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ABSTRACT / INHALT:

Wenn Sie sich dariber Gedanken machen, ein neues Produkt bzw. eine neue
Dienstleistung auf den Markt zu bringen, werden Sie sich ebenso Gedanken ma-
chen, welche Merkmale die Innovation fur welche Zielgruppen aufweisen soll. D.h.
Sie setzen sich also intensiv mit dem Produktkonzept auseinander. Gut so, denn
mit diesem Schritt bereiten Sie den Boden fur die zuklnftigen Kosten und Margen,
selektieren mdgliche Entwicklungspartner vor, legen die Grundlagen ftr den USP
Ihrer Leistung und sorgen flir Akzeptanz auf der Kauferseite.

Um welche Eckpunkte Ihre Gedanken bei der Produktentwicklung ,kreisen™ sollten,
lesen Sie in dieser OrangeTimes.

Viel SpaB beim Lesen ...

Wenn Sie die OrangeTimes - Newsletter beziehen oder nachbestellen wollen, so mailen Sie dies
bitte an orangetimes@orange-cosmos.com . Sie kdnnen auch alle bisherigen Ausgaben samt Beila-
gen unter http://www.orange-cosmos.com/wissensplattform/orange-times/ downloaden.
OrangeTimes Newsletter (ISSN: 2412-2971)

Member of
-- Managementcenter Nord
www.managementcenternord.at
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A) Kundensegmente und deren Wirkung auf Ihr Produkt

von Andreas Gumpetsberger

Die Vorteile von klar abgegrenzte Zielgruppen, um damit seine neue Geschaftsidee
zu verfolgen, haben wir in der letzten Times 01/2016 beschrieben. Die Kon-
zentration auf wenige ideale Kunden bzw. Kundengruppen und somit die Er-
héhung der Sichtbarkeit fihren meist zum Erfolg.

Durch die Auseinandersetzung und die Beschreibung des ,,idealen Kunden™ redu-
zieren Sie die Gefahr, dass Sie zu viele Funktionen im neuen Produkt anbietet, damit
alle mdéglichen Kundenschichten angesprochen werden und der scheinbar grenzen-
lose Markt voll abgedeckt werden kann.

Sobald Sie sich Uber die konkrete Produkt- bzw. Leistungsspezifikation Gedanken
machen, werden Sie erfahren, welche Zeitersparnis die o0.a. Segmentierung bei der
konkreten Produktentwicklung bringt. Wenn Sie beispielsweise technische Leistungen
fur die Papier-, Holz-, Lebensmittel- oder Chemieproduktion erbringen, werden Sie
sich im Vorfeld schon Uber das ,Buying Center" (die Gruppe von Personen, welche an
einer Kaufentscheidung beteiligt ist) der Kunden Gedanken gemacht haben. Sie kdn-
nen auf dieser Basis die einzelnen, notwendigen Produktmerkmale flir z.B. die MSR-
Abteilung, die Werksleitung, die Qualitatssicherung, den Einkauf bzw. den Anlagen-
bediener, etc. definieren.

+Allen recht getan, ist eine Kunst die keiner kann!™. Setzen Sie auch im
@ Buying Center Schwerpunkte auf Basis Ihrer Segmentierung, bzw. lGberar-
beiten Sie diese nochmals.

Falls sie es allen recht machen wollen, laufen Sie Gefahr ein ,perfektes Produkt" zu
entwickeln. Die ,eierlegende Wollmilchsau™ [6st die Probleme aller Zielgruppen
und aller Abteilungen des Kunden und kann einfach alles. Das Problem ist nur: Fast
NIEMAND kann oder will sich diese Losung leisten. In Zeiten immer kirzerer Pro-
duktzyklen, hohen Wettbewerbsdrucks und knapper finanziellen Ressourcen ent-
scheiden sich die Kunden oftmals flur kurze Amortisationszeiten und einfache Lésun-
gen.

Natdrlich ist jeder Unternehmer bzw. jeder Entwickler bestrebt ein mdglichst gutes /
hochwertiges Produkt zu entwickeln. Jedoch ist schon in der Frihphase des Produkt-
konzeptes die Balance zwischen Leistung und Kosten (und damit Endpreis) zu halten.
Over-Engineering ist zu vermeiden um sich nicht der Marktchancen zu berauben.

