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ABSTRACT / INHALT:

In Zeiten wirtschaftlicher Flauten gibt es immer geschickte Unternehmer, welche
die Krise zu nutzen wissen. Es gibt keine bessere Zeit um herausragend erfolgreich
zu werden als jetzt.

Daher beantworten wir die Frage: ,,Ist die Krise ein Sprungbrett?* mit einem
klaren ,,JA!l*.
Und zwar, wenn Sie die Gunst der Stunde nutzen und die richtigen Strategien einschlagen.

Wir wollen Ihnen einen bunten Straull an strategische Gedanken hierzu auftischen, um
anzuregen, dass Sie wieder einmal Uber Ihre Unternehmensstrategie nachdenken.

Der Leitgedanke beim Lesen ist: ,,Wie sollen wir unsere Strategien verandern, sodass wir als
herausragende Gewinner dieser spannenden Zeit hervorgehen?*

Viel Spal3 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 Beilagen
unter http://www.orange-cosmos.com/Orange-Times.139.0.html downloaden.
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| A) Strategien in Zeiten der Krise

Von Harald Schutzinger Dieser Artikel ist der Inhalt des
Fachvortrages von Harald
Schutzinger im Rahmen der WKO-
Veranstaltung ,,Sprungbrett Krise*
am 21. Oktober in der WKOO/Linz.

Gedankensprung 1:
Ist die Krise ein Sprungbrett ?

Wir sagen: ,,JA!“. Die Krise ist sicher ein Sprungbrett
in eine erfolgreiche Zukunft, wenn Sie die Gunst der Stunde nutzen und die richtigen
Strategien einschlagen.

Analog ist es an den Boérsen gelaufen. Sie haben es vielleicht verfolgt? Wenn Sie vor einem
Jahr an der Boérse investiert haben, so haben Sie vielleicht 70 % lhres Vermdgens verloren.
Wenn Sie jedoch Anfang dieses Jahres eingestiegen sind, wo jeder noch geraten hat, dass Sie
die Finger von Aktien lassen sollten, so haben Sie bereits 100 % verdient. Und der ATX ist
noch weit von seinem Allzeit-H6chststand weg.

Die Ursache fur das Verlusteeinfahren und das Ubersehen von Gewinnchancen ist evident: Die
meisten werden in Krisenzeiten zuriuckhaltend, da Sie sich auf dem Sturzflug ,,die Finger
verbrannt haben®. Doch gerade hier kbnnen die Weichen fur herausragenden Erfolg ge-
stellt werden und zwar nicht nur an der Borse, sondern auch in lThrem Unternehmensumfeld.
Nutzen Sie diese Chancen — seien Sie genau dann mutig, wenn alle anderen angstlich sind —
also JETZT.

Herausragende Erfolge ernten nur die Mutigen.

Wie sieht unser Umfeld aus?

Egal ob Krise oder nicht, wir befinden uns in gesattigten Markten.

Es ist egal, ob unsere Wirtschaftssysteme derzeit ein paar Prozente schrumpfen oder im
nachsten Jahr wieder geringfligig wachsen. Wir haben es auch in Zukunft mit gesattigten
Markten zu tun.

In gesattigten Markten sind wir einem Verdrangungswettbewerb ausgesetzt. In Zeiten der
Krise ist der Verdrangungswettbewerb nur verstarkt. Nach der Krise befinden Sie sich somit
weiterhin in der Krise, da der Verdrangungswettbewerb bestehen bleibt. Wir sind nicht mehr
im Schlaraffenland wie vor 50 Jahren, wo es zweistellige Zuwachsraten gab. In so einem
Umfeld funktionieren die meisten Geschaftsmodelle, da der Markt alle Angebote bereitwillig
aufnimmt. Derartige Zuwachsraten gibt es derzeit nur in Asien und in einigen, klar definierten
Nischen.

Ist es nicht so? Jeder hat in Westeuropa im Prinzip schon alles. Und diese Situation wird so
bleiben.

Gedankensprung 3:
In gesattigten Markten gibt es nur 2 StoRrichtungen:

= Sije werden zur Nr. 1 im Stiften des Nutzens und

= Sie setzen auf die Maximierung der Ressourcenschonung.

Ad: Nummer 1 im Nutzen:

Es geht darum, dass Sie einen echten Nutzen produzieren bzw. leisten und

nicht nur einen Nutzen gut verkaufen. '

Sie fragen schliel3lich auch einen Freund, wenn Sie ein rechtliches Problem

haben: ,Wer ist der beste Anwalt fir das Problem und nicht, wer ist der A
gunstigste?” ]

<=
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Wenn man einen Handwerker fragt, was sein Kunde winsche, dann sagt er i.d.R.: ,,Eine
saubere Arbeit.” Hierunter wird vom Handwerker meistens die fachliche Ausfiihrung
verstanden. Ein Kunde meint hingegen unter ,sauberer Arbeit* vielleicht, dass er fur
Ruckfragen den Handwerker jederzeit erreichen kann oder dass sich die Handwerker an der
Tur die Schuhe ausziehen.

Es geht nicht darum, dass Sie einen Nutzen nur besser verkaufen. Es geht darum, dass Sie die
Nutzenerwartung lhrer Kunden einfach emotional besser erfiullen.

Die Wirtschaftskrise ist ja nicht zuletzt eine Geldmengenkrise (siehe OrangeTimes 04 2008
Miese Krise?!"). Wir mussen wieder schauen, dass die Wertigkeit unserer Produkte und
Leistungen héher werden, sodass Geldmenge und Realgutwerte wieder zueinander finden.
Dieses Zueinander fihren von Geldmenge und Realgutwerten gelingt durch Inflation. Genau

das wollen wir aber nicht.

Der alternative Weg ist die Schaffung von ,Marken®. Ein IPOD kostet das Dreifache eines No-

name-MP3-Players. So werden Werte geschaffen! Mit Marken!

Eine Marke ist ein Leistungsversprechen, das dem Kunden auch wirklich gewahrleistet wird;
und dies nicht nur aufgrund technischer Features des Produktes, sondern aufgrund der
emotionalen Erwartungen des Kunden.

Fur die Nummer 1 ist der Markt immer grof3 genug.

IAd Ressourcenschonung

Automatisieren Sie und reduzieren Sie maximal Ihre Kosten.
Arbeitsplatze schaffen Sie am besten, indem Sie Arbeitsplatze
wegrationalisieren.

Denn so bleiben gesunde Arbeitsplatze iber, die Sie wachsen lassen.
Und genau so schaffen Sie wiederum weitere gesunde Arbeitsplatze.

Gedankensprung 4:
Wahlen Sie andere Markte oder seien Sie der Letzte

Wo kénnen Sie noch wachsen?

Wir (Osterreich, Deutschland) haben 2009 in einzelnen Quartalen eine BIP-Schrumpfung von
ca. 5 % erlebt und auf das Jahr eine BIP-Schrumpfung von ca. 3 %. China hat hingegen ein
BIP-Wachstum von uber 10 %; Indien von ca. 8 %.

Bei 10 % Wachstum gibt es keine Sattigung. Also werden Sie Chinese — und das meine ich
nicht nur scherzhaft. In einer globalisierten Welt ist der Markt grof3 genug fir Sie.

