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Ziele setzen und erreichen in neun Schritten



Ihre Unternehmens - Strategie 8*

~Wie geht es Ihnen, wenn Sie sich
Ihre Lebenstraume verwirklichen und
Ihre Ziele aufgehen?"

Wir unterstiitzen Sie dabei!
Und beantworten mit Ihnen Schritt fiir Schritt die folgenden Fragen:

Was wollte Ich schon immer mit meinem Unternehmen
erreichen?

Was muss ich abklaren, um in die richtige Richtung zu
schauen?

@ Wie erzeuge ich die notige Kreativitat und Energie?
@ Wie konnte der Weg zum Ziel konkret aussehen?

Werden meine Kunden von meinen Ideen begeistert
sein?

Was ist alles zu tun, um die Hindernisse aus dem Weg
zu raumen?

@ Welche konkreten Ziele setze ich mir nun wirklich?

0 In welchen Schritten gehe ich an meine Zielumsetzung
heran?

Strategie ist ...

... heute und morgen glucklich zu sein.




Angebot fiir Ihre Unternehmensstrategie 8+

fur Klein- und Mittelbetriebe

Begleitung von

der Projekte

Umsetzungsorganisation ist einzurichten.
Die Projektleiter fir die strategischen Projekte
werden im Rahmen der Umsetzung gecoacht.

OrangeCosmos
-
In neun Schritten | Erlduterung cw | Tw 35
00| 50| 5¢C
F S
@ Personliche Erhebung der persdnlichen Zielvorstellungen im
Ziele Verhaltnis zum Zukunftspotenzial Ihres Unter- 4h | on ! 2h
nehmens. Und Vergemeinschaftung mit Ihren
eventuellen weiteren Geschaftsflihrern.
@ Strategische Erhebung von Daten aus Ihrem Unternehmen
Daten- einerseits (wie z.B. Wo liegen die besten DBs? 8h | 8h | 1h
erhebung ABC-Analysen, ...) und der Marktdaten andererseits.
@ Strategische Ermittlung Ihrer Starken-Schwachen, Chancen-
Moglichkeiten | Risiken (= SWOT). Ermittlung von strategischen
und Ideen Mdéglichkeiten zur Ausnutzung Ihrer Chancen und 8h | 8h | 4h
zur Starkung Ihrer Kernkompetenzen.
@ Feed-Forward- | Vorlaufige Strategieformulierung und Festlegung
Strategie der Geschaftsfelder und strategischen Wirkungs- 2h | 4h | 1h
felder, die weiter untersucht werden sollten.
@ Die Die Kundenbedirfnisanalyse wird von
Bediirfnisse orangecosmos aufgebaut, von Ihrem
Ihrer Unternehmen je Geschaftsfeld selbst durchgefiihrt 2h | 2h | 2h
zukiinftigen und wiederum von orangecosmaos ausgewertet
Kunden (1 Stunde Aufbau, 1 Stunde Auswertung)
@ Ideen und Je strategischem Geschaftsfeld und je Wirkungs-
Beweise feld werden die Moglichkeiten zur Umsetzung
hinter der erhoben.
Strategie Mit dem sogenannten Lésungsbogen werden 10 10 7 h
= Wirkungs- zahlreiche Ideen erzeugt und auf Umsetzbarkeit h h
feldunter- Uberprift. Zwei Stunden pro Geschaftsfeld bzw.
suchung Wirkungsfeld. Im vorliegenden Ansatz gehen wir
von 5 Untersuchungen aus.
@ Ihre Strategie | Ihre Strategie wird festgelegt.
Vision - Mission - Kernkompetenzen/USP und vor 2h | 4h | 1h
allem Ihre Grundstrategie werden festgelegt.
Strategie- Ihr Strategieumsetzungsprogramm wird erstellt,
umsetzung Prioritdten werden gesetzt. Mittels Stérungsanalyse | 4 h | 7h | 2 h
Uberprifen wir nochmals die Umsetzbarkeit.
@ Umsetzungs- | Die Strategie soll nun richtig kommuniziert werden
begleitung und die Projekte werden umgesetzt. Eine geeignete H
nac

Vereinbarung

Summe der Stunden

40 | 52 | 20

Leistungstage

2,5




Erlauterung

Begleitung von OrangeCosmos in Stunden

ein Geschaftsfihrer

drei Geschaftsfihrer

Turbo-Variante

Summe der Stunden

40

52

20

Kostensatz fir die
Begleitung pro Stunde

Ein 8 Stundentag kostet € 1.360,00 (= € 170,00 pro Stunde)

Gesamtkosten fiir
die Strategieent-
wicklung

€ 6.800,00

€ 8.840,00

€ 3.400,00

Zuzuglich Nebenkosten wie

Seminarraum,

eventuelle Ubernachtungen

Reisezeit 85,00 € / h,

Zuzuglich gesetzlicher Umsatzsteuer

Kilometergeld 0,45 € / Km

Beachten Sie auch mogliche Forderungen

Wirtschaftskammer

bundeslandspezifische Férderungen z.B. Wirtschaftsimpulsprogramm

Diese konnen Ihnen die Kosten um bis zu 30 % reduzieren.

Was ist Ihr Nutzen?

* Sie erarbeiten, wo Sie in 3 oder 5 Jahren mit Threm Unternehmen stehen
und setzen sich konkrete Unternehmensziele.

* Sije wissen wie Sie Ihre Ziele erreichen konnen.

* Sie nehmen sich wieder einmal aus dem operativen Alltag heraus, um
fundamental Gber Ihr Unternehmen und Ihre Zukunft nachzudenken.