44

Uber die Innovationsroadmap gem. OrangeTimes_02 2014 (Uber- ¥ i&j”d;»
blick) an und kommen aus dem strategischen Bereich der Markte &m /
und Ideen in die konkrete Produkt- und Dienstleistungsentwick- ‘y\;’; L “} 000
lung. Wir méchten Werkzeuge und Vorgehensweisen vorstellen, - ﬁ%./
welche es leichter machen, in einer frihen Phase Ihres Entwick- ~ Ay
lungs- bzw. Innovationsprojektes mit hoher Sicherheit auf das
richtige Pferd zu setzen.

Gleichzeitig ist diese Station sehr eng mit der Station 6: “Pfad des
Kundennutzens" verwoben, denn die Produktmerkmale sollen ja zu
dem erwarteten und versprochenen Nutzen passen. Details dazu
erfahren Sie in der nachsten Times.

Ein Online-Werkzeug flur Ihre ersten Schritte finden Sie unter

www.wko.at/ooe/innovationsroadmap

Xl

In dieser Ausgabe der Times kniipfen wir an den Uberblick e 35"'
eseaanio) 204 )
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B) Gebirge der unnotigen Funktionen

\‘; Um zu vermeiden, dass Sie ein Produkt am Markt vorbei entwickeln,
stellen Sie sich die Frage:

Hat Ihr Produkt oder Dienstleistung (genau) jene Funktionen,

die der Kunde nachfragt bzw. erwartet?

Manchmal ist man im Unternehmen von seinen Ideen
so begeistert und beflligelt, dass man auf den Kunden
vergisst. Manchmal sind es aber auch mehrere Kun-
den, von denen jeder einzelne scheinbar etwas ande-
res will. Der Verkauf tragt diese Ideen in die Organi-
sation und untermauert seine Anforderung mit einem
in Aussicht stehenden Umsatz fir das Unternehmen.

Kundenbedurfnisse sollte man natlrlich immer ernst
nehmen. Gleichzeitig erhdhen jedoch zahlreiche Pro-
duktvariationen die Komplexitat und damit auch die
Komplexitatskosten (mehr Artikel, mehr einzukaufende Komponenten, mehr Zeich-
nungen, welche anzupassen sind, etc.).

Grundlage flr die nachgefragten Funktionen ist das vom Kunden wahrgenommene
Problem. Die Verbindung zwischen der Erforschung der Kundenbediirfnisse und dem
Innovationserfolg haben wir in der vorangegangenen Times 01/2016 bereits
beschrieben und wird uns entsprechend dem ,Design-Thinking-Ansatz" als roter Fa-
den auch in den folgenden Ausgaben (Stationen 6-9) beschaftigen:

Problem
X Losungsfahigkeit bzw. Losung
x brennendes Bediirfnis
x Bediirfniserkennung
x Kaufkraft
x Kaufentscheidung

= Innovationserfolg

In aller Kiirze bedeutet dies, dass man aus den Problemen und Bedurfnissen der
Zielgruppen die Funktionen und Features ableiten sollte. Funktionen, welche bspw.
nicht auf ein Problem oder ein brennendes Bedlirfnis hin zielen, sollten untergeord-
nete oder keine Bedeutung in der Produktentwicklung haben. Ebenso ist aus diesen
beiden Gesichtspunkten zu beurteilen, flir welche Funktionen und Eigenschaften der
Kunde bezahlt und fir welche nicht. Zu den Methoden, dies konkret zu erheben,
mdchten wir ebenfalls auf die folgenden Ausgaben der Times verweisen.