Es gibt viele Regionen (also in IThrem Fall naturlich nicht nur China), wo lhre Leistungen
gefragt sind. Trauen Sie sich.

Setzen Sie sich beispielsweise mit dem Exportcenter in Verbindung: www.exportcenter.at ist
die OO Exportorganisation, die Ihnen Infos Uiber Férderungen oder Exportmarkte liefert.

Wenn Sie globalisieren, so missen Sie lhre Leistungen in der Nutzenstiftung so anpassen, dass
diese von den Markten aufgenommen werden.
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Ein lustiges Beispiel (siehe obige Bilder): Es gibt Gartenzwergeproduzenten, die zwischenzeitig
multikulturelle Gartenzwerge produzieren — siehe z.B. www.zwergen-power.com.

Welche Exportmaéarkte kénnten Sie erobern?

und:

Sie kdnnen z.B. die ,,Der-Letzte-Sein-Strategie‘ anwenden.
(Anmerkung: ,,Der-Letzte-Sein-Strategie” ist eine der Strategien aus dem Buch ,, 100 strategische Optionen als
Schlussel zum Erfolg*)

Wenn Sie der Letzte einer Branche sind, dann finden Sie dort wieder einen ausreichenden
Markt. Zumindest international betrachtet.

Beispielsweise sei hier angefuhrt: Karl Roll aus St. Andréd am Zicksee — der letzte
Osterreichische Fassbhinder; oder es gibt Leinenweber, die internationale Markte erobern.

Uberlegen Sie sich, in welchen Bereichen konnen Sie der Letzte sein? Und wie tauchen Sie
durch, dass Sie zu den Uberlebenden gehoéren?

Aber naturlich gibt es auch einen Markt in Ihrer Nahe und zwar, wenn Sie der Nutzenfuhrer
sind (siehe oben und viel tiefer ausgefiuhrt in zahlreichen unserer OrangeTimes).

Es gibt zahlreiche Erfolgswege. Wahlen Sie den richtigen aus. Aber wahlen Sie in der jetzigen
Wirtschaftsphase ganz bewusst neu.

Gedankensprung 5:
Was ist denn uberhaupt Erfolg?

An dieser Stelle mdéchte ich die Grundsatzfrage stellen: ,Warum wollen Sie Uberhaupt die Krise
als Sprungbrett fur lhren Erfolg nutzen?*

Was ist denn Uberhaupt Erfolg?

Erfolg ist, was Sie in Ihrem Leben glicklich macht. Erfolg ist nicht notwendigerweise, 5 Mio.
Euro Gewinn zu machen oder 3 Ferraris zu besitzen. Erfolg ist das, was Sie glucklich macht,
was lhrem Leben Sinn gibt.

Daher fragen Sie sich immer wieder einmal, warum Sie lhr Geschaft betreiben?

Vielleicht: Damit Sie lhre Familie ernahren kénnen? Damit Sie Geltung in der Gemeinde
haben? Damit Sie es Ilhrem Vater beweisen kénnen? ...

Was ist es, was Sie wirklich antreibt? Was macht Sie wirklich glicklich?

Wenn Sie das in lThrem Leben machen, was Sie wirklich glucklich macht, dann werden Sie
erfolgreich sein? Egal, ob es Krisenzeiten oder keine Krisenzeiten gibt.
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Gedankensprung 6:
Erfolgsgeheimnis — Leidenschaft:

Es gibt in der aktuellen Situation nur ein wirklich sinnvolles Rezept:
Reduzieren Sie lhr Geschéaft auf lhre Leidenschaft!

Dort wo lhre Leidenschaft liegt, werden Sie auch am besten sein. Dort wo Sie am besten sind,
werden andere nicht mitkommen und Sie heben sich von der Masse ab.

Dieser Umstand gilt aber auch fur Hobbys. Wenn Sie am liebsten — also leidenschaftlich — Golf
spielen (und nicht die Fahigkeiten zu einem Profigolfer haben), dann werden Sie vielleicht
erheblich besser als die vielen anderen Golffreunde sein. Doch Sie werden nicht davon leben
kénnen.

Beachten Sie, dass lhre Leidenschaft ein eindeutiges Kundenproblem I6sen muss.

Diese kundenproblemldsenden Leidenschaften sind genau lhre Nischen. Nutzen Sie diese
Nischen, da andere diese Nische nicht so gut wie Sie besetzen kénnen. Es sucht ja jeder
Mitbewerber nach den wenigen uberhaupt am Markt noch vorhandenen Nischen und drangt
dort hinein. In Ihrer Nische (mit lhrer Leidenschaft) kann Ihnen aber keiner etwas vormachen.
Drangen Sie daher umgekehrt niemals in Nischen, die bereits andere mit einer starkeren
Leidenschaft besetzen.

Gedankensprung 7:
Entwicklung mit dem Kunden — aber wirklich:

Fur jedes erfolgreiche Geschaftsmodell muss man die Bedurfnisse und Problemstellungen der
Kundenschichten ganz genau kennen.

Somit sollte man seine Zielgruppen auch sehr eng geclustert betrachten, da jede Zielgruppe
andere Bedirfnisse hat. Und daruber hinaus sind diese Bedurfnisse im Detail oft anders
beschaffen, als man vorderhand denkt.

Eine warme resche Semmel kaufen die meisten Menschen lieber, als eine Semmel von gestern.
Das auf der Hand liegende Grundbedurfnis ,Hungerstillung“ bewerkstelligt eine alte Semmel
besser als eine warme Semmel. Die frische Semmel ist ja gleich weg und hat sogar den Guster
noch angeregt.

Wenn Sie einen Kunden direkt fragen, was dieser méchte, dann bekommen Sie nur
Allgemeinplatze (wie z.B. ,,Der Hunger soll gestillt werden.”).

Wenn Sie viele Kunden fragen, bekommen Sie nur einen wenig aussagekréaftigen Durchschnitt.

Setzen Sie sich daher mit Ihren fuhrenden Kunden und Lieferanten zusammen und
entwickeln Sie gemeinsam Losungen und heben Sie sich so vom Markt ab.

Jetzt ist die beste Zeit dazu. Entwickeln Sie gemeinsam Produkte und Leistungen mit dem
Kunden. Viele glauben, dass sie das tun, aber die wenigsten tun das wirklich. Naturlich
entwickelt man Produkt- und Dienstleistungsverbesserungen im Rahmen eines Auftrages mit
bestehenden Kunden. Aber die Weiterentwicklung ohne Auftrag wird selten gemacht. Genau
hier liegt Ihr Potenzial, alleinstellende Merkmale fur lhre Leistungen zu schaffen.