» Sie bekommen den Prozess moderiert, damit Sie dazwischen nicht stecken
bleiben oder sich verzetteln.

* Sie erhalten inhaltliches Feedback, was wir als Ihre Strategieexperten zur
Erreichbarkeit Ihrer Ziele meinen.

* Sie haben eine perfekte Grundlage fur Ihre Planung / Budgetierung und fur

Ihr Controlling.

» Eine Strategie ist der Ausgangspunkt flr jeden Businessplan. Sie erhalten
eine Dokumentation mit all Ihren Zielen und Entscheidungen, aber auch mit
Ihren noch nicht fixierten Ideen.




BEISPIEL

Im Rahmen eines Musterstrategieworkshops entwickelt

Grundlagen:
Unternehmen: Lauf & Train Gesellschaft
Unternehmensgegen- Produktion von Laufbd@ndern fiir den professionellen Einsatz in
stand: Fitnessstudios oder im professionellen Trainingsbereich
UnternehmensgroéBe: 20 Mitarbeiter (5 in der Verwaltung, 5 im Vertrieb und 10 in der
Produktion - bzw. Assembling)
Eigentimerstruktur: Grinder/Unternehmer = zu 100 % Eigentimer und Geschaftsflhrer
Grund fur die Die Anforderungen an die Laufbandtechnologien werden immer
Strategieentwicklung: hoéher. Es wird Uberlegt, die Laufbandtechnologie mit ,virtuellen
Welten" zu verbinden.
Die Strategie soll festlegen, wie Animation und virtuelle Welten
optimal in die Produkte einflieBen kénnen.

Ergebnis: ,,Vision & Strategie™ gem. Schritt 7

Im Zielmarkt Fithessketten und Wellnessanlagen sieht man uns als den
innovativsten Laufbandhersteller, der stets die Nase technologisch vorne
hat, an.

Wie sind wir auf diese Strategie gekommen?
Denn man kénnte auch andere Zielgruppen wie ,Private" beliefern und als kleines
Unternehmen ist es noch dazu ein groBes Risiko der Innovativste zu sein.

Wir sind stets in der Lage Bedarf fiir geniale Produktneuigkeiten zu
erzeugen und andererseits die sich dndernden Bediirfnisse der Kunden zu
erkennen und umzusetzen.

Wie sind wir auf diese Strategie gekommen?

Denn es bedarf einem groBen Geschick einen Bedarf auch wirklich erzeugen zu
kénnen und Trends zu setzen. Das Unternehmen scheint aber in der Lage z.B.
durch einfachste Bedienung der Gerdte und hohem Designanspruch etc. (analog der
Erfolgsgeschichte von Apples IPOD) dies umzusetzen.

Wir sind der einzige Anbieter von Laufbdndern, die ein einzigartiges
Erlebnis in einzigartigen (echten und virtuellen) Umwelten anbieten.

Wie sind wir auf diese Strategie gekommen?
Die Erlebnisorientierung wird jeder Anbieter anstreben. Die Frage ist, wie missen
virtuelle Umwelten aussehen, damit sie diese Einzigartigkeit im Erlebnis gewéahrleisten?

Wir wollen in 5 Jahren 10 % Marktanteil im High-Quality-Laufband-Bereich
iiber alle Zielgruppen erreichen. D.h. wir verkaufen 2009 1.000, 2010 3.000,
2011 5.000 Einheiten.

Dies ist ein klares Ziel, welches man auch messen kann.




Wie wurde diese Strategie erarbeitet?
Genauer und erlebbarer erfahren Sie das in den folgenden Schritten 1 bis 9.
In Schritt 7 und 8 erfahren Sie noch mehr Uber die hier genannte Strategie.

Sie werden womoglich denken:

o O

~Bei mir ist das ganz anders!™

O

Nachdem auch Sie einzigartig sind, werden auch Ihre Strategien einzigartig sein
mussen. So gesehen kann das vorliegende Musterbeispiel nur einen verschwommenen
Blick auf das Thema erzeugen. Nehmen Sie Kontakt mit uns auf. Wir freuen uns
auf ein vertiefendes Gesprach mit Ihnen.

Anmerkung:

Mit folgendem Musterablauf wollen wir den Prozess transparent machen, sodass
Sie nachvollziehen kdnnen, was Sie erhalten, wenn Sie mit uns einen Strategie-
entwicklungsprozess starten.
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In einem Coachinggesprach wird

der Rahmen, in dem die

Strategie entwickelt werden

kann, sichtbar.

Wo sehen Sie Ihr Unternehmen
in 5 oder 10 Jahren?

Mein Unternehmen soll fihrend in der innovativen
Weiterentwicklung von Laufbandsystemen sein.

Warum ist Ihnen das wichtig?

Mein groBes Interesse gilt der Kombination von
modernen Technologien (wie z.B. Laufbander mit
virtuellen Realitaten). Diese modernen Technologien
sollen letztlich den Menschen mehr SpaB bereiten.

Was steckt hinter Ihrem groBen
Interesse?

Ich ziehe meine Motivation aus standig Neuem. Aus
diesem Grund muss dies in meinem Geschaftsmodell
laufend verankert sein.

Was geschieht, wenn sich heraus-
stellt, dass die Kunden Ihre neuen
Technologien nicht akzeptieren?

Ich bin bereit viel daflir zu setzen und bin lberzeugt,
dass ich mit dem innovativen Angebot auch friher oder
spater einen ausreichenden Bedarf auslésen kann.

Wie werden die Mitbewerber auf
neue Technologien reagieren?

