MANDATE & WISSEN

Markenaufbau im Interim Management.

Lohnt sich das? Und wenn ja, wie geht das?

Mit dem vorliegenden Text teilen wir unsere Erfahrung (Voriberlegung, Umsetzung, Ergebnis) der letzten
zwei Jahre, die wir auf dem Weg zu einem anerkannten und wahrgenommenen Marktteilnehmer der Inte-
rim Branche gemacht haben. Wir hoffen damit auf Relevanz und Nutzen fiir den Leser durch eine beispiel-
haft dargestellte Markenbildung. Zur Orientierung und zur Differenzierung. Sie finden unsere Erfahrungen
als Beispiele ebenso wie die von einzelnen Interim Managern aus unserem Netzwerk.

Text: Thomas Schulz

Allgegenwartig — und so nattrlich auch
in der Lebensmittelindustrie — finden Sie
die Einteilung in Markenartikelhersteller
und Handelsmarkenproduzenten. Inno-
vationsfiihrerschaft vs. Kostenflihrer-
schaft. Manche bedienen beide Markt-
segmente, manche konzentrieren sich
auf eine Richtung. Manche kennen den
Kernwert ihrer Marken, manche vermu-
ten ihn. Was bedeutet das fiir den Markt
des Interim Managements, also fiir Kon-
sumenten (Kunden), Handler (Provider)
und Produkte (Interim Manager)? Legt
der Handel sich lieber Markenprodukte
oder Handelsware in die Regale? Was
kauft der Kunde? Sind die Handler (Pro-
vider) selber Markenprodukte (also spe-
zialisiert) oder betreiben sie No-Name-
Geschafte (Massenauftritt, Internetplatt-
formen)? Genau diese Fragen standen im
Raum, als wir 2015 - gemeinsam mit ei-
nem starken Partner - den Interim Ma-
nagement Provider Rau Interim véllig
neu als Greenfield Projekt aus der Taufe

gehoben haben.

Wofiir steht Rau Interim? Was ist unser
Mehrwert? Marke oder Handelsmarke?
Spitz oder breit? Was braucht der Markt
und was bieten wir? Was ist die Vision
und wie werden wir erfolgreich sein? Am
Ende der Lektire werden Sie eine Idee
haben, wie wir vorgegangen sind, ideal-
erweise konnen Sie fir sich und Thre
Marke / Ihr Produkt eigene Handlungs-
felder ableiten. Nutzen Sie gern die bei-
geflgte Checkliste fir Ihre eigenen Ant-

worten.
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Uns sind Anspruch, Mehrwert und USP
von Rau Interim schnell klar geworden.
Wir sind Markenartikelhersteller. Wir sind
der erste Provider, der sich ausschlieBlich
auf die Lebensmittelindustrie kon-
zentriert. Wir sind offen im Kontakt mit
den Kunden und mit den Managern. Wir
arbeiten mit einer transparenten und ab-
schmelzenden Margenstaffelung fir den
Kunden. Und unser Geschaftsfihrer hat
in der Industrie gearbeitet, erst in der
Festanstellung als HR-Manager, dann als
freiberuflicher HR Interim Manager und
Rechtsanwalt, jetzt als Provider. Wir ken-
nen also die drei Seiten des Interim Ma-
nagements aus eigenem Erleben. Und
genau diese Punkte sind unser Marken-
kern. Wir bringen Menschen zu den Auf-
gaben. Auf Augenhohe!

Und was bedeutet das fir den hochqua-
lifizierten Interim Manager? Handels-
marke oder Premiummarke? 500 EUR Ta-
gessatz oder 1.300 EUR Tagessatz? Spitz
oder breit aufstellen? Auf Branchen fo-
kussieren? Wie finden Sie Ihre Marke?

Wenn Sie sie gefunden haben, wie trans-
portieren Sie sie? Wie werden Sie als
Newcomer bekannt und wahrgenom-
men? Wie gehen Sie mit Providern um,
die alle sehr verschieden sind? Was ist die
richtige Balance zwischen Authentizitat,
Selbstvertrauen, Haltung und klarem
Auftritt und wann kippt es ab in Arro-
ganz?

Nachfolgend finden Sie die Antworten
von Rau Interim sowie von einzelnen Ma-
nagern aus unserem Netzwerk.