Ein kleines Beispiel, wobei ich in diesem Zusammenhang selbst gerade Kunde bin: Und zwar,
ich lasse gerade ein Haus bauen. Mir fallen unwahrscheinlich viele ,,Grausamkeiten* in der
Abwicklung meines Generalunternehmers/Baumeisters auf. Falls Sie selbst einmal gebaut
haben, so kdnnen Sie das sicher nachvollziehen. Mein Baumeister kdnnte sein Unternehmen
erheblich verbessern, indem er nicht auf Abwehrhaltung geht, sondern gemeinsam mit mir als
Kunden Konzepte zur Verbesserung entwickelt. So kdnnte es ihm gelingen vom 08/15 —
Anbieter zu einem herausragenden Unternehmen zu werden.
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Gedankensprung 8:
Fragen Sie richtig:

Fragen Sie lhre Kunden nicht direkt: ,,Was mochtest du von uns?“. Fragen Sie anstatt dessen
Ihre Kunden: ,Was glaubst du, welche Erwartungen an unser Produkt / an unsere
Dienstleistung wird die Zielgruppe xy in Zukunft auf welche Art und Weise verandern?“

Das klingt zwar komplexer — ist es ja auch — aber die Antworten sind erheblich aussage-
kraftiger, um hieraus Konzepte abzuleiten. Das indirekte Fragen bringt Ihnen somit
erheblich mehr Erkenntnisse fir Ihre Weiterentwicklungsmoglichkeiten.

Beachten Sie: Politische Wahlergebnisse werden erheblich genauer vorhergesagt, wenn man
fragt, wie die Wahl ausgehen wird und nicht direkt fragt, welche Partei der Befragte wahlen
wird.

Es gibt eine Studie, bei der man Lautsprecherboxen zur Auswahl stellte (und zwar: gelbe oder
schwarze). Die Mehrheit fand die gelbe Box toller, doch beim Rausgehen nahmen sich die
meisten (als Dankeschéngeschenk) die schwarze Lautsprecherbox mit (wahrscheinlich, da
diese besser zur Einrichtung passt). Befragungen kénnen Sie somit ordentlich in die Irre
fahren.

Fragen Sie daher stets richtig. Und zwar: indirekt nach den Bedurfnissen und
Problemstellungen.

Gedankensprung 9:

Hobbies verboten:

Bei aller Leidenschaft, die Sie fur manche Bereiche entfachen, seien Sie stets realistisch und
steigen Sie von lhren Steckenpferden runter. Dort wo Sie kein Geschaft machen kdnnen,
dort sollten Sie in Zukunft einfach rigoros die Finger weglassen.

Werfen Sie lhre Energierauber raus. Z.B. Kunden, die lhnen viel persénliche, organisatorische
Energie und Kraft kosten, aber letztlich nichts bringen.

Identifizieren Sie daher Ihre Bereiche, wo Sie derzeit schon ein gutes Geschaft machen oder
dies in Zukunft tun werden und identifizieren Sie auch die Bereiche, in denen Sie nichts
verdienen werden, auch wenn noch so Ilhr Herz daran hangt.

Reduzieren Sie daher Ihr Geschaft zwar auf lhre Leidenschaft, aber dort, wo es
lukrativ ist. Wahlen Sie daher lhre ,,richtige* Leidenschaft.

Gedankensprung 10:
Identifizieren Sie lhre Gewinnbringer abseits der bei Ihnen uUblichen

Mehrdimensionale Analyse|

Analysieren Sie, wo Sie ein gutes Geschaft machen und wo nicht. Brechen Sie einmal aus den
bisherigen Strukturen aus und werten Sie die Daten nicht so aus, wie Sie schon immer in lhrer
Kostenrechnung hinterlegt waren. Nutzen Sie hierzu die ,,Mehrdimensionale Deckungsbeitrags-
analyse“. Diese ist in Excel zu bewerkstelligen mittels Pivottabelle oder mit OLAP-Instrumenten
wie CP-Analyzer, glikview, ... .

Werten Sie nach den unterschiedlichsten Kriterien aus, damit Sie bestimmte Muster erkennen
kénnen, bei denen Sie extrem erfolgreich sind, d.h. dass Sie in einem Leistungsbereich oder
bei einer bestimmten Zielgruppe erheblich erfolgreicher sind als in anderen Feldern.
Fokussieren Sie sich dann auf diese erkannte Erfolgs-Zielgruppe oder auf das erkannte Erfolgs-
Leistungsfeld oder auf bestimmte Spezifika der Zielgruppe (z.B. Singlehaushalte, ...) oder auf
bestimmte Problemstellungen bzw. Bedurfnislagen der Kunden oder auf Funktionen.
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Muster fur ein Ausgangstableau:

Datenquelle

- welche Kifterien konnten noch interessant sain?

Kumden-
K Hr. Foegion  Produkt Frodukbgruppe Parii= B il et Banitan mudretlenhed WK Uinsatz §
200 WE Sanieraey  Hochiau Pargal LiEEE 1 15 Sa 22
20 WE EFH Hachiau Parti= 2 Muiler 1 15 4127847
amn YWE Kana efc.  Tlebou Forie 3 Huner 1 15 1462420
2020 Kl Snriena  Hochiau Parad Beroer 1 2 145007 34
2020 [ EFH Hachiauw Paria 2 Py 1 2 M2ZHETE
220 [ Kanad, et Tietou Pare 3 Eqger 1 2 132070
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20 L Serigrad  Hockiag Partad Blsties 1 15 1345720 5383 E
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2050 SE Kared sfe. Tiedau Parfa 3 Hufer 2 12 JI0TAOTT0 B 4515
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2050 YWE Sarigrady HockEEu Parfbad Berger i 1 ASAGE0E F0IE M
2030 WE EFH Hachisau Paeh el nzey 1 1 18576418 Uk g e o
2080 WE Kars, et Tietay Paita 3 Eqpor 1 1 L322E43
200 WE Sarierung  Hochbau Pari=1 Waer 1 15 94 44008
a0 WWE EFH Hochial Forse 5 Mler 1 15 IET4T4
2000 WE Kardl, ste. Tietau Partia 3 Huftigr 1 15 BI0E5A5
2100 ] Sanisrung  Hochissw Parbad Berger i a 347404
2100 1] EFH Haochiau Pares ol x5y 1 2 GA3TEED
2100 Kl Kardd, st Tiekau Paital Eqpsr 2 2 107 M038

Muster fur die darauf aufsetzenden Auswertungen (Pivottabellen):
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Surnrme - WL 103111956 1203487 14 546BL57 19 49544525 1.353159 53 9.551.66943
Surmme - MK 08 I65504 48 34400256 100342010 IETFEF4 39 3375004 2.210.607 39
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36 SRR 2l -TE i 2R -135%! -
TEGIRELD  SES0 000 08 R B 20 SEid 2317 A1 2 A SiaBl  salenin| oo ms ans
EEAEIETE  1TBNRADE SHIENSE O SHEMTIT  SN4NEIE dmERes QW0 asiesat
20970177 A58 IOdAES I ZOSHEESAT 1ESEOTESS 2APE0MBJE 2406653420 207308 B0
EENGA 1SS IB4ES HIBSS Y STOEFSA4  ZEAODIZS 4IEAsA0S 4mMaadE| ATERSdts
e AT S5 el SRR SAA0E A R
i = = x1 i e D04 Y LmJx K L A
AN BEAE IIEIFEAN  1MI TG 4 ZERECN ADGIMEEST 1JMRSON1 13 maEl 14 JVE 00 )
SRR A2 MEMREE GBNMIE AESI0rry 3FGASIETT AJMOTRQE AMIZEAIEL 22011173 17
ACAS eSS P EEERS 2 B 1F7ESAT 1 AmTed g ARE 1 ATFET A 1] 1 1
T T SEE% ] - T SFETH SRR 1795 15 1%
Liund en- nufried enhil
[ aten 1 4 milir i
Summe - W Umsatz € 5.105.833 809 555903577 10634879 76
Summe - Vi DB € 1,305 905 53 1441 644 25 2EITEIED
Summe - Mk 4915863 B3 ABd5 50580 9551 553 43
Summe - NKDB 172542 B4 1 046 065,45 2218 BO7 =4
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ABC-Analyse und Portfolios

Analysieren Sie lhr Unternehmen tiefer. Beispielsweise mit einer ABC-Analyse oder der
Portfoliotechnik. Denn es ist nicht unerheblich, ob Sie von EINEM Kunden abhangig sind oder
gar nicht abhéngig sind, da Sie sehr viele Kunden haben. Es ist auch nicht unerheblich, ob Ihre
Kunden wachsen oder schrumpfen, in Zukunft mehr ausgeben werden oder weniger.