Der Mitbewerb wird auf diesen Trend erst aufspringen,
wenn der Bedarf vorhanden ist und dann rasch die
Entwicklung aufholen. Zu diesem Zeitpunkt muss ich die
nachste Nasenlange schon wieder voraus sein.

Ein gefahrliches Unterfangen -
Innovationsfihrer sein zu wollen
- fur ein kleines Unternehmen?

Wenn es mir nicht mehr mdéglich ist, in der Entwicklung
voran zu sein, wirde ich mein Geschaft aufgeben.

Wie groB3 sehen Sie Ihr Unter-
nehmen in 5 Jahren?

Das Unternehmen wird weiterhin ca. 20 Mitarbeiter
haben. Durch die neuen Technologien, die wir ja im
Prinzip zukaufen, erhéhen wir den Umsatz um 50 %!
Die daraus resultierenden Ertragssteigerungen
reinvestieren wir in die Weiterentwicklung.

Was sind die Erfolgsfaktoren in
Ihrem Zukunftsmodell und sind
Sie eventuell auch bereit
Absicherungskooperationen
einzugehen?

Der zentrale Erfolgsfaktor wird sein, ob in bestimmten
Markten (wie z.B. regional in D oder A) ausreichend
Prasenz aufgebaut werden kann. Daher kann ich mir
Vermarktungskooperationen vorstellen. Auch die techno-
logische Weiterentwicklung ist nur in Kooperation sinnvoll,
wobei wir uns die Kernkompetenz des ,Kombinierens der
Technologie®™ im eigenen Haus behalten missen.

etc.

etc.

Ihr Nutzen: Das Bewusstmachen Ihrer persdnlichen Lebensziele ldsst Sie er-
kennen, was fur Sie in Ihrem beruflichen Kontext wichtig ist. Sie entwickeln somit
Strategien, die auch Ihrem Leben Sinn geben.
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Wir suchen gemeinsam nach Informationen, die einerseits aus
Ihrem Unternehmen selbst und andererseits vom Markt kommen
und deren Kombination strategisch von Bedeutung ist.

Umsatzanteil Ist Potenzial der Umsatze

|:| Kette 1
20% I Kette 2
restliche
45% 20 Ketten

5

50

Deckungsbeitrag Ergebnisse:
15 peist[ | pie strategische Datenerhebung ergibt
DB Potential D das Ergebnis, dass mit zwei Fitness-
12 ketten 75 % des Umsatzes getatigt
ol werden.
Die Sparte ,Hotels und Wellnessanla-
el I U1 gen" hat das groBte Steigerungs-
potenzial bei den Deckungsbeitragen.
SH 11 1 10 Der Deckungsbeitrag bei den Privaten
ist zwar am besten, das Absolutumsatz-
Kettel  Kette2 restzli(c):he Hcétt«acl§, Private potenzial aber zu gering.

SEP - Messung
Auch die Messung von strategischen Erfolgs-

potenzialen ist ein oft gewdahlter Analyseschritt. Relativer
Marktanteil

Mitarbeiter-

Produktivitat

zufriedenheit,
Strategische
Ableitung: Abhangigkeit Relativer
Zur Grundauslastung sichern Vo, L il
der Hauptumsatztrager.
Gleichzeitig starkes
Forcieren der ,Hotels und Vertikale b vestifnt

Wellnessanlagen™ und der

restlichen Ketten.
Kundenstruktur , Innovationsrate

Marktwachstum
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SWOT-Analyse als Basis fiir strategische Moglichkeiten

Anmerkung: Die 0 - Linie stellt
den hartesten Mitbewerb dar.

Erfolgsfaktoren = Starken / Schwachen 23 -2 -1

Aufstellbarkeit auf engem Raum -2,5
Sicherheit (= kein Verletzungsrisiko) 2,0
Wartungsfreiheit 1,0
Einfache Bedienbarkeit -0,5
Trainingsstarkenvariation (Programme) -1,0
Design (passt zu den anderen Geréten) 1,5
Alles aus einer Hand -1,0
Stand der Wissenschaft (z.B. gelenkschonende Laufflache) 0,0
Markenimage -1,0
Preis -1,0

Die Erfolgsfaktoren sind die Marktregeln, die im betreffenden Laufbandmarkt
vorliegen. Je nach Auspragung im Unternehmen gegeniber dem Mitbewerb kann es
sich um eine Starke oder Schwache handeln. Hier ist sichtbar, dass das Gerat am
besten bei der Sicherheit punktet.

Die Stirken sollten mit MaBnahmen abgesichert und weiter ausgebaut
werden. Dort wo Sie Ihre Starken noch weiter starken, werden Sie so einzig-
artig, dass Sie automatisch mehr Deckungsbeitrag erwirtschaften werden.

Alternative Vorgehensweise: Man erarbeitet alle Starken und Schwachen (im Rahmen

eines Brainstormings) und bewertet in der Folge die Auspragung (wie im nachsten
Punkt bei der Kundenbedirfnisanalyse).

Marktbedingungen = Chancen / Risiken L3 -2 -1

Zunehmender Ausstattungsstandard in Wellnesseinrichtungen 2,0
Wachsende Fitnessketten 2,0
Konzentration bei den Fitnessketten 0,0
Trend zu kleinen Individual-Trainings-Einrichtung und GroBzentren | -1,0
Wegen Umweltverschmutzung zunehmender Indoorsport 1,0
Bindung d. Ausstattung nur an einen Geratehersteller -2,0
Mehr Entertainment / smooth sports 1,5
Technische Unterstlitzung im Bereich der Kundenbindung 1,5
Sport und Alter 0,5
Bedarf an de_r Kombination von virtuellen Welten und -1,5

Sport kann nicht geweckt werden.




