile bietet. Diese wiren zum einen die Kooperation und Vermittlung durch das
bestehende Netzwerk und zum anderen die Expertise, die jahrelang im Lebensmittel-
sektor aufgebaut wurde. Dies sind relevante Aspekte, die in diesem Markt von entschei-
dender Bedeutung sind. Das Besondere in diesem Markt ist, dass die Ebenen des Mar-
keninvestments nicht klar eingeteilt werden kénnen. Da sowohl Kundenpflege als auch
Managerpflege betrieben werden, liegt die Konzentration parallel auf verschiedenen

Ebenen.

Die Leistungs- und Angebotsdefinition wird von RAU | INTERIM ausfiihrlich in der
Imagebroschiire und auf der Webseite formuliert. Diese Definition weist sowohl Exper-
tise als auch Vertrauenswiirdigkeit und Beliebtheit durch die dargestellten Kunden- und
Managerstimmen auf. Die Geschichte wird im Zuge der Vorstellung der RAU-Gruppe
erzdhlt und unterstiitzt das Leistungspaket von RAU | INTERIM.
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Die iibrigen Schritte eines Markenaufbaus hat RAU | INTERIM, wie in Kapitel 3 be-
schrieben, durchgefiihrt. Der Markenname und das Design wurde von den RAU | CON-
SULTANTS abgeleitet. Die operativen MaBBnahmen werden von dem Geschiftsfiihrer
stetig gepflegt und bearbeitet.

Bei einer Umfrage der Ludwig Heuse GmbH im Jahr 2017, in der Interim-Manager
Provider bewerteten, hat RAU | INTERIM auf Platz 2 mit 3,36/5 Punkten abgeschnit-
ten.!” Bei einer Anzahl von ca. 110 Unternehmen am Markt der Interim-Management-
Provider ist die Aufnahme bzw. die Erwdhnung in einer Umfrage von 46 Providern ein
Erfolg.® Da RAU | INTERIM erst seit Mai 2015 auf dem Markt aktiv ist, ist dies ein
positiver Indikator fiir den weiteren Geschéftsverlauf. Dariiber hinaus gibt es viele Kun-
den- und Managerstimmen auf der Webseite, die sehr zufrieden mit der Dienstleistung

der Firma sind.

Die Marke RAU | INTERIM wird immer prisenter. Durch die Spezialisierung auf die
Lebensmittelindustrie wenden sich gezielt Unternehmen aus dieser Branche an RAU |
INTERIM. Weiterhin bewerben sich Interim-Manager mit Erfahrung in der Lebensmit-
telindustrie, um in der Datenbank aufgenommen zu werden. In allen Arbeitsbereichen,
von Qualitdtsmanagement bis zur Restrukturierung, sind Auftrige von RAU | INTERIM
bearbeitet worden. Dariiber hinaus nimmt die Internationalisierung der Anfragen eben-
falls zu. Auch der Interim-Markt befindet sich bestindig im Aufschwung. Die Zahl der
Interim-Manager wichst, das Honorarvolumen steigt und es gibt ca. 110 Unternehmen,

die als Provider titig sind.?! 22

Eine eindeutige Beantwortung der Frage, ob RAU | INTERIM die Marke erfolgreich
etabliert hat, ist in dieser Form nicht moglich. Diese Fragestellung bedarf noch weiterer
empirischer Untersuchungen, die iiber einen ldngeren Zeitraum stattfinden sollten. Die
Marktdurchdringung als spezialisierter und verbindlicher Provider verfestigt sich be-
standig Schritt fiir Schritt. Die Fokussierung als Spezialist fiir die Lebensmittelindustrie

wird wahrgenommen.

19 Vgl. (interim-management, 2017) a), S. 4

20 Vgl. (UnitedInterim, kein Datum)

2'Vgl. Ebd.

22 Vgl. (DDIM - Dachgesellschaft Deutsches Interim Management e.V., 2018) a)
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Abkiirzungsverzeichnis

€

%
AIMP
bspw.
B2B
B2C
bzgl.
bzw.
ca.
Cv
DDIM
ebd.
etc.
e.V.
GmbH

IVBFF
Kfz
Mrd.
0. A.
POS

sog.
u. a.

USP

u. v. m.

vgl.
z.B

Euro

Prozent

Arbeitskreis Interim Management Provider
beispielsweise

Business-to-Business

Business-to-Consumer

beziiglich

beziehungsweille

circa

Curriculum Vitae

Dachgesellschaft Deutsches Interim Management e.V.
ebenda

et cetera

eingetragener Verein

Gesellschaft mit beschrinkter Haftung

hour

Internationale Vereinigung Betriebswirte Fachrichtung Fleisch e.V.
Kraftfahrzeug

Milliarden

oder Ahnliches

Point of Sale

Seite

sogenannte

unter anderem

Unique Selling Proposition/Unique Selling Point
und viele[s] mehr

vergleiche

zum Beispiel