Mit der Portfoliotechnik kbnnen Sie mehrere Kriterien auf einmal darstellen und somit
visualisieren, wie stabil lhr Unternehmen aufgestellt ist. Die Wachstumsentwicklung lhrer
Kunden auf der einen Seite und die Kundenbindung auf der anderen Seite ist ein perfekter
Gradmesser fur lhre zukunftige Entwicklung.

Es gibt zahlreiche weitere Portfoliodarstellungen, welche die aktuelle Situation visualisieren
sollen, um so ein klareres Bild zu erhalten, wo Sie in Zukunft hingehen kénnen.

. ABC-Anabrme gem. Mote 1 ks ¥ und lehieter Krineren:
Portefelia = ) L]
l i Eerplibiim i |
R 400 o g [a] =111 pi i ET | [ty LT il [ITe T EH A
T $ {%'E; b | =% 00 S T [ 1 1 [ES 5
Iﬂ" Fomim A Ane AHNT - 1 1 1 15 -
+1, [SFEH] Ea b0l Y 7] i ] i i -
h Kimda 11 TR Enmm I 7 1 H 1 1= &
| Fim i = e 24 ] 1 1 1 1% A
Elmda 5 k] S0 Lha ] I 1 | 13 -
Himda 2t ] o om b ] ] 1 H ! . =
lmds I0 R 1520 Y r i 1 1 & -
B % B 4% z 1 1 1 18 A
= i i i Ihaird Zivh ] 1 1 1 15 L]
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Kim a1 Tl alii] Iy Y " 1 1 1 1 S, R i
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Rl Ern a0 i ] 1 1 ] I a
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Pt 36 1k Tk [=yleic] 0 ks F] i i a I a
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Wir unterstiitzen Sie gerne beim Finden der geeigneten Kriterien fir die mehrdimensionale
Analyse oder den Portfolios und fihren gerne mit lhnen die Analysen und Interpretationen
durch. Hierfur setzen wir entweder Excel oder OLAP-Instrumente wie CP-Analyzer ein.

Strukturieren Sie Ihr Unternehmen so, dass Sie ein Umsatzplus von 30 % aber auch ein
weiteres Umsatzminus von 30 % verkraften kdnnten. Hierzu mussen Sie die variablen Kosten
maximieren.

Bedenken Sie: Ein Unternehmen mit 100 % variable Kosten, kann (sofern ein DB vorliegt)
niemals ins Minus rutschen, also rote Zahlen schreiben (siehe das Beispiel unten).

Da viele Unternehmen derzeit ihre Kosten variabilisieren, wird dies unweigerlich zu einem
Outsourcingboom fiihren. Lagern Sie aber niemals Ihr Kerngeschaft (= lhre
Leidenschaft) aus.

Und Ubrigens: Die outgesourcten Leistungen fur sich kénnten ja umgekehrt fur Sie wiederum
ein geeignetes Geschéaftsmodell darstellen. Welche Leistungen, die andere Unternehmen
outsourcen, kdnnen Sie exklusiv anbieten? Der Trend wird sicher zunehmen.
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G e i ez hieveel L o b
Ausga ng:lage 1 |Senkung um 25 % vl 2 i by wom 0%

Umsatz T5.00 E0,00
varlable Kosten [Material, Fremdleistungen, z.T. Persanal} 37.50 40,08
Five Kosten (Groftell Personal, Ubrige Kesten) 4# I:H'.I 40,00 40,00
Ergebnis {Gawinm / Verlust) 10,00 =250 2,00
nusgangsinge |sentung um 25 5 | Somtrienengucn
Ausgangsiage 2 |Senkung um 25 % W premal 7 me e Wom 1 T%
Umsatz 1|:Ill,ﬂ-D T5.00 E7,50
varlable Kosten [Mahrlal. Frmdhlstung-n. 1.T. Persanal} 15,00 11,54
Fixe Kosten (Groftell Personal, dbrige Kosten) Tﬂ U‘U 70,00 7,00
Ergebnis {Gewinn / Verlust) 0,00 -10,00 0,00
nusgangsinges |senung um 254
Ausgangslaged |Senkung um 26 % Ilmnﬂutnlu.mg won 100%
Umsatz 1EII]',I:]-D T5.00 00
variable Kosten (Material, Fremdleistungen, z.T. Personal} &7.50 0,08
Fixe Kosten (Groftell Personal, dbrige Kesten) l]l ﬂ'D 0,00 600
Ergebnis {Gewinn / Verlust) 10,00 7.60 00
Die

B Gewinnschwellenanalyse,

B Mehrdimensionale Deckungsbeitragsrechnung,

B ABC-Analyse,

das

B Portfolio

kénnen Sie gerne in Excel anfordern. Ein kurzes Mail an schuetzinger@orange-cosmos.com mit
dem Betreff ,,Exceldateien Sprungbrett Krise*“ genigt.

Gedankensprung 11:
Preispolitik — schon einmal an ,,

pay what you want*

Wie viel sind Ihre Produkte derzeit wert?
Wenn Sie den Preis um 20 % heben kénnen und es wirde keine nennenswerte Verringerung
der absetzbaren Mengen entstehen, dann heben Sie doch den Preis raschest an.

Wenn das nicht geht, dann testen Sie doch einmal befristet Ihren Preis. Bieten Sie lhren
Kunden an, dass Sie bezahlen kdnnen, was diese wollen (PWYW-Aktion / pay what you want).
Womoglich erhalten Sie mehr als Sie derzeit verlangen? Womadglich erhalten Sie weniger?
Wenn Sie weniger erhalten, dann sind nicht lhre Kunden die ,,Gauner®, die Sie ausnutzen
wollen, sondern Ihr Nutzen ist schlichtweg zu gering. Steigern Sie den Nutzen lhrer Produkte,
bis der Preis erreicht ist, den Sie kosten- und gewinntechnisch benétigen.

Neue Leistungen / Innovation

Setzen Sie gerade jetzt auf Innovation. Denn genau diese Neuigkeiten, die Sie schaffen,
werden in der aktuellen wirtschaftlichen Situation starker als noch vor ein oder zwei Jahren am
Markt wahrgenommen. Wenn alle aus budgetédren Grinden mit ihren Innovationen
zurlckfahren, ist die beste Zeit mit lhren Innovationen ins Rennen zu gehen.