Im ndchsten Schritt werden Ideen ]
(strategische Mdoglichkeiten) zur

SWOT gesucht:

Wie kdnnen die Starken
gestarkt werden?

Wie kénnen die

Starken mit den
Chancen optimal in Ver-
bindung gebracht wer-
den?

Welche Risiken kénnen
im angedachten Fall
schlagend werden und
wie kann dem begegnet
werden?

Welche Schwachen
missen unbedingt
vermieden werden und
wie?

etc.

Alle Sicherheitsmerkmale (wie z.B. Schnellstopp des Gerates,
Polsterungen, etc.) werden laufend verbessert;

es wird die Garantie gegeben, dass nichts auf dem Gerat
geschieht (z.B. 50.000 Euro Schmerzensgeld bei Verletzung) -
dies ist mit einer Versicherungsgesellschaft rickzuversichern.

Der Designanspruch in Verbindung mit héheren Anspriichen der
Wellnessketten flihrt zur Idee, dass es variable Designs gibt, die
zu den Wellnesslandschaften dazupassen. Es ist zu erarbeiten,
welche Designelemente gleich bleiben missen und welche
Designelemente individualisierbar sind.

Aufgrund der Individualisierung der Designs kdnnen auch Gerate
erzeugt werden, die vollstandig der CI von anderen Herstellern
entsprechen. Dies wird aber nur gemacht, wenn es Koopera-
tionsvereinbarungen gibt, da dies auch den Mitbewerb starkt.

Der eventuell zu geringen Mdglichkeit, den Bedarf fir Sport

und virtueller Realitdt zu wecken, wird dadurch begegnet, dass
zusatzlich Zielgruppen (wie z.B. Spielhdllenbesucher) mit diesem
Gerat angesprochen werden, die ganz andere Anforderungen an
das Gerat haben, die aber geeignet sind, einen Hype auszuldsen
(z.B. im Rahmen von Gameparties werden extreme virtuelle
Welten wie z.B. Verfolgungsjagden (anstatt Landschaften, etc.),
die im Internet gesteuert werden kénnen, platziert, sodass das
Thema gehypt wird.)

etc.

etc.

Nutzen: Unter vielen Ideen sind sicher auch geniale Ideen, die Ihre Starken auf
die Spitze treiben und unmittelbar zu mehr Gewinn fihren.
strategischen Kreativitatsinstrumenten geniale Einfalle zu entwickeln.

Wir helfen IThnen mit
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Bei der
Feed Forward Strategie

wird festgelegt, welche genialen
Ideen aufgegriffen werden
und in welche Richtung weiter
untersucht werden soll.

Dies ist eine vorlaufige Strategie, welche Ihre zuklinftigen Wirkungsfelder bestimmt.
Damit erhalten Sie einen vorlaufigen Fokus, ein Bild, wie Ihre endgultige Strategie aus-

sehen koénnte, damit Sie sich nicht vor lauter Ideen verzetteln.
Hier finden Sie einen Auszug aus dem Musterbeispiel:

Strategische Ableitung 1 | Die Gerate sollen der zukiinftigen Entwicklung am Markt
entsprechen.

D.h. im Rahmen der Zielgruppenorientierung werden
insbesondere jene Frauen und Manner ausgewahlt, welche die
wachsendste Gruppe in Fitnessstudios sein werden

(d.h. z.B. > 40 Jahre, ...).

Strategische Ableitung 2 | Wir forcieren Hotel- und Wellnessanlagen, da dort der beste
Deckungsbeitragszuwachs gegeben ist und der Nachteil (,,Alles
aus einer Hand") weniger ins Gewicht fallt. Somit ist ebenso die
Zielgruppe: Personen > 40, die sich gesund erhalten wollen, von
Bedeutung.

Strategische Ableitung 3 | Die Technologiekombination ,Laufbander™ und ,virtuelle Welten"
wird zwar in der Zielgruppe platziert, zur Bedarfsweckung
werden aber auch Zielgruppen angesprochen, bei denen das
Thema zu hypen ist.

Strategische Ableitung 4 | Das Gerat muss das sicherste am Markt bleiben und noch viel
sicherer werden.

etc. etc.

Auszug aus der Geschaftsfeldeinteilung: (nichste Seite)

Im Folgenden finden Sie einen Auszug aus der Geschaftsfeldeinteilung.

Es werden die Zielgruppen, so detailliert als mdglich herausgefiltert.

Um den Rahmen dieses Konzeptes nicht zu sprengen, wird in der Folge nur die direkte
Zielgruppe (= Fitnessketten) einerseits und eine interessante indirekte Zielgruppe
(Manner > 40, etc.) andererseits dargestellt.

Erklarung:

Die blaue Markierung entspricht einem Geschaftsfeld bzw. Wirkungsfeld = Mann, Uber
40 Jahre, ohne arztliche Betreuung.

Die hellblaue Markierung entspricht demselben Geschaftsfeld nur auf Frauen bezogen
Die gelbe Markierung entspricht den direkten Kunden: Betreiber und Ketten. etc.



(4) b) Geschiftsfeldeinteilung

Europa

Deut. spr.

Regionen

Osterr.

ZG 2 G3

Profisport

ZG1G3

Arztl. Betr.
Nein

Arztl. Betr. Ja

>60 ]

>40]

>201]

Frau

Indirekter-Kunden / Nutzer

Mann

IR I

Private

Reha
Krankenhaus

Hotel
Wellness

Ketten

Direkte Kunden

Betreiber

Fitness-Studios
Laufband mit

Laufband mit
virtueller

Leistungen
Laufband flr
Laufband mit
Unterhaltung,
Erlebnis
virtueller
Umgebung
Rad auf
Laufband
Umgebung
Ergometer
(stationar)

Rad auf

Produkt-
gruppe
Laufband
Rad
Service-
leistungen
Trainings-
programme
Outfit

etc.