Der erste Passagier-Jet war die britische ,,de Havilland Comet", welche 1952
in den Linienbetrieb tbernommen wurde. Trotz dieser technischen Hochst-
leistung, schaffte es das Unternehmen nicht diesen Markt zu erobern, weil:

a) Die Konstruktion aufgrund Entwicklungsfehlern nach Serienstart gean-
dert werden musste.

b) Eine Markterhebung unterlassen wurde, welche festgestellt hatte, dass
a) Fluglinien eine andersartige Konfiguration von GréBe und Zuladung
bevorzugt hatten und b.) Finanzierungsdienstleistungen bendtigen.
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C) Start der Produktentwicklung

Ziel jedes Innovations- bzw. Produktentwicklungsprozesses ist die Schaffung von
nachhaltigen Wettbewerbsvorteilen. Oftmals wird in diesem Zusammenhang
auch von Alleinstellungsmerkmalen und/oder USP (Unique Selling Proposition) ge-
sprochen. Daher ist es nur konsequent diesen Gedanken auf die Funktionen, Leistun-
gen und Features Ihrer Leistungen herunterzubrechen:

Die Schopfer von Zumba Fitness® haben beispielsweise erkannt, dass sie die
traditionellen, langweiligen Fitnesstrainings (,,Blut, SchweiB und Tranen")
u.a. durch Salsa Musik ansprechender gestalten kédnnen. Heute gibt es welt-
weit Uber 100.000 lizensierte Zumba InstruktorInnen. Bei jeder Neuentwick-
lung (Musik, Bekleidung, Zumba Levels, Videospiele, etc.) stellt sich das
Management zwei Fragen:

c) Hilft das neue Produkt oder Service unseren InstruktorInnen?

d) Liefert das neue Produkt oder Service ,FEJ" (freeing, electrifing joy) und
hebt Zumba damit weiter von den ,alten™ Trainings ab?

\; Um zu vermeiden, dass Sie Features und Funktionen entwickeln, wel-
che keinen Beitrag zum USP liefern, stellen Sie sich die Frage:

Welche (Teil-)Funktionen sind nur nice to have?

Welche hingegen sind unbedingt notig?

1. Analyse des Entwicklungsbedarfes

In einem zweiten Schritt sollten Sie analysieren, welche der (Teil-)Funktionen gab
es schon vorher bzw. welche sind ganzlich neu. Bereits bestehende Features sind
Lnur" auf die neue Lésung hin anzupassen. Ganzlich neue Funktionen sind technisch
und / organisatorisch zu entwickeln und benétigen wesentlich mehr Aufwand.

Notwendige Handlungen bei bereits bestehenden Features

® Analyse von friheren Produkten oder Projekten. Wir stellen immer wieder fest,
dass vielfach das Rad (mehrmals) neu erfunden wird. Sehr oft wurden Teile
der Funktionen bereits realisiert. Z.B. welche einzelnen After-Sales Lésungen ha-
ben wir schon angeboten, um daraus in der Folge Gesamtpakete zu entwickeln;
Welche Softwaremodule haben wir schon realisiert und kénnen fir die neue L6-
sung ,recycled" werden; welche Projekte mit ahnlichen Themenstellungen wurden
realisiert bzw. friher geplant?

® Welche Features kann man zukaufen? Diese Frage wird meist nur selten
gleich zu Beginn gestellt. Haufig ist jedoch z.B. der Kauf und die Weiterentwick-
lung von Softwaremodulen oder technischen Lésungen wesentlich glinstiger (und
mit weniger Risiko bzw. Zeitaufwand verbunden) als die vollstéandige Eigenent-
wicklung. Eine Recherche vorzuschalten, ist daher empfehlenswert.

® Handelt es sich ,,bloB™ um eine Produktvariation? Prifen Sie, ob a.) diese Ver-
anderung nicht zu ,Kannibalisierung" eines anderen Produktes fihrt (d.h. weniger
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Umsatz und Deckungsbeitrag) und / oder b.) ob diese neue Lésung die Komplexi-
tat in Lager, Produktion und Verkauf nicht Gber GebUhr steigert?

Notwendige Handlungen bei vollig neuen Features

Wie schon das vorangegangen Beispiel von de Havilland zeigt, ist nicht nur der For-
schungs- & Entwicklungsaufwand groB3. Gleichzeitig sollte man sich damit schriftlich
auseinandersetzen, welche Dienstleistungen kdnnen/missen in Verbindung mit
dem Produkt angeboten werden (Customizing, Finanzierung, After-Sales Service, Er-
satzteile, ...). Die Erarbeitung von Wert und Nutzen dieser Dienstleistungen kann
man methodisch mit ,Service Design™ Visualisierungen unterstutzen.