Richten Sie Ihr Unternehmen so ein, dass Sie mindestens 20 % lhres Umsatzes mit Produkten
generieren, die Sie die letzten beiden Jahre entwickelt haben.
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Kundenbindung

Sie benétigen einen Bruchteil an Aufwand einen bestehenden Kunden zu halten, als einen
neuen Kunden zu generieren. Starten Sie daher genau jetzt mit wirklich forderlichen
Kundenbindungsprogrammen.

Bei Fotokopierern hat man auch erkannt, dass der Kunde keinen Kopierer kaufen will, sondern
eine Kopie. Daher wurden die ,,Clickvertrage“ entwickelt, also Zahlmodelle pro Kopie.

Solche oder dhnliche Modelle erzeugen Kundenbindung.

Okay das gibt es schon und ist ein alter Hut — aber halt nicht fur jede Branche — oder?!
Ubertragen Sie diese Ideen auf Ihr Geschaftsmodell. Warum gibt es beispielsweise keine
derartig Ubertragenen ,,Clickvertrage” fir Schi? Jedes Jahr bekomme ich ein neues Paar Schi
vor die Ture gestellt und zahle einen jahrlichen Betrag. Im Schi-Abo wéaren dann beispielsweise
auch diverse Serviceleistungen in den Schiorten enthalten. Klingt gut — oder?! Und: Die
Markentreue ware ungleich héher.

Wenn Ihnen keine geeignete Kundenbindungsaktion einféllt, dann reden Sie mit uns.

Es gibt zahlreiche Kundenbindungsmdglichkeiten, die man aus anderen Branchen auf sein
Geschaft Ubertragen kann.

Gedankensprung 14:
Kundenzufriedenheit mit Signifikanz

Jeder weil3, dass ein zufriedener Kunde positive Mundpropaganda auslést. Daher diarfen wir
hier nichts dem Zufall Gberlassen. Aber die Signifikanz ist entscheidend. Positive
Mundpropaganda wird i.d.R. nicht ausgel6st, wenn der Kunde nur sagt, dass die Leistung eh
okay gewesen ware. Nur ein begeisterter Kunde empfiehlt Sie weiter.

Wie oft horen Sie von lhren Kunden: ,,Ich bin eh recht zufrieden!“?

Nach unseren Studien mussen Sie eine Note von unter 1,2 nach Schulnotensystem erreichen,
damit Ihre Kunden Sie Uberdurchschnittlich weiterempfehlen. 1,2 bedeutet im Schnitt 4x eine
1 und nur 1x eine 2!11! Das ist signifikant.!

Bei der Kundenzufriedenheit verhalt es sich genauso wie bei der Mitarbeiterzufriedenheit (z.B.
auf die Frage: ,,Wurden Sie jederzeit Ihrem besten Freund raten, in lThrem Unternehmen
anzufangen?®). Eine Note von 1,6 klingt nicht so schlecht, ist sie aber. Viele wirden damit
zufrieden sein — aber zu unrecht.

Ubrigens: Eine positive Mitarbeiterzufriedenheit erhoht automatisch die Kundenzufriedenheit
und damit Ihr Wachstum aufgrund positiver Mundpropaganda!

Setzen Sie genau hier an. In einer Krisenzeit ist das Arbeiten an den Zufriedenheiten von
Mitarbeitern und Kunden schwierig, aber umso wichtiger.

Fur Steuerberatungs- und Wirtschaftstreuhandkanzleien, habe ich einen
Empfehlungswachstumsrechner (xls-Datei) entwickelt, den Sie sich gerne unter dem folgenden
Link herunterladen kdnnen.

http://www.steuerberater-strategie.de/20311.htm#Empfehle-Wachstums-Rechner

Im Empfehlungswachstumsrechner kénnen Sie anschaulich sehen, dass ein Klient mehrere
Millionen Euro wert sein kann.

Ubertragen Sie diese Erkenntnisse auf Ihr Unternehmen. Sie werden ab heute voll auf
Empfehlungsmarketing setzen.
Gerne unterstitzen wir Sie dabei.

1 Notendefinition ,,Sehr gut“: Die Anforderungen werden in weit (iber das Wesentliche hinausgehendem
Ausmal erfullt
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Gedankensprung 15:

Geschaftsmodellinnovation

Uberdenken Sie wieder einmal Ihre Geschaftsmodelle und schauen Sie sich an, worin alle
Mitbewerber und direkten und indirekten Marktteilnehmer investieren und versuchen Sie dann

neue Marktregeln zu schaffen und andere einfach zu eliminieren.

Wenn Sie mehr zu diesem Prozess erfahren wollen, so lesen Sie unsere OrangeTimes 02/2007

Beispiel: Haben z.B. alle die gleichen Offnungszeiten, so kénnten Sie Ihre Marktregel brechen,
indem Sie Ihre Offnungszeiten verandern.

Dies macht aber nur dann Sinn, wenn diese veranderten Offnungszeiten fiir lhre konkrete
Zielgruppe einen kaufentscheidenden Mehrnutzen bieten. Daher muss jedes Unternehmen
seine Zielgruppen auch ganz genau kennen. Wo befinden sich diese Kundenschichten gerade
zu den geéanderten Offnungszeiten? In Ihrer Nahe? Dann ist es ok.

Fix irgendwo anders? Dann Finger weg von dieser ldee.

Oft kann man aus einer Not auch eine Tugend machen, indem man die Sache auch umdreht.
Sie reduzieren die Offnungszeiten und zwar auf einen Moment, wo Sie wirklich viele Kunden
gleichzeitig erreichen kénnen. So sparen Sie vielleicht 50 % der Kosten und erreichen trotzdem
80 % der Kunden. Oder Sie schaffen Offnungszeiten komplett ab (wie es der Onlinehandel
bieten kann).

Gedankensprung 16:
Jetzt! Marketing, PR — Linie NEU

»Wo es still ist, hort man auch den leisesten Laut.*

Nachdem viele Betriebe ihre Marketingbudgets kirzen, bietet ein zielgerichtetes Marketing und
eine gesteuerte PR auch fur KMUs derzeit eine erhebliche bessere Chance, am Markt
wahrgenommen zu werden.

Setzen Sie aber keinesfalls genau jene MarketingmaflRnahmen um, die z.B. die Grol3en — also
z.B. die Banken, Versicherungen, ... — machen (wie z.B. zu Weihnachten zu gratulieren).
Schenken Sie hingegen den Kindern lhrer Geschéaftspartner, wenn deren Kinder in die Schule
kommen, eine Schultite oder gratulieren Sie lhrem Kunden, wenn er in den Medien
vorgekommen ist oder senden Sie lhren Kunden UrlaubsgrifRe oder geben Sie lhren Kunden
etwas auf deren Urlaub mit, etc.).

Die derzeitige Wirtschaftskrise bietet Ihnen auch die Chance, dass sie mit nicht funktionie-
render Werbung aufhdren. Wenn lhre Kunden nahezu ausschliel3lich aus dem regionalen
Bereich kommen, dann ist eine Bandenwerbung am Ful3ballplatz angebracht. Wenn Sie aber
lhre Zielgruppe internationalisieren, weil Sie sich auf lhre Zielgruppe starker spezialisiert und
fokussiert haben und dafur regional breiter werden, dann ist die Bandenwerbung tberflussig.

