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Warum strategische Positionierung?

HAMBURGER
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= Die aktuelle Rezession fiihrt zu einem Rickgang der Beratungsumsatze
durch Volumenreduzierung und Preisdruck

= Der Wettbewerb wird aufgrund bestehender Uberkapazitaten harter

= Formale Listungs- und Ausschreibungsverfahren sowie steigende
,Beratungskompetenz” beim Kunden sorgen flr zusatzliche Effekte

= Der Kunde wird selektiver, kritischer und anspruchsvoller und hat die
Auswahl unter 14.000 Beratungen, davon 2.000 > 1 Mio. € Umsatz

= Bei fehlender Differenzierung wird der Preis zum wesentlichen Faktor
= Alternative Preisfiihrerschaft oder Differenzierung vom Wettbewerb

= Differenzierung in der Beratung erfordert klare Strategie und deren
Positionierung im Markt

Strategische Positionierung
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Herausforderung durch Kombination von Innen- und

Aul3ensicht (1/2)

HCC

Strategie

Positionierung

Innensicht
Theorie
Ziel
Angebot

Auliensicht
Praxis
Ergebnis
Nachfrage
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Herausforderung durch Kombination von Innen- und
Aul3ensicht (2/2) conne

Strategische Positionierung

Innensicht = Aufdensicht

Theorie & Praxis
Ziel = Ergebnis
Angebot = Nachfrage

= Produktspektrum

= Branchenfokus

« Kundenstruktur

=« Arbeitsweise

« Erfahrungskompetenz
= Preisstruktur

= Regionalitat
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Beratungsportfolio zeigt Handlungsbedarf

klar

Branche Finanzdienstleistung —

Technische Prozesskompetenz —

Dreiklang: Strategie, Innovation,
Technologie —

Strategische
Positionierung

unklar

- Juni 2009

Spezialisten

ZEB
Management Engineers

Arthur D. Little

Klar positionierte Marke

Accenture
Droege & Comp.

McKinsey

Ca. 85% aller

Unklar positionierte
Marken

Bearing Point

Beratungen
Kienbaum Management
Consulting
CSC Ploenzke
niedrig _ hoch
Bekanntheitsgrad

Hamburger Consulting Club

HCC

HAMBURGER
CONSULTING
CLUB e.V.

— IT Realisierer/Outsourcer

— Effizienz/Ergebnissteigerung

— Strategie

— IT/Technologie @ Strategie

— Personal @ Managementb.

— Outsourcing @ Managementb.
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Dimensionen der strategischen Positionierung als HCC™ .
Differenzierungsmerkmal consnne
1. Produktfokus Generalist | Produktschwerpunkte | Produktspezialist KPC Engineering,

Kostensenkung
i.d. industr. Produktion

2. Branchenfokus  Branchenubergreifend | Fokusbranchen | Branchenspezialist  ZEB/rolfes.schierenbeck,
Finanzdienstleister

3. Kundenstruktur  Alle Kunden | DAX+Top 100 | Einzelsegment Christoph Porsch UB,
Mittelstandischer Mobelhdl.
4. Arbeitsweise Konzeptionell | Projektsteuerung | Interimsmanagement Task Force Partner Sozietat,

Interimsmanager
5. Erfahrungs-
kompetenz Pyramide | ausgeglichener Mix | ausschl. erfahrene Berater PUTZ & PARTNER,
Einstieg > 10 Jahre,
durchschnittl. > 15 Jahre

6. Preis Normaler Tagessatz | erfolgsabh. Vergutung | Low-Price-Segm. Hanseatic Consulting,
student. UB

7. Regionalitat Deutschland | Rhein-Main-Gebiet | Berlin Faktum UB flr
Existenzgrinder
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Die drei K's der strategischen Positionierung HCC™ .
von Beratungen (1/2) consuie
Konzentration

= Versuchen Sie nicht, Ihre gesamten Geschéftsaktivitaten mit der Positionierung abzudecken

= 60% sollten es dennoch sein, sonst wird es unglaubwirdig

= Trennen Sie zwischen Differenzierungs- und Mitnahmeeffekten

= Vermeiden Sie offensichtliche Briiche im Leistungsspektrum, ggf. muss das Leistungsspektrum
an die Positionierung angepasst werden

Kombination
= Keine Beratung verflgt Uber ein eindeutiges Alleinstellungsmerkmal

Nur sehr wenige Beratungen verfligen lber eine ausgepragte Markenpositionierung

Fast alle Beratungen versuchen, sich entlang der dargestellten Markmale zu differenzieren

Je mehr Merkmale Sie kombinieren, desto grél3er ist Ihre Abgrenzung vom Wettbewerb

Die Kombination muss intelligent und nachvollziehbar sein und darf den Zielraum nicht an Ihren
Kunden vorbei einschranken

- Juni 2009 Hamburger Consulting Club -



PUTZ & PARTNE

NNNNNNNNNNNNNNNNNNNN AG

Die drei K's der strategischen Positionierung HCC™ .