Unter glnstigen Voraussetzungen ermdglicht die Verbindung von Produkt und
Dienstleistung auch die Gestaltung eines vdéllig neuen Geschaftsmodelles (z.B. das
Mietmodell von HILTI).

Ein wesentlicher Aspekt ist auch die Abschatzung des (Personal-, Sach-, Kapital-)
Aufwands flr die Entwicklung und Umsetzung. Dazu empfehlen wir folgende L6-
sungsansatze:

® Organisation des bestehenden technologischen Wissens: In allen Branchen
lasst sich Ihr Know-how teilweise strukturieren. Sie kénnen mit einer Samm-
lung von Leitdetails und -zeichnungen arbeiten, welche immer wieder zu ver-
wenden sind. Ebenso kann eine Dokumentation der installierten Anlagen oder
eine Sammlung des Know-hows der Schlisselkrafte zur Strukturierung dienen.
All diesen Bausteinen ist gemein, dass Sie Ihr Unternehmenswissen bindeln
und starken und damit auch die Komplexitat der Entwicklung reduzieren.

P Haben Sie (analog zur Automobilindustrie) schon Ihren Technologie-Bau-
) kasten strukturiert?

® Analog zum vorangegangenen Punkt ist zu entscheiden, welche Funktionen
und Know-how Bausteine am besten zugekauft werden kénnen/miussen.
Binden Sie daher Ihre Lieferanten, Partner etc. frihzeitig in den Entwicklungs-
prozess ein. Falls notwendig lassen Sie sich eine Geheimhaltungserklarung
(NDA) unterfertigen. Nutzen Sie die Fertigkeiten anderer, aber prifen Sie auch
vorab, ob z.B. die Lieferanten in der Lage sind, die Entwicklungsqualitat zu lie-
fern und die Entwicklungsressourcen bereitzustellen.

TIPP:

Hierzu empfehlen wir aufgrund zahlreicher Projekte (ab einer Entwicklungszeit von 3
Monaten und mehr), unbedingt eine schriftliche Kooperations- und Entwicklungsver-
einbarung hierzu, in welcher auch die Rechte und Pflichten insb. die Beitrdge der
Entwicklungspartner und die zu erwartenden Zahlungen beschrieben werden.

® Erst nach diesen Schritten ist realistischer Weise der Kostenaufwand vorab ab-
schatzbar. Viele Betriebe schatzen bereits die Sachkosten (Material, Fremd-
leistungen, ...) und die notwendigen Investitionen (Maschinen, Messgerate, ...)
frihzeitig ab. Oftmals wird das Entwicklungsprojekt in Arbeitspakte zerlegt
und somit leichter planbar. Der Knackpunkt flir den Erfolg ist in der Praxis je-
doch sehr oft die zeitliche Verfligbarkeit von internen Fachkraften.

P Haben Sie den zeitlichen Aufwand Ihrer Schliisselkréfte fiir die Entwicklung
und Umsetzung Ihrer Ideen (neben dem Tagesgeschift)
in Manntagen budgetiert ?
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® Schlussendlich gilt es nicht nur ein Entwicklungsprojekt zu organisieren, son-
dern die zukinftige Technologie und Know-how Entwicklung generell zu planen
(Big Picture). Mit Technologie-Roadmapping gelingt es, Unternehmen und
Organisationen a.) die kritischen Umwelt- und Marktfaktoren (externe Treiber
Ihres Geschiftes), b.) die Kundenanforderungen und Produktentwicklung, c.)
die technologischen Veranderungen und technischen Entwicklungen, d.) die ei-
genen Ressourcen und e.) das dazu notwendige Timing in einem durchdachten
und transparenten Prozess abzugleichen.

Beispiel Roadmap - Regenerative Energie
(vereinfachter Ausschnitt)

Nah Mittel
1-2 Jahre 3-5 Jahre
Marktkonzentration OET Neue Biosprit-Verordnung
Markt | o\ Architektur Marktsattigung Pellets |
PV-Verdopplung p.a. /
r'///
PV-Strom = HH-Tanf ," PV-Strom = Spitzenstrom
Produkte ) u )
_/ 3rd generation Sun-Fuels /
— —
7 A 7
I/ \ 'f‘
N
Thin-film PV \ Polymere PV-Zellen
Techno- |
logie Zuckeraufspaltungs-Enzyme

Abbildung 1: Technology-Roadmap

2. Sicherstellung der Umsetzung und der Leistungsfihigkeit

Meist werden drei Phasen der Produktentwicklung geplant: 1.) Konzept, 2.) Pro-
totyp, 3.) Markteinfihrung. Vielfach wird nach Abschluss jeder Phase entschieden, ob
und wie weitergemacht wird (dies reduziert das Risiko einer Fehlentwicklung).