Nutzen: Die Einteilung in strategische Geschaftsfelder ist die Grundlage fir die
Erhebung der Kundenbediirfnisse. Je klarer Sie Ihr Geschdftsfeld herausarbeiten,
desto effizienter kdnnen Sie in der Folge die Bedurfnisse auch befriedigen. Das fuhrt
zu Mitbewerbsvorteilen.
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Erwartung der direkten Kunden = Fitnesskette

Gemeinsam mit den Fihrungskraften, Mitarbeitern und manchmal sogar Lieferanten

und Kunden werden die Kundenerwartungen erhoben.

Q
= (@)}
Kundenerwartung E &
> |
(0]
Gewlnschte Features: Monitor mit DVD, Kopfhérer und 8 1
Telefonmdglichkeiten;
einfache Bedienung in der jeweiligen Landessprache 8 1
Individuelle Trainings-Programme sollten abspeicherbar sein
(durch Fuhrung einer Kundendatei oder Mitnahme der 8 1
Auswertungen - mit USB --> personalisiert)
Servicenetz + Wartung (wobei mdglichst keine Stérung) 7
Betreibermodell (z.B. nach Nutzung zahlen -- Clickvertrage) 7
Lieferant muss einen berihmten Werbetrager haben 5 6
(z.B. berihmten Triathleten)
Kampagne sollte vom Anbieter mitgetragen werden 4 7
(Events, Marketing, ...)
Platzbedarf -- méglichst gering zur besten Flachenausnitzung 7
Gruppendynamik muss rein (z.B. Vorlaufer, Spinning, ...) 7
Gegeneinander laufen (direkt auf den Gerdaten oder auch 4 7
virtuell)
Finanzierungsmadglichkeiten und beschaffungsvereinfachende 2 11
Modalitaten (z.B. Leasing) der Gerate
Partnerschaftlichen Anbieter mit gutem Preis-Leistungs-
Verhaltnis (Was ist das? z.B. Marktstudie, was bringt das Gerat 2 |11
mehr flir die Kette --> weit Gber Mitbewerb und messbar)
In den ersten (6) Monaten kostenlos = Testphase kostenlos 2 |11
Geringe Veralterung bzw. Konzepte zum Austausch 1 14
Qualitatsgerate = bekannter Name / Marke 1 |14
Vertriebsnetzwerk des Anbieters 0 | 16
Softwareupdates (automatisch oder auf Abruf) 0 | 16
FirmengroBe (groBer stabiler Anbieter) 0 | 16
Licht + Duft 0 | 16
Feeling wie auBen z.B. Wind 0 | 16
Einzelzimmer oder Laufkabine oder flexibel 0 | 16

etc.

Empfehlungen haben.

Wir stellen Ihnen ein vielfach bewahrtes Scoringverfahren zur Ermittlung der
Kundenbedirfnisse zur Verfiigung. Sie erkennen, welche Produktentwicklungs- und
Marketinganstrengungen den groBten Hebel fir mehr Kunden, mehr Gewinn, mehr




Erwartung des Endkunden — Mann alter als 40 Jahre, ohne
arztliche Betreuung, Fitnessclubkunde

g o
Kundenerwartung a bcidelf E é

w0
Einfache Bedienbarkeit; selbsterklarend 3 11/ 5/5]15 1
Erlebniswelt muss so aussergewdhnlich sein, dass man sich das
ansehen muss (z.B. Unterwasserwelt, Verfolgungsjagden ...) 313 > |11 2
Alle Sinne sollen angesprochen werden 4 13| 8 3
Gelenkschonung 3 4 7 4
Mitdokumentation meiner Lauf- und Trainingsdaten 511 7 4
Altersverlangerung => Gesundheit - Wohlflihlen - Ausdauer 5 2 7 4
Schnelle Wirkung - d.h. Fit-Gefiihl, Abnehmen, Bodyshape 3 21 6 7
Fachgerechte Trainingsberatung 5 5 8
Zeitabhangige Laufprogramme 5 5 8
Auch andere Features wie z.B. Gehen, Walken, etc. 3 2 5 8
Vitaler Typ - korperliche Fitness = geistige Fitness 2 3 5 8
Gerauscharm 1 34 12
Gerausche der anderen Trainierenden nicht wahrnehmen. 3 1 4 | 12
Leistungsbeurteilung (z.B. Pulsvorgaben) 2 2 4 | 12
Platzsparend 3 3 |15
Wartungsfreiheit / muss immer laufen 3/ 3 |15
Im Sozialsystem sein / neue Freunde / Partnersuche 21 3 | 15
Aufstellen von Trainingsprogrammen 11 2 | 18
Lesen kdénnen (z.B. e-books) 2 2 | 18
Frischluftversorgung 2 2 | 18
Mit anderen Uber alles moégliche austauschen kénnen. 2 2 | 18
Glickshormone anhaltend haben. 2 2 | 18
Leistungsférdernde Features (Zielférderung z.B. Wettbewerb) 1 1 |23
Selbstreinigend 1 il 78]
Fernsehen mit groBer Auswahl 1 1 | 23
Laufstrecke frei auswahlen 1 1 | 23
Freie Wahl der Medien 1 1|23
ausreichende Anzahl von Geraten missen aufgestellt sein il [ 1 %23
In der Gruppe trainieren 1 1 | 23
Kein Ubertraining / stetes Wohlfiihlen 1 1 23

Nutzen: Die unterschiedlichen Zielgruppen mit Ihren einzigartigen Bedurfnissen

stehen im Scheinwerferlicht. Zielgruppengerechte Bedirfnisbefriedigung macht Sie
zur Nr. 1 im Kopf Ihrer Kunden. Und Sie wissen wie Sie Ihren Fokus auf die Weiter-
entwicklung der Produkte, des Vertriebes, und der Organisation legen mussen.
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Losungsbogen zur Wirkungsfelduntersuchung

WAS

WIE

Kriteriendetails

Defintion

Erlduterung

Welche Ideen gibt es dazu?