CONSULTING

von Beratungen (2/2)

Kommunikation

= Die gesamte Kommunikation nach innen und auf3en muss auf die Positionierung abgestimmt
sein

» Das Spektrum reicht dabei von der CI Uber Marketingmal3nahmen bis hin zur Kommunikation
und Dokumentation im Projekt
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Beispiel Konzentration bei PUTZ & PARTNER HCC™ ...

Differenzierung:

Struktur 2008:

= Grund:

Konsequenz:

- Juni 2009

Fragestellung 2008:

Entscheidung 2008:

CONSULTING
CLUB e.V.

Einsatz ausschlief3lich sehr erfahrener Manager als
Berater

Durchschnittl. Berufserfahrung > 15 Jahre in
Consulting und Management; nur drei von 65 Beratern verfiigten
uber weniger als 10 Jahre Berufserfahrung

Diskussion einer Festlegung der Einstellungsvoraussetzung auf
5 Jahre Erfahrung aufgrund Engpasses qualifizierter Kandidaten

Trotz Engpasses Einstellungsvoraussetzung auf 10 Jahre
angehoben

Klare Positionierung als erfahrenstes Beratungsunternehmen im
deutschen Markt und damit Differenzierung von 98% unserer
Wettbewerber

Verzicht auf Projekte, die Pyramidenstruktur durch
Ressourcenmenge erfordern

Verzicht auf Moglichkeit zur Tagessatzreduzierung durch

Mischkalkulation
Hamburger Consulting Club -
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Beispiel Kombination bei PUTZ & PARTNER HCC™.....

= Dimension 1: Erfahrenstes Beratungsunternenmen im deutschen Markt

=« Dimension 2: 15 von 30 DAX-Unternehmen als Kunden, d. h. Management von
Komplexitat als Kernkompetenz

= Dimension 3: Schwerpunkt auf Umsetzung und Durchsetzung

Manager

PUTZ & PARTNER

o
S H
GroRe/ 1 '
Komplexitét des Strategie-, Management-
Kunden berater beratung
IT-Realisierer

’ 1
,
// Nachweisbarer i

Erfolg-in E E E
Umsetzung 1 : : :
: : : : Consultant
Erfahrungskompetenz é é Umsetzung é Durchsetzung Strategie Umsetzungs- Umsetzung/
Vision/ i Umsetzungs- H ll (Nachhaltigkeit) planung Durchsetzung
- : lanun : :
Strategie ' P 9 ' '
Transfer von Strategiekonzept Klarer Schwerpunkt in
in Umsetzungsprojekt Umsetzung und Durchsetzung
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Beispiel Kommunikation bei PUTZ & PARTNER (1/2)

» Beauftragung Agentur zur deutschlandweiten Media-Positionierung von PUTZ & PARTNER als

erfahrenste Experten in den Fokusbranchen

» Ziel: Anzahl der Clippings > Droege & Comp.

= Zwischenergebnis: Uber 20 deutschlandweite Veroffentlichungen in den ersten zwei Monaten

Juni 2009

Retten reicht nicht

Die Staatshilfe ist nur die Basis far die Gesundung der Privatbanken. Um im Wettbewerh zu bestehen, miissen
sie ihre Geschéftsmodelle neu ausrichten — ohne an der falschen Stelle zu sparen  VoN ANDREAS SCHNEIDER-FRISSE

erglaubt, dass Deutsch-
lands Banken mit dem
Rettungspaket der Bun-
desregierung und der nicht min-
der schwierigen Erstellung der Bi-
lanz zum Jahresende das Gribste
hinter sich haben, der liegt falsch
Die Hilfe des Staates ist lediglich
die Basis dafiir, dass die Institute
durch eine stirkere Eigenkapital-
ausstattung und die Ankurbelung
desInterbankenmarkts ihre Hand-
longsfahigkeit  zurickgewinnen
Inen. Disss Handhungehigkeit
werden die Banken im koounen-
den Jahr allerdings auch dringend
benétigen.  Verant-
waortlich dafiir sind
diei Faktoren, die in
ihrer  Kombination
eine erhebliche He-
rausforderung fiir alle
Ereditinstitute  dar-
stellen
Estens  bedeutet
der Zusammenbrnuch
von Teilen des Investmentban-
kings fir die Banken eine hohe Be-
lastung. Diese duBerst schwan-
hungsanfallige Sparte war bislang
eine der wichtigsten Ertragsquel-
len vieler GroBbanken. Seit dem
Ausbruch der Finanzkrise belasten
Ertragseinbriiche und hohe Ab-
schreibungen die Bilanzen. Inshe-
sondere der Fixed-Income-Bereich
hat den Instituten Milliardenver-
luste mit zweitklassigen Hypothe-
kenund komplizierten Verbriefun-
e eingebroc kt. Lediglich die zur
Fegrenzung der Finanzkrise ge-
anderten Bilanzienmgs- und Be-
wertungsrichtlinien haben  weit
hishere Vierhuste verhindert.
Eine wesentliche Herausforde-
nung der Institute ist die Antwort