Bewerten Sie daher lhre Werbemafnahmen nach folgendem Schema:

= der unmittelbare Erfolg ist messbar und bekommt eine Note von 1 bis 5,
= zumindest eine Umwegrentabilitat wird erwartet (Noten von 1 bis 5)

= und streichen Sie jedenfalls alles, was schlechter als 3 ist.

Und machen Sie die Werbung auch anders alles alle anderen. Ganz schrage Kampagnen
werden viral im Internet verbreitet. Das ist der Vorteil der KMUs. KMUs machen ohnedies
mangels Wirtschaftlichkeit keine Fernsehwerbung. Eine virale Kampagne, die sich im Internet
verbreitet, bietet Moglichkeiten, die es sonst nur fur die ,,GroRen* géabe.

Kennen Sie diese Werbungen?
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Dieses obige Foto wird verbreitet sich ganz automatisch im Internet, da es von Freund zu
Freund gesendet wird (also viral verbreitet wird).

Die Bildsprache des folgenden Bildes ist eindeutig. Ein Plakat mit dieser Werbung ist woméglich
nicht angebracht — aber eine Verbreitung im Internet (und jetzt auch in diesem Newsletter)
entsteht fast automatisch, da es fur den Sender einer e-Mail einen emotionalen Nutzen stiftet,
wenn er einem Freund eine Freude (z.B. mit einem spafigen Bild) bereiten kann.
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Gedankensprung 17:
Wo Sie derzeit NICHT sparen sollten?
In der konsequenten Akquisition.

Lassen Sie nicht nach und systematisieren Sie lhre Akquisition. Unternehmen, die lhre
Akquisition perfekt durchstrukturiert haben (z.B. Planung und Verkauf und Ausfihrung perfekt
aufeinander abgestimmt haben) sind nachweislich erfolgreicher. Setzen Sie den Hebel genau
bei jenen Zielgruppen an, wo es Potenzial gibt. D.h. Segmentieren Sie Ihren Markt starker.

\Werden Sie sichtbar fur lhre Zielgruppe

Bewegen Sie sich in lhrem Umfeld genau dort, wo auch lhre Zielgruppe aufzufinden ist. D.h.:
Uben Sie die gleichen Hobbys aus, netzwerken Sie im gleichen Umfeld, ...

Bei der Erhohung Ihrer Markenkra

Werden Sie eine Marke fur ... .
Setzen Sie alles daran, lhre Leistungen zu einer Marke werden zu lassen. Hierzu bendtigen Sie
eine exzellente Markenpolitik.

Bei der Rationalisierung lhrer Prozesse|

D.h. investieren Sie lhr Geld in Projekte, die lhnen noch mehr Kosten einzusparen helfen und
um gleichzeitig noch kundengerechter zu individualisieren (z.B. Losgrofe 1).

Gedankensprung 18:
Antizyklische Standbeine

Ein ,,Hocker” fallt nicht um, wenn die Beine in 3 verschiedene Richtungen

stehen. Ein Hocker mit 3 Beinen in die gleiche Richtung steht aber niemals

sicher.

Bauen auch Sie lhre antizyklischen Standbeine auf.

Welches Standbein reussiert bei lhnen automatisch, wenn das andere

Standbein schwacher wird?

Falls es das bei lhnen noch nicht gibt, dann bauen Sie derartige antizyklische Standbeine auf,
die Sie ganz automatisch wirtschaftliche auffangen, wenn der Zyklus eines Beines nachgibt.
Genau so werden Sie krisenfester fur die weiteren Wirtschaftskrisen, die in der Zukunft sicher
auf uns zukommen werden.

Gedankensprung 19:
Schnappchen — Jagd

Nutzen Sie die aktuelle wirtschaftliche Situation und gehen Sie auf Schnappchen-Jagd.
Derzeit gibt es tolle Unternehmen zu kaufen. Es ist die Zeit wahrer Schnéppchen.

Jene Unternehmer, die jetzt geschickt einkaufen, werden vom Sprungbrett (Krise) abheben.
Packen Sie jetzt Ihre Kriegskassa aus und schlagen Sie zu.

Welches Unternehmen wollten Sie immer schon erwerben?
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Gedankensprung 20:
Weitere Informationen erhalten Sie:

Obige Gedankenspriinge sind z.T. in Stichworten ausgefuhrt. Ich hoffe, dass Sie der eine oder
andere Punkt inspiriert hat. Wir wollen Ihnen zusatzlich noch eine Checkliste zur Hand geben.
Arbeiten Sie diese durch und ermitteln Sie sich so, wo Sie ganz konkret in IThrem Unternehmen
ansetzen kdnnen und sollen.

Damit Sie das Rad auch nicht zweimal zu erfinden brauchen, habe ich Ihnen eine kleine
Broschire zusammengestellt.

Die Angaben hierzu im Detail finden Sie im folgenden blauen Kasten.

B Check — Liste:
42 Handlungsfelder, damit Sie zu den Krisengewinnern zahlen
Gratisdownload unter:
http://www.orange-cosmos.com/Instrumente.138.0.html

B Arbeitsbroschire: 100 strategische Optionen —
als Schlussel zum Erfolg fur den Klein- und Mittelbetrieb

erschienen 10/2009 im dbv Graz/Wien, www.dbv.at, 114 Seiten
ISBN 978-3-7041-0447-2, netto € 10,90, Autor: Harald Schutzinger

Wir leben in einer Zeit der geséattigten Markte. Nahezu jede Branche befindet sich in einem

Verdrangungswettbewerb. Jeder muss sich die drei brennenden Fragen stellen:

. Wie verkaufen sich unsere Produkte wie die warmen Semmeln?

. Wie bringen wir unsere Zukunftsvisionen auf den Boden?

. Welche Produkte und Leistungen miussen wir perfektionieren oder verandern, um morgen
noch erfolgreich zu sein?

Aber niemand muss das Rad zweimal erfinden. Sie haben 100 strategische Moglichkeiten
erfolgreich zu werden und zu bleiben.

Die 100 strategischen Optionen sind auf folgende 5 Kapitel verteilt:
Der Kunde ist Konig

Die Leistung ist perfekt

An den Mann gebracht

Leistungsfahig sein

Am Puls der Zeit

ohoNPE

OT 03_2009 Sprungbrett Krise_V05 © cosmos 2009 Seite 14/ 22



P I g 1
| B.) www.dasistmeinbier.at :DASIST i\ 2 W BIER -
i
PATIENTIN: _-.'mm'ﬂﬁlrn_

| Mot SET-TaSte, Mari® bvegen: Traciball

TB:Messung B:55/2/1.22 -3 218 RiB.6

Unser Projekt www.dasistmeinbier.at wéchst stetig.

www.dasistmeinbier.at ist das erste Osterreichische Online-Bier-Voting-Portal.

Am 31.12.2009 wird die erste Voting-Bier-Rezeptur (= nach 5 Einzel-Votings) fertig sein.
Sie kdnnen jederzeit noch einsteigen und mitstimmen.