Kunde / Markt Zielgruppe
Laufband mit Unterhaltung, Ablen

kung etc. fiir Ketten und Endkunden > 40

Kundenbedirfnis indirekter Kunde

Einfache Wenig Sensortech- | Analyse wie andere technische Gerdte
Bedienbar- Knépfe und nik; bedient werden; Erkennung der Person
keit; selbst- einfache Drehknopf Uber Fingerprint; Touchscreens; Ja/Nein-
erklarend Men(fihrung Menufihrung

Erlebnis- Erlebniswel- | Trend ist zu Vermarktung analog zu RedBull (Events);
welt muss ten, sodass erfinden und | Durchlaufkihler; Vermittlung von Sieg
SO ausser- das Studio zu schaffen und Bestzeit (Jubel, auf Anzeigetafel im
gewohnlich attraktiv wird; Studio); extreme Sportereignisse (Tri-
sein, (Unter- | ich gehe nicht athlon); Verschiedene Gegenden (z.B.

wasserwelt,
Verfolgungs-

zum Laufen
hin, sondern

Stadtefuhrer, echt mit Video aufgenom-
men + Geriche der Stadt; Vorbereitung

jagden ...) um etwas zu eines Orientierungslaufs durch eine
erleben Stadt, um diese kennen zu lernen)
Alle Sinne Windempfindung, Geruchsempfindung
ansprechen neben den optischen virtuellen Reizen;
Gelenk- Gezieltes Aufwarmprogramm; Erkennen
schonung von falscher Lauftechnik
Geringe Energieein- Gerat erkennt, wann der Sportler im
Anstrengung | satz und viel Fettverbrennungsbereich lauft (Analy-
mit groBer Kalorienver- segerate); Ernahrungsleitfaden; Gerat
Wirkung brauch macht Vorschlag fir Diatplan; ...
etc.
Gewinschte Virtuelle Jukebox, Zufallsmusik, Inter-
Features: netzugang, Musikdownload aus Internet,
Monitor, DVD, Mediencenter z.B. TV/Filmauswahl, inte-
Kopfhorer, griert Duft/Aromaduse
3 | Telefon Selbstreinigung nach Trainingsende
C
2 Individuelle Programme auf die pers. Eckdaten abge-
& Programme stimmt; Chipkarte; graph. Darstellung
% abspeicherbar mit Soll/Ist; Software flir Protokollierung
= am Heim-PC;
2 Betreiber- Hochgradig interessante Themen, die an
f‘g modell (z.B. den Kundenkreis angepasst werden. Eye-
© | nach Nutzung catcher Kompetenzzentrum; Staffelpreise
g zahlen)
2 | Geringe Das Gerat Gerate wer- OrdnungsgemaBe Reinigung; Reinigungs-
< | Stérung muss war- den in den plan mitgeben und Wartungsplan mit-
(> 6 Monate) | tungsfrei letzten bei- geben; Wartungs-CD; Frihwarnung
mehr als 6 den Jahren hinsichtlich Wartung; Einschulungspro-
Monate laufen | anfalliger gramm;

etc.

Kunde / Markt Zielgruppe 2 bzw. SGF 2

etc.




Weitere Kriterien zur Ideenfindung waren z.B.:

* Nach welchen Kaufkriterien entscheidet sich der Kunde flir die Leistungen?
* Welche Produktnutzen kénnen wie gesteigert werden?

*  Welche Anlagen und Ressourcen sind erforderlich?

* Welche Ideen gibt es zu einer rationellen Beschaffung?

* Welche Mitarbeiter sind auf welche Art und Weise einzubinden?

* Wie kann das Know How in den wesentlichen Bereichen auf die Spitze getrieben
werden?

* Welche Organisationsformen und welche Art der Unternehmensfihrung werden
angestrebt?

* Wie kann kreativ den Mitbewerbern begegnet werden?
* Was kénnen wir aus ,, schlechten Erfahrungen® lernen?

« Etc.

Wie geht es weiter?

Hinsichtlich aller Geschafts- und Wirkungsfelder werden Ideen gesucht. Die besten
Ideen werden in der Folge auf deren Umsetzbarkeit Uberprift.

Wenn Sie viele geniale umsetzbare Ideen finden, wird auch Ihre Strategie
genial.
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Vision, Mission, Positionierung Schritt

Strategie @
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In der Strategieableitung
streichen Sie alle
strategischen Optionen und
Ideen auf die wesentlichsten
zusammen. Diese setzen Sie
dafiir dann auch um.

VISION - Wo stehen wir in 5 Jahren

 Im Zielmarkt Fitnessketten und Wellnessanlagen sieht man uns als den
innovativsten Laufbandhersteller, der stets die Nase technologisch vorne hat.

* Wir sind stets in der Lage Bedarf fiir geniale Produktneuigkeiten zu erzeugen
und andererseits die sich andernden Bediirfnisse der Kunden zu erkennen und
umzusetzen.