Trotz aller Systematik ist zu Beginn ein Grundsatzfrage zu kldren: Muss der Pro-
totyp gleich alles kénnen (volle Funktionsfahigkeit) oder ist der Prototyp eher eine
minimal-Lésung, um Kundenfeedback mdglichst rasch zu erhalten. Tendenziell gehen
viele Betriebe zur Zeit den Weg einer kleinen Lésung, um rasch auf die Anforderun-
gen der Kunden reagieren zu kdnnen. Anstatt sofort mit der perfekten Lésung zu
kommen, realisieren viele Betriebe ,,Minimum Viable Products (MVP)", d.h. Pro-
dukte, welche nur ein eingeschranktes Funktionsspektrum bieten, mit dem rasch und
in mehrfachen Feedbackschleifen die potentiellen Kunden konfrontiert werden, um so
zwar Schritt fir Schritt, aber dann umso punktgenauer die Kundenerwartungen zu
treffen bzw. den Bedarf zu schaffen.

Nach der Planung der Entwicklung sind sobald als mdéglich die Umsetzungsschritte zu
setzen:

® Einplanung der Fertigungskapazitaten in das Tagesgeschaft. Neue Lésungen
werden meist auf den bestehenden Anlagen gefertigt. Der Leiter der Produk-
tion ist aber naturgemaB darauf aus, dass die Fertigung unterbrechungsfrei
funktioniert. Entweder man schafft Zeitreserven (abends oder auch an Sams-
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tagen), oder man kauft ein gebrauchte Maschine fir die Versuche, oder an-
dere Losungen (zB mit Fremdfirmen) werden gefunden. Wichtig ist, dass die
Ressourcen zur Verfugung stehen und dies frih genug bedacht wird. Dies gilt
auch fur die Fertigungspartner!

® Sind die Fertigungsprozesse auf das neue Produkt ausgerichtet? Ge-
rade bei neuen Produkten, mit welchem der Markteinstieg in hochwertige
Branchen wie Automotiv, Medizin, Luftfahrt, etc. gelingen soll, gelten beson-
dere Zertifizierungen, Sicherheitsbestimmungen und Vorschriften. In diesem
Fall sind die Prozesse anzupassen und auch die Mitarbeiter entsprechend frih-
zeitig zu qualifizieren.

® Heute umfassen Entwicklungsprozesse oft mehrere Domanen und Wissensge-
biete. Vielfach ist eine Produkt- oder Dienstleistungsentwicklung ohne beglei-
tende Software-Entwicklung nicht méglich. Das bedeutet aber gleichzeitig,
dass man unterschiedliche Entwicklungsphasen vorausplanen und die Ergeb-
nisse dieser Entwicklungen auch testen muss, um sicherzustellen, dass alle
Komponenten auch zusammenspielen. Graphisch lasst sich dies am besten in
einem sogenannten V-Modell der Systemintegration visualisieren:

I ] [
ilm\lnn:-*mfr:)(-n | FProdukt I

s

\ Dominenspezifischer Entwurf

/
> Maschinenbau j/
) Elektrotechnik )
) Informationstechnik )
J /

Modellbildung und -analyse

Abbildung 2: V-Modell (Quelle: TU Dortmund)

Entsprechend dem Fortschritt der Umsetzung und des Entwicklungsaufwandes
sind auch verschiedenste Mdglichkeiten der F&E Férderungen (von Innovati-
onsscheck Uber Feasibility bis zu gréBeren FFG und AWS-Programmen) in Be-
tracht zu ziehen.