Um was geht”s: Wir lassen ein Bier brauen, genau nach den Anforderungen der Internet-
Community; d.h. genau nach lhren Anforderungen.

Das Mitmachen verpflichtet zu nichts und kostet nichts. Schauen Sie doch wieder einmal rein.

www.dasistmeinbier.at ist keine professionelle Marketing-Web-Seite einer Brauerei, sondern
ein Hobbyprojekt, das der Strategieentwickler Harald Schitzinger mit Kollegen entwickelt hat.

| | o0
C.) Viral Market
) Virales Marketing EDASIST \Rm\;mm_

am Beispiel www.dasistmeinbier.at

Wir zeigen mit diesem Portal, dass man mit neuen kreativen Marketingstrategien, die einem
Trend folgen (in diesem Fall: ,made by me“-Trend), Produkte am Markt platzieren kann.
Die Kosten des Marketings sollten vernachlassigbar sein (dh Budget in Summe von maximal
5.000 Euro).

Folgende 10 Elemente wurden in diesem Projekt eingesetzt:

1. Es wurde die Zieldefinition erstellt: Uber Abstimmung soll eine Rezeptur eines
Produktes (in diesem Fall Bier) geschaffen werden. Durch die Selbstbeteiligung soll das
Produkt in der Folge auch erworben werden. Damit das Produkt wirtschaftlich
produzierbar ist, muss eine Mindestmenge von 2.000 Liter erreicht werden.

2. Zeitdimension: Es soll ca. 2 Monate Zeit gegeben werden, damit sich das Portal
verbreiten kann und ausreichend Mitglieder gewonnen werden kénnen. Daher wurden
die Abstimmungen auf 8 Wochen verteilt und nicht mit einem Fragebogen durchgefuhrt.

OT 03_2009 Sprungbrett Krise_V05 © orangecosmos 2009 Seite 15/ 22



3. Schaffung der grafischen und technischen Umsetzung des Votingportals (siehe das
folgende Bild).
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4. Kampagnengut: Das Portal wurde verbreitet, indem Mails an Freunde gesendet wurden.
Es wurde ein Cartoon entwickelt, sodass dieser auch ohne Botschaft weiter gesendet
wird. Darlber hinaus wurde ein Maskottchen (= Paul) entwickelt. Hierzu wurde ein
kleiner Film gedreht. Paul erhielt eine Personlichkeit (ndhere Details zu Paul finden Sie

auf der Homepage )

5. Spiel: Dazwischen wurde ein Spiel auf das Portal geladen, damit laufend Aktivitat auf
dem Portal gegeben ist und der Spannungsbogen gehalten werden kann. Grundsatzlich
geht es beim viralen Marketing immer darum, dass der Spal3 im Vordergrund steht.
Niemand meldet sich auf einem Portal an, wenn es nicht SpaR macht und die Idee fur
nicht herausragend befunden wird. Die Herausforderung war daher auch, dass die Idee
so schnell wie mdglich durch Bild und Text transportiert wird.

6. Multilevelkonzept: Die Motivation fur das Werben von Freunden sollte dadurch
gesteigert werden, dass man in einem Multilevel-System Freibier erhalten kann.

7. Print: Um das Portal zu verbreiten wurden dartber hinaus in Lokalen Spruchkarten (=
10.000 Freecards) aufgelegt (Druckkosten unter 250 Euro!).
Daruber hinaus wurden Etiketten und Bierdeckel kreiert.

8. Pressetext: Wochentlich wurde ein Pressetext geschrieben und versendet. Einige
Medien berichteten in der Folge Uber das Portal.

9. Neue Medien: Auf Facebook wurde sowohl eine Fanseite von Paul als auch eine Gruppe
eingerichtet. Daruber hinaus wurden laufend Postings auf Facebookseiten, die mit Bier
zu tun haben, gesetzt.

10. Multiplikatoren: Die in der Szene bekannteste Persdnlichkeit wurde als Multiplikator
angesprochen. In diesem Fall ist das der ,,Bierpapst Conrad Seidl*“. Aufgrund dieser
Initiative erscheint beispielsweise Weihnachten in der Zeitung ,,der Standard” ein Artikel
Uber das Portal.

Medien wie das Life Radio sind auf das Konzept aufmerksam geworden und es ist
geplant, dass es nachstes Jahr beispielsweise ein eigenes Life-Radio-Bier geben wird.

Obiges kurz geschildertes Marketingkonzept hat die verschiedensten Reaktionen ausgel6st.
Sollten Sie aus unseren Erfahrungen lernen wollen, so kdnnen Sie jederzeit gerne auf uns
zukommen. Wir organisieren und planen lhnen lhr virales Marketingkonzept von A bis Z.
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Dieses hier in Stichworten dargestellte Marketingkonzept werden wir in einem der nachsten
OrangeTimes noch im Detail darstellen. Vielleicht interessiert Sie die Geschwindigkeit der
Verbreitung und die Dimension, die erreicht werden konnte? Vielleicht interessiert Sie, welche
Folgeideen entwickelt werden konnten usw usf?

Schauen Sie hinter die Kulissen:

An dieser Stelle mdchten wir als Beispiel darstellen wie die ,Kreativen* aus unserer Runde
Schritt fur Schritt unser Maskottchen ,,Paul* entwickelt haben.

Im Oktober 2009 hat alles mit Entwurfen begonnen, danach erhielt unser Maskottchen (Paul
der Biertrinker) einen Charakter und ein echtes Gesicht:

In der Folge wurde die Grundidee noch im Detail ausgestaltet und es wurden Freecards zum
Verteilen in der Gastronomie gedruckt (= Spruchkarten).

De medsten jugen so sehr dem Genwss nach, 2
dass sie an'ilhm vorbellaulen.

Torew Kl egaand, dduiicker BEAA AT
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Und als Anreiz zum Verbreiten an Freunde wurde der folgende Cartoon gezeichnet.

Mitte November startete die ganze Aktion mit dem Slogan ,,Mach” s dir selbst*.

Sobald Anfang Dezember alles konkreter geworden ist, wurde natirlich auch ein Bierdeckel
entwickelt. Was ware ein Bier ohne Bierdeckel?

Zu jedem Bier gehdren naturlich daruber hinaus die geeigneten Etiketten.

Diese finden Sie bereits auf der Hompeage (unter der Rubrik ,,Presse*) oder unten dargestellt.

Welches Etikett gewahlt wird, wird dann im Rahmen des Votings vom 26.12.2009 bis
31.12.2009 entschieden.
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Es wirde uns freuen, wenn Sie auch noch einsteigen wurden
und bei diesem Spafl3 mitmachen.
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| D.) Buchtipp: ,,100 strategische Optionen*

Wir mochten Ihnen das neue Buch (dbv 10/2009) von Harald Schuitzinger vorstellen:

100 strategische Optionen als Schlussel zum Erfolg fur den Klein- und Mittelbetrieb

‘g"‘““l- "’i"d“ Kennen Sie die folgenden Strategien?
Schltune] Tom Erdala

o X-Bein-Strategie

e Horror-Strategie

¢ 6-sells-Strategie

e Einzelbaum-Strategie

e Forever-Young-Strategie

Das sind funf von hundert moéglichen Strategien, die Sie einschlagen kénnen.