* Wir sind der einzige Anbieter von Laufbandern, die ein einzigartiges Erleb-
nis in einzigartigen (echten und virtuellen) Umwelten anbieten.

Wir wollen in 5 Jahren 10 % Marktanteil im High-Quality-Laufband-Bereich
Uber alle Zielgruppen erreichen. D.h. wir verkaufen 2009 1.000, 2010 3.000, 2011
5.000 Einheiten.

MISSION - Wie sollen uns die Anderen sehen
eventuell ,,Slogan™

* Wir stehen fiir Innovationen und geniale Einfalle am Fitnesssektor.

* Wir sind DER Trendsetter im Indoor-Laufsport.

» Der Markt sieht uns als einen zuverldssigen Lieferanten fur
High-Tech-Laufbander, der seine Ansprliche erfullt und durch stetige

Weiterentwicklung den Nutzen fur den End-User erfullt.

* Slogan: ,Laufen wir gemeinsam voran!™



POSITIONIERUNG und USP

der Unterschied, der den Unterschied ausmacht

High-Quality fur Laufbander (z.B. beste Materialien und Wartungsfreiheit).

Zahlreiche Extrafeatures
z.B. Kombination von virtuellen Welten und Laufband - auch mit Realempfind-
ungen wie Wind und héchste technischer Komfort wie z.B. einfachste Bedienung in
Landessprache,

Erlebnisorientierung
z.B. unterschiedlichste reale und virtuelle Welten und starke Kundenbindungs-
elemente (wie z.B. personalisierte Trainings, automatische Kundenerkennung)

als die zentralen Unterscheidungsmerkmale.

Technik und Fun soll fir den normalen Nutzer voll funktionstlichtig mdglich sein, was
die Benutzung zu einem einzigartigen Erlebnis macht.

GRUNDSTRATEGIE fur die nachsten beiden Jahre

Wirgehen erst auf den Markt, wenn ausreichende virtuelle Welten erzeugt wurden, sodass
der volle Nutzen (nutzenbringende Extrafeatures, Erlebnisorientierung sowie Kunden-
bindungselemente) flir den Kunden voll erkennbar ist, denn nur so kann der Bedarf
ausgeldst werden.

Aus diesem Grund wird das kommende Jahr in die Produktentwicklung gesteckt
und das libernachste Jahr ist der forcierten Inmarktbringung gewidmet.

Zentrale Projekte fiir das kommende Produktentwicklungsjahr:

* Auswahl der virtuellen Welten, die bei Marktstart gegeben sein sollen
(Mindestanforderung: ein Stadtlauf, ein Uberlandlauf und ein Erlebnislauf wie
z.B. Unterwasser oder Flug in der Luft) und Vergabe der Programmierung

+ Aufristung der bestehenden Modelle um Kundenbindungselemente (wie
Integration einer Kundendatenbank und Personalisierung, Integration mit
arztlichen Trainingsprogrammen und Internetanbindung, einfachste Bedienung)

* Schaffung der technischen Mdéglichkeiten (wie Bildschirmtechnologie, Design
flr geringen Platzbedarf, Umsetzung von technischen Features wie Wind, gesund-
heitliche Analysegerate, etc.)

« Uberarbeitung der Materialien, damit die Wartungsfreiheit méglichst sicher
gestellt werden kann.

+ Die Gerate werden bei Defekten voll ausgetauscht und im Werk repariert.

+ Zielkalkulation (mit Beantwortung der Frage: Zu welchem Preis kann das
Produkt bei voller Funktionstichtigkeit aufgesetzt werden?)



Zentrale Projekte fiir das dann folgende Vermarktungsjahr:

+ Aufbau eines Testimonials (= Supersportler)

* Messeplanung

+ Massives Aufstellen von Referenzgeriten zur raschen Bekanntmachung
(bei bestehenden Kunden, bei neuen Fitnesszentren, aber auch im ersten Schritt
in den ,Flagships" der Hotelketten)

* Virales Marketingkonzept

* Eventmarketingkonzept

Die Strategieprinzipien der Erfolgsspirale:

Strategieprinzip 3:

Fokus
auf Zielgruppen

Strategieprinzip 4:

Fokus auf
den zentralsten
Engpass samt
Spezialisierung

Strategieprinzip 2:

Fokus auf
Sarken starken

Strategieprinzip 1:
Wer ist im Boot?
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HauptmaB-
nahme

UntermaBnahme

-
()]

2

Beginn
Ende

Status

Quantitatives Er-
gebnis u. Budget

o |
4 € g‘—
¥ <© | =0
v 9| EC
2| £ ot
jul () Q m©
o = m a

Uberarbeitung der Materialien, damit Wartungsfreiheit méglichst gegeben sein wird / bis