® Gerade in Markten mit hohem Wettbewerbsruck ist in der Entwicklungsarbeit
auch der Design-to-cost (DTC) Ansatz wesentlich. DTC Verfahren in der Pro-
duktentwicklung suchen bereits in der frihen Entwicklungsphase (Systement-
wurf/Konstruktion) konsequent fir einzelne Komponenten die kostengtns-
tigste Lésung. Dabei werden neben den Produktionskosten insbesondere auch
die nachtraglich anfallenden Folgekosten (wie z. B. Vertrieb, Montage, Service,
Entsorgung) in die Betrachtung einbezogen. Bereits in der Konstruktion und
Produktkonzeption werden durchschnittlich 80% der Produkt/Bauteilkosten
festgelegt. D.h. der Handlungsspielraum zur Kostenbeeinflussung liegt nicht in
der Produktion, sondern in der Produktentwicklung. Kosten-Symptome wie
hohe Fertigungsgemeinkosten, hoher Montageaufwand, hohe Produktionskos-
ten und hohe Qualitatskosten bzw. haufige Produktmodifikationen haben ihre
Ursache oft in der Missachtung des DTC-Ansatzes.
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® Damit die Konstrukteure und Entwickler auch auf Standardteile und -16sungen
zurlckgreifen kénnen — und auch rechtzeitig mit der Fertigung kommunizieren
-, ist die Umsetzung der Standardisierung und der modularen Bau-
weise, um Synergien zu nutzen, mit hoher Prioritat voranzutreiben. Die
Plattformen und Module sind zu entwickeln, sowie zu beschreiben. Hier ergibt
sich meist interner Aufwand, der von der Anpassung von Produkten Uber die
Produktbeschreibungen und Anderungen von Verkaufspreisen bis zur Elimina-
tion von Produkten (um wieder Platz zu schaffen) reicht.

® Gerade bei Klein- und Mittelunternehmen ist meist die Personalressource
der Eigentimer und Geschaftsfiihrer der gréBte Flaschenhals. Um die Ent-
wicklung voranzutreiben wirde der Geschaftsfuhrer einen Assistenten bendti-
gen. Genau in diese Kerbe schlagen die geférderten Innovationsassistenten-
programme der Bundeslander (orangecosmos ist in den meisten Bundeslan-
dern akkreditiert). Praxisbericht: http://www.innovationsassistent.at/fi-
les/IA SuccessStory SchmidingerFenster.pdf

Es wurde schon Produkte am Markt vorbei entwickelt und Geld versenkt.
Wie konnen Sie dieses Risiko vermindern? Zusammenfassend konnen

4 Tipps zur Produktentwicklung und zum ,,Gebirge der unnotigen Funk-
tionen" gegeben werden:

¢ Recherchieren Sie friihzeitig moglich Losungsanbieter und Liefe-
ranten fiir Funktionen, Features und Module Ihrer Innovation und
binden Sie diese in das Entwicklungsprojekt ein. Betreiben Sie ,,0-
pen Innovation™, um sich viele Kosten danach zu sparen.

e Denken Sie frithzeitig an Forderungen der Produktentwicklung.
Eine nachtragliche Antragstellung ist so gut wie nie moglich.

o Stellen sie sich sobald als moéglich die beiden Fragen: Wie finde ich
die richtigen Entwicklungspartner? Wer fertigt Produkt in Serie (zu
verniinftigen Kosten und Bedingungen)?

e Legen sie zumindest zwei USP’s fiir Ihr Produkt fest. Denn bis Sie
die Umsetzung geschafft haben, konnte vielleicht einer nicht mehr
aktuell sein.

3. Starten Sie mit der Produktentwicklung unverziiglich

Schreiben Sie die wesentlichsten Punkte flr Sie |0 i 1a
und Ihr Team zusammen. Als kleine ¢

Hilfestellung kénnen Sie die PDF-Vorlage
~Produktkonkretisierung" dazu verwenden
checklistenartig die wichtigsten Eckpunkte zu SroBvioniieme e ess ey
dokumentieren. '

2.+ Detailburte Deschrmbiung des Produbles [ der Dseentieislungy

Diese Beilage zur OrangeTimes kdnnen Sie als
MS Word Datei! bei unserer Wissensplattform
downloaden: et v |

oo e M Traen §

1 Viele Email-Filter blockieren den Empfang von Word Dateien. Aus diesem Grund erhalten Sie zur An-
sicht eine PDF Version.
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Neue Artikel,
welche wir fiir das Klientenmagazin des dbv verfasst haben

KLIENTEN

magazin

Im Klientenmagazin 01 2016 wurde unter dem Titel ,Kalkulation mehrdimensi-
onal auswerten" von Herrn Schitzinger aufgezeigt, welche unternehmerischen Ent-
scheidungen sie aufgrund Ihrer Nachkalkulationen optimieren kénnen.