Harald Schitzinger hat 100 strategische Optionen fur Sie zusammengetragen, damit Sie das
Rad nicht zweimal erfinden missen.
Fur den Klein- und Mittelunternehmer ist es eine Broschiire zum Reinschmokern.

Sie werden immer wieder Méglichkeiten finden, die Sie zum Nachdenken tber lhre
Unternehmensstrategien bringen. Jede Option besteht aus zahlreichen Tipps, welche Sie
strategisch erfolgreicher werden lassen.

Fur Steuer- und Unternehmensberater ist dieses Blchlein ein wertvoller Begleiter in lhrer
taglichen die Beratungspraxis und ein Geschenkbuch fur lhre Klienten. Bei keiner
Bilanzbesprechung, bei keiner Controllingbesprechung, bei keiner Businessplan-Erstellung
sollte dieser Wegweiser fehlen.

Wenn Sie die Broschure verteilen wollen, so kénnen Sie diese mit lhrem eigenen Logo
versehen. Sie kdnnen auch Ihr eigenes Vorwort drucken lassen.

Nahere Informationen finden Sie unter dem folgenden Link http://www.orange-
cosmos.com/Publikationen.137.0.htmI#c958 auf unserer Homepage.

Bestellen konnen Sie dieses kleine Arbeitsbuch, indem Sie eine e-Mail an office@orange-
cosmos.com senden oder per Fax mit dem folgenden Bestellschein http://www.orange-
cosmos.com/fileadmin/mediapool/orangecosmos/downloads/Loesungen/Bestellkarte 100strat

Opt.pdf .
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E.) Frohe Weihnachten und gutes neues Jahr

Das Team von OrangeCosmos winscht Ihnen ein frohes Weihnachtsfest, einen guten Rutsch
ins neue Jahrzehnt. Wie immer verzichten wir dieses Jahr auf Weihnachtsgeschenke und —
karten uns spenden wieder einer namhaften Betrag fur eine
wohltatige Organisation in Osterreich.

Bleiben Sie gesund — Sie persoénlich und Ihr Unternehmen.

Herzliche GrilRRe
Harald Schitzinger
Andreas Gumpetsberger
Erich Kremsmair
Robert Hueber
Elmedin Malkoc

F.) Unser Angebot:

| Zu lhrer Unterstutzung steht lhnen orangecosmos gerne zur Verfugung.

Setzen Sie lhre Strategie mit orangecosmos um:
Wir liefern Thnen vom Know-how zur Strategieentwicklung tUber die

Feinheiten der Umsetzung bis hin zum unterstutzenden Software-
Werkzeug eine abgestimmte Komplettlosung.

®  Wir machen Sie zum Krisengewinner.

®  Wir entwickeln Strategien mit lhnen, mit denen Sie die aktuelle wirtschaftliche
Situation am besten nutzen kénnen.

B Wir begleiten lhre Strategieumsetzung und fuhren Sie zu gesundem Wachstum
und das auch gegen den Trend.

Zogern Sie nicht uns anzurufen - Wir freuen uns auf ein Telefonat mit Ilhnen!

++43 664-241 39 80 Hr. Schitzinger / ++43 664 24 34 534 Hr. Kremsmair

++43 664-422 86 55 Hr. Gumpetsberger / ++43 699-15 66 77 66 Hr. Hueber

Vorschau:

Sind Sie an strategischen Themen interessiert?
Arbeiten Sie OrangeTimes durch - Sie werden zahlreiche Anregungen fiur lhre tagliche
(Strategie-)Arbeit mitnehmen kdnnen.

In der ndchsten Ausgabe lesen Sie Uber das Thema: ,Strategie Review — Sind wir noch
auf dem richtigen Weg?*“.

Freuen Sie sich auf diesen interessanten Newsletter.

Fur Informationen & Diskussionen stehen wir lhnen jederzeit gerne zur Verfugung.
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G.) orangecosmos Veranstaltungshinweise

(

Am 11. Februar 2010 in Linz veranstalten wir den 4-Stunden-Power-Workshop
,»Erfolgreich in stagnierenden Markten*, zu dem wir Sie herzlich einladen. Wenn Sie der
Meinung sind, dass wir noch nicht alles tberstanden haben und die Flaute der Markte die
nachsten Jahre anhalt, dann erfahren Sie in diesem Workshop, was zu tun ist, damit Sie
Uberdurchschnittlich und gesund wachsen.

\_

Am 25. Februar 2010 in Linz veranstalten wir den Ganztages-Workshop ,,Strategie-
Entwicklung zum Miterleben und Mitmachen*, zu dem wir Sie herzlich einladen. Sie
erfahren wie Sie lhre Unternehmensstrategie so ausrichten, dass Sie weiterhin gesund
wachsen.

.

Am 20. April 2010 in Linz veranstalten wir wieder den Workshop ,,11 Regeln der

Strategie-Umsetzung*‘, zu dem wir Sie herzlich einladen. Schaffen Sie effektive und

umsetzbare Strategien und setzen Sie den ersten Schritt mit uns an diesem Tag:
»Strategie-Umsetzung zum Miterleben und Mitmachen*

\_

Nahere Informationen finden Sie im Attachement zu diesem Mail bzw. auf unserer
Homepage.

Wir ersuchen um Anmeldung unter office@orange-cosmos.com oder per Fax-Formular der
beiliegenden Veranstaltungsbeschreibung.
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H.) Impressum & Kontaktdaten

Viele Griuf3e und viel Erfolg beim strategischen Steuern wiinschen

Mag. Harald Schutzinger Mag. Erich Kremsmair
Holzstralle 20, 4181 Oberneukirchen Goethestralie 20, 4020 Linz
schuetzinger@orange-cosmos.com kremsmair@orange-cosmos.com
Tel: 0664-2413980 Tel: 0664-2434534
Fax: 07212-7308-25 Fax: 0732-946060

Mag. Andreas
Gumpetsberger, MBA Robert Hueber, MBA MPA

FuxstralRe 31, Im Schlantenfeld 27, 4040 Linz
4600 Wels

gumpetsberger@orange-cosmos.com hueber@orange-cosmos.com
Tel: 0664-4228655 Tel: 0699-15667766

Fax: 07242-910696

orangecosmos ist auf Strategiethemen spezialisiert und bietet folgende Schwerpunkte:

u Strategiefindung und Strategieentwicklung

Moderation und Begleitung von Strategieprozessen
Strategieumsetzung & Projektmanagement von Strategieprojekten
Markt- und Konkurrenzanalysen, Positionierung & Vermarktungskonzepte
Schaffung und Absicherung von Wachstum

Innovationsmanagement und Trendanalyse

orangecosmos ,,Beratung zum Wohlfuhlen*

WWwWWw.orange-cosmos.com / office@orange-cosmos.com

Blattlinie: OrangeTimes liefert Ihnen Informationen, Tipps & Tricks fur lhre Strategie-
Entwicklung. Wir informieren Sie als Unternehmer bzw. Fuhrungskraft laufend tber folgende
Themen:

= Wie entscheide ich mich fur 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?
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