Ende des Jahres
c Erstellung Stlckliste und o o
2 welche besseren Materialien = 5 & S liegt die Liste £ %‘
[0) . . . “— c O = ) (O] !
2 theoretisch verfugbar sind =z 2 == G vor c z
5 mit Preisangaben.
2 [ o
E .. - . ~ + o c .. c o
S Stérungsanfalligkeitenanaly- 2 & Y& O Stéraufstellung = 2
0 se der bisherigen Geréate Zz ¢ | £5 ‘5 uberlJahr c z
§ =
c . C c
) Ermittlung der verbesse- - ~% @& ¢ Vorschlag und c ~
< rungsfahigen Materialienund | £ c 8 ¢ @ & | Entscheidung R
3 Bauteile; Entscheidung S T2 © vonNN1
Sofortiger Einsatz eines kon- Mindestens ein
tinuierlichen Verbesserungs- | _ | £ Y | ¢ | Verbesserungs- c ~
a prozesses (= im Rahmen der | Z S £ & | vorschlag pro o+ Z
Z monatlichen Produktionsbe- @ ® | © | Monat. Wird ge-
d sprechungen) messen in der BSC.
[
o Aufbau eines internen Vor- Messung: Anzahl
2 schlag-systems flir Verbes- o S der Vorschlage
o serungen und Innovationen = :§ ™ *é § je Quartal, o 2| 2
S und Kundenbedurfniserken- Z 9 | =5 ‘5 Umsetzung der —lz )z
c nungen (= Uber das gesamte = Vorschlage je
w Unternehmen hinweg) Quartal.
Aufristung der bestehenden Modelle um Kundenbindungselemente / bis Ende des Jahres
Sammlung der Mdglichkeiten - - N
. (Kundendatenbank, Erken- m 8 8 c =
%) . _ > o o O . © >
(o) nung der Trainingsperson c & c¢| & | Liste -
c . A Z £§5 £§5 % s | 2
= Personalisierung, arztliche ~ ~ Z
2 Trainingsprogramme) =
-8 -lq.;:-3 [ e [
Qo M onE v S Entscheid d c —
== 2 = 2 | ¢ | Entscheidung der | £ =
= S Festlegung der Umsetzung Z| |5 £5 “*g Projekte 2 ' =
¥ o = =
X Auswahl des CRM-Systems c -
o (Analyse, welche Systeme bei S % 0e) % § ,offen, da vorbe- | £ S
. - - e A\Y q)
S den wichtigsten Fitnessketten 2 | £ § = 5| 5  haltlich Pkt. 1 c z
] . . . > =| >
0 im Einsatz sind)
3 Sl 8| < =
<+ o =2 Y & o ,offen, da vorbe- = )]
-g Umsetzung = C g r g e P ) A\ "2 7o) =
5 Z = 6 £ o ¢ haltlich Pkt. 1 2 =2
\Z = = E =

An dieser Stelle setzen wir nicht weiter fort, da aus der obigen Auflistung sichtbar wird,
wie ein derartiges Programm heruntergebrochen wird. Es wiirde uns freuen auch
mit Ihnen ein derartiges Programm fiir Ihren Betrieb zu entwickeln.

Aber bedenken Sie: Weniger ist mehr.
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Q Umsetzungsbegleitung der Projekte

Strukturorientierte Umsetzung

Das orangecosmos - Team lasst Sie nicht mit Ihrem Strategiekonzept im Regen
stehen. Wir organisieren und begleiten mit Ihnen die Umsetzung so, dass Sie auch
wirklich Ihre Ziele erreichen

)
Commitmentguppe = Auftragsgeber
Projektleiter
Sparringpartner
Coach
c
@ & 5
i c—— | i | B
Sparring- Sparring- D
partner F partner G g
] 8 9 ] 8 o
/ \ N
@ )
i (=
. 4 &
e — ——
. ppe D & E rojektleiter
L‘li:'-: ]3_5. L'E_ }_5. m
: Team- .
Team- mitglied C Team-
mitglied A | mitglied F e
' ' ©
g (@)
: Team- o)
Team- mitglied B 2
mitglied B | oS
. c
S
(@)
0p)
Auftraggeber
(insb. Geschaftsfuhrer)
. S
Periodisches Treffen der Commitmentguppe
\—/

Nutzen:

Wir entlasten die Geschaftsfiihrung,

sparen Ihnen Ressourcen in der Umsetzung,

motivieren Ihre Mitarbeiter, damit alle an einem Strang ziehen.




Ihr Erfolg ist unser Ziel

Wir freuen uns auf Ihre Kontaktaufnahme

Mag. Harald Schiitzinger

Sliidanger 27

A-4202 Sonnberg i. Mkr. bei Linz

mobil: +43 (0)664 24 13 980

tel./fax.: +43 (0)7215 39048

email: schuetzinger@orange-cosmos.com
Kompetenzschwerpunkt: Strategie

Mag. Andreas Gumpetsberger, MBA

FuxstraBe 31

A-4600 Wels

mobil: +43 (0)664 42 28 655

fax.: +43 (0)7242 910696

email: gumpetsberger@orange-cosmos.com
Kompetenzschwerpunkt: Innovation

Ing. Mag. Dr. Franz Giinther BALIK

Hohenstaufengasse 9/4/8

A-1010 Wien

tel.: +43 1 53326550

fax: +43 1 533 26 77 22

email: balik@orange-cosmos.com
Kompetenzschwerpunkt: Finanzmanagement

Insitliut £ Fortlbestichensprognesconeesicllung
- e———
(Stentegiventwicklnng. Uniernehmensbewertang ) Goibll

IfF — Institut fiir Fortbestehensprognoseerstellung
(Strategieentwicklung, Unternehmensbewertung) GmbH

OrangeCosmos ist eine eingetragene dsterreichische Wortbildmarke. E.Orangecosmos

ERKENNEN = AUSSCHOPFEN - VERBLUFFEN

Orange Cosmos ist ein Netzwerk von selbstandig agierenden Unternehmensberatern, die ihre Schwerpunkt-
kompetenz im Bereich Strategie und Innovation durch die Verwendung der gemeinsamen Marke zum Aus-
druck bringen. Die oben angeflihrten natlirlichen und juristischen Personen treten jeweils selbstandig in
Vertragsbeziehung zu ihren Kunden. (Mit)haftungen untereinander und zum Kunden fir die an Auftragen
jeweils unbeteiligten Berater werden ausgeschlossen.

Layout und Design: www. QI"COIT at