Daruber hinaus finden Sie zahlreiche weitere Beitrage zu den aktuellen steuerlichen
und wirtschaftsrechtlichen Anderungen.

Die Klientenmagazine kénnen Sie auf unserer Homepage jeweils unter den Orange-
Times ebenfalls downloaden:
http://www.orange-cosmos.com/wissensplattform/orange-times/

D) orangecosmos Veranstaltungshinweise

Strategieentwicklung
zum Miterleben und Mitmachen

13. Juni 2016, 9.00 Uhr bis 18.00 Uhr, Linz

Mit den Innovations- und Geschiftsmodellexperten
Harald Schiitzinger und Andreas Gumpetsberger sowie Otto Staudinger:

Strategien sind haufig nur Winsche. Wir beantworten wie daraus echte Perfor-
mance- und Konkurrenzvorteile werden. Mit den neuesten Instrumenten erlernen
Sie, wie man im Jahr 2016 funktionstlichtige Strategien und Geschaftsmodelle
entwickelt, die auch nachhaltigen Erfolg fir Sie und Ihr Unternehmen bringen.

Erstmals in der 600m2 groBen Firmenerlebniswelt Steuerbord in Linz.

Anmeldung und Details unter diesem Link v
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http://www.orange-cosmos.com/wissensplattform/orange-times/
http://www.orange-cosmos.com/OrangeForum.92.0.html?&tx_seminars_pi1%5bshowUid%5d=335
http://www.orange-cosmos.com/OrangeForum.92.0.html?&tx_seminars_pi1%5bshowUid%5d=335
http://www.orange-cosmos.com/termine/intern-termine/veranstaltungs-details/?tx_seminarsmob_seminarsmob%5bseminarsMob%5d=37&tx_seminarsmob_seminarsmob%5baction%5d=show&tx_seminarsmob_seminarsmob%5bcontroller%5d=SeminarsMob&cHash=fcf9e9071910da25acebcee19618914d
http://www.orange-cosmos.com/termine/intern-termine/veranstaltungs-details/?tx_seminarsmob_seminarsmob%5bseminarsMob%5d=37&tx_seminarsmob_seminarsmob%5baction%5d=show&tx_seminarsmob_seminarsmob%5bcontroller%5d=SeminarsMob&cHash=fcf9e9071910da25acebcee19618914d

Business Breakfast

Neuigkeiten bei der Unternehmensnachfolge
"Erbrecht und Steuern”

25. April 2016, 9.00 Uhr bis 18.00 Uhr, Linz

Programm:
8:30 Empfang mit Frihstick
9:00 bis 11:00 Vortrage und Dialog

Vortrage:

WB/StB Mag. Max Panholzer, ICON zum Thema: STEUERN Unternehmensiibertra-
gungen im Lichte der Steuerreform 2015/2016

RA DDr. Alexander Hasch, Hasch & Partner zum Thema: RECHT Unternehmens-
nachfolge im Lichte des neuen Erbrechts und Pflichtteilsrechts

Mag. Harald Schitzinger, orangecosmos zum Thema: BETRIEBSWIRTSCHAFT 10
Lésungen zu vermeidbaren Fehlern bei Nachfolgen

Moderation: Ing. Mag. Christian Schreiberhuber

Ort: JOSEF, LandstraBBe 49, 4020 Linz, Parkmaoglichkeit in der Tiefgarage Land-
straBe (Einfahrt DametzstraBe / Hessenplatz oder BismarckstraBe)

Teilnahmegebuhr: kostenlos

Anmeldung und Details unter diesem Link or|

Member of
_- Managementcenter Nord
www.managementcenternord.at
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E) Unser Angebot:

Zu Ihrer Unterstitzung steht Ihnen orangecosmos gerne zur Verfligung.