Die Marke muss richtig und deutlich
positioniert werden

Rau Interim: Wir sind Premium Marken-
artikelhersteller und konzentrieren uns
ausschlieBlich auf die Lebensmittelin-
dustrie. Damit gehen wir spitz in den
Markt. Die besondere Markenkompe-
tenz liegt in der besonderen Erfahrung
unseres Geschéftsfihrers (s.0.) Der
Kunde hat damit eine Marke, die sich
auskennt und der er vertrauen kann. Die
Marke ist Teil der Markenfamilie Rau
Consultants, die als Hauptmarke seit 40
Jahren in der Lebensmittelindustrie be-
wiesen hat, erstklassige Antworten lie-
fern zu konnen. Insofern ist die Marke
Rau Interim einerseits eine Line Exten-
sion der Rau Familie, andererseits eine
komplett neue Marke als Provider im In-
terim Geschaft. Wir fihren mit den Ma-
nagern aus unserem Pool extensive und
intensive prospektive Interviews, die vor
allem eines auszeichnet: Klare Struktur,
klarer Fokus und klare Dokumentation.
Wir kennen unsere Produkte! Damit sind
wir hervorragend aufgestellt, um gegen-
Uber neu aufstrebenden Internetplatt-
formen (low budget / Handelsmarke)
deutlichen Mehrwert generieren zu kon-
nen.

Manager: Ausgewiesener CFO Experte
der Food-Industrie. DER Finanzer. Langer
Erfahrungshintergrund in der Industrie
mit erstklassigem Wissen aus der Festan-
stellung und mehreren Food-Interim-
Projekten. Premium mit nachgewiesenen
Projekterfolgen und vernetzter Projekt-

arbeit.
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Die Marke muss eine Vision haben

Rau Interim: Die Vision von Rau Interim
ist einfach, ambitioniert und realistisch.

2020 haben die Entscheider und Interi-
mer der Lebensmittelindustrie folgen-
den Gedankenfluss im Kopf: ,Interim -
Food - Rau Interim”. Neu an unserer
Marke ist die komplette Transparenz des
Vergitungsmodells, die abschmelzende
Margenstaffelung fir den Kunden (s.0.)
sowie das Versprechen von erstklassigen
Losungen auf Augenhohe fir alle Betei-
ligten.

Manager-Vision: Wahrnehmung als Fi-
nanzexperte der Foodindustrie. Das Lo-
sungsversprechen ist durch mehrere er-
folgreiche Projekte hinterlegt. Es gibt
wenige, die sich so tief und breit in den
Prozessen und Strukturen einer Industrie
auskennen.

Die Marke muss mit Attributen gefiillt
werden

Rau Interim: Wir sind als Teil der Rau
Consultants hochgradig serids, etabliert,
kompetent, offen und innovativ durch
unsere Art zu denken und so zu handeln,
wie wir es aufgrund unseres Denkens ge-
sagt haben. Fur den Kunden und fir den
Manager. Das ist unser Markenkern. Geld
ist nicht unser Antreiber, sondern unaus-
weichliches Ergebnis unserer Arbeit.

Manager: hochst verschwiegen, erfolgs-
orientiert, Mehrwertgenerierer. Best-In-
Class-Losungen.

Die Alleinstellungsmerkmale miissen
herausgearbeitet werden

Rau Interim: Wir sind der erste und ein-
zige Interim Management Provider, der
sich ausschlieBlich auf eine Industrie
konzentriert. Unser Geschaftsfiihrer geht
nattrlich nicht mehr selbst ins Projekt.
Wir fokussieren. Wir machen nichts ,ne-
benbei”. Unser Alleinstellungsmerkmal
ist die intensive Kenntnis der Lebensmit-
telindustrie. Und die starke Partnerschaft
im Kunden- und Managernetzwerk mit
den Rau Consultants.

Manager: konnte auch Automotive,
macht aber nur Food. Damit klarer Fokus
und Alleinstellungsmerkmal. Es gibt we-

WWW.DDIM.DE

nige Interimer, die branchenfremde Pro-
jekte ablehnen.

Die Kommunikation und das Design
miissen geschaffen werden

Rau Interim: Unsere Wertepostkarte ist
der Designkern unserer Marke. Wir ha-
ben unsere Kernwerte herausgearbeitet
und dann in Substantiven gedacht. Wie-
dererkennungswert ist gegeben. Klarheit
im Design und im Auftritt ebenso. Und
die Geschichte dahinter? Fir einen guten
Anfang braucht es Begeisterung, fur ein
gutes Ende Disziplin. Das war der Claim
der deutschen FuBballnationalmann-
schaft bei der WM 2014. Deutschland ist
bekanntlich Weltmeister geworden. Wir
versuchen das gleiche fir die Lebensmit-
telindustrie. Mit Begeisterung und Dis-
ziplin.

Manager: brauche ich nicht, funktioniert
auch ohne (andere arbeiten in Bildern,
die gut funktionieren kdnnen. Feuer-
wehrmann. Notfallhelfer. Formel 1 Wa-
gen, z.B)

Die Wiedererkennung der Marke muss
sichergestellt werden

Rau Interim: Unsere Kommunikations-
strategie besteht im Ausbau des Design-
kerns. Durch Transport der Wertepost-
karte. Einheitlich tber alle Kanale mit ei-
ner einheitlichen Bildsprache, damit ge-
nau so die Briicken und Bilder zu einer
Wiedererkennung fihren.