Erarbeiten Sie Ihre besten Strategien mit orangecosmos:
Wir stellen Ihre Innovationsvermarktung sicher
Wir schaffen erfolgreiche Innovationsprozesse flir Technologie & Dienstleistung

Wir schaffen Unternehmens-Kulturen, in welchen Innovationen stattfinden und
sind Ihr Ansprechpartner flir das nétige Changemanagement
Wir geben handfeste Werkzeuge flir die Ideensuche und -bewertung

B Strategieentwicklung: Entwickeln Sie fur Ihr Unternehmen jene strategischen
Schwerpunkte, um morgen nachhaltig erfolgreich zu sein.

B Strategieumsetzung: Strategien, neue Geschaftsmodelle und deren Umset-
zung kdnnen aus vielen Grinden ins Stocken geraten. Wir bewirken die richtigen
Dinge mit erprobten Werkzeugen, damit Sie Ihre Strategie auf den Boden be-
kommen.

® Innovationsmanagement: Strukturieren Sie mit OrangeCosmos Ihren Innova-
tionsprozess, um die richtigen Dinge zu erneuern.

® Marktstudien und -tests: Wir sichern Ihre Geschaftsideen ab, indem wir die
richtigen Marktstudien durchftihren.

® Forderung & Finanzierung neuer Ideen: Wir unterstlitzen Sie bei der Suche
nach neuen Ressourcen

Zdgern Sie nicht uns anzurufen - Wir freuen uns auf ein Telefonat mit Ihnen!

F) Vorschau:

Sind Sie an strategischen Themen interessiert?
Arbeiten Sie OrangeTimes durch - Sie werden zahlreiche Anregungen fur Ihre tagli-
che (Strategie-)Arbeit mitnehmen kénnen.

In der nachsten Ausgabe lesen Sie Uber das Thema:

«Details zur Innovationsroadmap Station 6 —
Pfad des Kundennutzens"

Freuen Sie sich auf diesen interessanten Newsletter.
Fur Informationen & Diskussionen stehen wir Ihnen jederzeit gerne zur Verfiigung.
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G) Impressum & Kontaktdaten

Viele GriiBe und viel Erfolg bei Ihren Wachstumsstrategien wiinschen

Mag. Harald Schiitzinger
Siudanger 27, 4202 Sonnberg bei Linz
schuetzinger@orange-cosmos.com
Tel: 0664-2413980
Fax: 07215-39 0 48

Mag. Erich Kremsmair
GoethestraBe 20, 4020 Linz
kremsmair@orange-cosmos.com

Tel: 0664-2434534
Fax: 0732-946060

:'j/ g e (%'-Sc( Anclica <
Mag. Andreas
Gumpetsberger, MBA
FuxstraBe 31, 4600 Wels
gumpetsberger@orange-cosmos.com
Tel: 0664-4228655

Fax: 0664-774228655

/gﬁ é ; /%:VA//ZM

Ing. Mag. Dr. Franz Balik

Hohenstaufengasse 9/4/8 , 1010 Wien
balik@orange-cosmos.com

Tel: 01 5332655-0

Fax: 01 533 26 77 - 22

orangecosmos ist auf Strategie- und Wachstumsthemen spezialisiert und bietet fol-
gende Schwerpunkte:

Strategiefindung und Strategieentwicklung

Moderation und Begleitung von Strategieprozessen
Strategieumsetzung & Projektmanagement von Strategieprojekten
Markt- und Konkurrenzanalysen, Positionierung & Vermarktungskonzepte
Innovationsmanagement und Trendanalysen

orangecosmos , Beratung zum Wohlfiihlen"
WWW.orange-cosmos.com / office@orange-cosmos.com

Blattlinie: OrangeTimes (ISSN 2412-2971) liefert Ihnen Informationen & Tipps fir Ihre
Strategie-Entwicklung. Wir informieren Unternehmer bzw. Fihrungskrafte laufend Uber:
Wie entscheide ich mich fir die richtigen Unternehmensstrategien?

. Wie kann mein Unternehmen trotz oder wegen schwieriger Zeiten wachsen?
. Wie schaffe ich Innovation?
= Wie setze ich meine Strategien effektiv - d.h. wirklich erfolgreich - um?
N ‘/_
Experts Group - \:,
-
Innovation =
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