Manager: s.o.. Andere: ,Ich komme, um
zu gehen. Ich habe keine Zeit fur ,Grau”,
meine Losungen sind schwarz oder weiB,
effizient, im Sinne des Kunden”

Das Vertrauen in die Marke muss auf-
gebaut werden

Rau Interim: Weil wir authentisch auftre-
ten, weil wir wissen, was wir tun, weil wir
einschatzbar sind und weil wir verbindli-
che Experten sind. Deshalb kann der
Kunde uns vertrauen. Dass wir unsere
Versprechen einhalten, spiegelt sich im
Feedback unserer Kunden und unserer
Manager. So kann das Vertrauen in die
Marke aufgebaut und weiterentwickelt
werden.

Manager: Durch konsequent gute Arbeit.
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Die Werte der Marke miissen gelebt
werden

Nur durch Tun kénnen die Werte glaub-
wirdig gelebt werden. Mit Begeisterung
und Disziplin. (Rau Interim und Mana-
ger).

Der kontinuierliche Markenauftritt
muss durchgezogen werden

Das geht nur mit Begeisterung und Dis-
ziplin. (Rau Interim und Manager).
Die Marke darf nicht jedem Trend folgen

Mit Begeisterung und Disziplin muss ich
genau prifen und Verlockungen wider-
stehen! (Rau Interim und Manager).

Soweit unserer Erfahrungen ! Viel Erfolg

bei Ihren Schritten und Ihrem konse-
guenten Markenaufbau!

RAU [ INTERIM

Thomas Schulz ist geschéftsfiihrender Ge-
sellschafter der Rau Interim GmbH, er ist
seit 15 Jahren als Personalmanager, Trainer
und Rechtsanwalt tatig, davon 10 Jahre in
der Bayerischen Milchindustrie. Rau | Inte-
rim ist assoziierter Provider der DDIM.

VERTRAUEN VERNETZ
MARKTKENNTNIS VERLASSLICESE
SCHNELLIGKEIT KLARF

LOYALITAT LOSUNGSORIENTII{ 5
MENSCHENKENNTNIS DISKR. &
VERBINDLICHKEIT PROZESSKEN!

LEBENSMITTAL
INDUSTRIEY 7

ZIELORIENTIERUNG AUFRICHTIGKEIT
KONZENTRATION TRANSPARENZ ERFQ
PERSONLICHKEIT -
AUFMERKSAMKEIT EFFIZIER
EKTIVITAT

Thomas Schulz

Rau Interim GmbH
LindenstraBBe 14

50674 Kéln

Tel.: 0221 / 924 28-180

email@rau-interim.de
www.rau-interim.de
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Leitfaden von Rau Interim zum Thema Markenaufbau

Die Marke muss richtig und deutlich positioniert werden
Premium oder Low Budget? Spitz oder breit? Was ist die besondere Kompetenz der Marke?
Was hat der Kunde von der Marke? Ist sie Teil einer Markenfamilie? Line Extension? Oder komplett neu?

Die Marke muss eine Vision haben
Was ist neu an der Marke, was will sie, was ist ihre Vision?

Die Marke muss mit Attributen gefiillt werden
Was ist der Markenkern? Neu? Innovativ? Hochwertig? Serids?

Die Alleinstellungsmerkmale miissen herausgearbeitet werden
Wofir steht die Marke ganz besonders? Was kann sie, was andere nicht kdnnen? Und was kann sie ausdricklich nicht?

Die Kommunikation und das Design miissen geschaffen werden
Wie ist das eigenstandige, neue und vor allem glaubwirdige Design der Marke? Was ist die Geschichte hinter der Marke?

Die Wiedererkennung der Marke muss sichergestellt werden
Was ist die Kommunikationsstrategie? Wie ist die Bildsprache? Wie kénnen Verbindungen, Briicken und Bilder geschaffen werden?

Das Vertrauen in die Marke muss aufgebaut werden
Warum kann der Kunde der Marke vertrauen? Worauf fuBt das Vertrauen und warum werden die gegebenen Versprechen der
Marke gehalten?

Die Werte der Marke miissen gelebt werden
Wie kann ich als Markenvater / -mutter sicherstellen, dass die Werte kohéarent, glaubwiirdig und ausnahmslos gelebt werden?

Der kontinuierliche Markenauftritt muss durchgezogen werden
Wie schaffe ich es, den Verlockungen von Abbiegungen zu widerstehen?

Die Marke darf nicht jedem Trend folgen
Wie schaffe ich es, richtig zu unterscheiden? Welcher Trend passt zu meiner Marke und welcher Trend zerstért meine Marke?
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