auf die Frage, wie das Investrent-
banking kinftigstrukturiert und in
das Geschiftsmodell der Gesamt-
hank eingebettat werden soll,
Entscheidend fir den Erfolg wird
dabei die Verknipfung des reinen
Kapitalmarktgesc héifts mit dem je-
weiligen  Firmenkundengeschifr
der Institute sein

Zweitens werdan die Risikokos-
ten der Banken (n den kommen-
den Monaten steigen — nicht nur
wegen der absshbaren zuséitz-
lichen regulatorischen  Anficde-
rungen, sondern aiich wegen des
signifikant echéhten Kreditausfall-
risikos infolge der Re-
session. Dramatische
Einbriche im Auf-
tragsbestand  sowohl
bei Konzernen als
auch bei vielen mittel-
stindischen  Unter-
nehmen als Folge der
Finanzkrise  fiihren
bereits heute zu exis-
tenziellen Schwierigkeiten im Be-
reich der Lieferanten und Zuliefe-
rer. Dieser Trend wird sichim Laufe
des kommenden Jahres deutlich
verstirken.

Sinkende Ertrige und steigende
Ensten fithren zu einem immer
wiederkehrenden  Reflexs knall-
harte Kostensenkung. Bei den
Banken heifit das im Wesenilichen
Persanalabbau, An diesem Punkt
kommt der dritte Faktor zum Tra-
gen: Firmen- und Privatkunden,
die in derVergangenheit aufgrund
vermeintlich attraktiverer Ertrags-
quellen nicht immer die hichste
Wertschitzimg der Institute ge-
nossen haben, sind plétzlich wie-
der die Erfolgsparanten der Zu-
kunft. Da diese Kunden allerdings

durch die Finanzkrise enorm
verunsichert sind, bedarf es einer
besonders intensiven Betreutng
seitens der Banken. Kostensen-
kungen, die einen erhihten Auf-
wand in den Bereichen Kunden-
bindung, Vertriehsstenerung und
Service verhindern, sind aus die-
sem Grund kont raprodukiiv.

Die wesentliche Herausforde-

Hausaufgaben machen: von einer
organisatorischen  Neuausrich-
tung und einer Neugestaltung der
Produkt- und Preispolitik bis zu ei-
ner Fokussienung auf ertragstarke
Zielgruppen.

Dahei kammen der Vertriebsar-
ganisation sowie Thernen wie Kun-
denmodellierung und -segme nie-
rung eine Schlisselralle zu. Exzel-

rung der Krediti in der

nichsten Zeit liegt daher in der
Neuausrichtung ihrer Geschifis-
modelle. Bisher war dieses Thema
sehr stark aufdie Sffentlichen Lan-
desbanken fokussien, und hier ist
es auch nach wie vor
am  gavierendsten
Neuist aber, dass auch
die grofien Privatban-
ken aufgrund der stark
verinderten Rahmen-
bedingungen  erheb-
lichen  Anpassungs-
b e

Eine Konzentration
auf das Geschift mit Privat- und
Firmenkunden wird die kiinftigen
Geschiftsmodelle  der Institute
prégen, Finige GroRbanken pla-
nen, diesen Bereich durch den
Ausbau ihrer Filialnetze und die
Einstellungen zuséizlicher Kun-
denberater zu erweitern. Dabei
sollen eine straffere Organisation
und optimierte Prozesse das Ziel
einer nachhaltigen Ertragssiche-
rung gewahrleisten,

Eswird entscheidend darauf an-
kommen, im Verdringungswett-
bewerb um Privat- und Firmen-
kunden eine klar definierte Strate-
ge zuentwickeln, die dem Kunden
einen erkennbaren MNutzen bietet.
Um dahin zu kommen, milssen die
Institute aber noch eine Reihe von

lerite steigem
nicht mur die Kundenzufrisden-
heit. Sie fohren auch wu einer bes-
seren Kundenausschéphung und
damit zur Steigerung des Ertrags.

Im kommenden Jahr miissen
die  Finanzinstitute
also an rwei Fronten
Kampfen. Sie werden
wvon der weltweiten
Mevordnung der Fi-
nanzmirkte genauso
betroffen  sein  wie
wvon den Auswirtkun-
gen der Finanzkrise
auf ihre Kunden. In
letzter Konsequenz wird damit
auch jene Unterscheidung auf
gelst, die in den vergangenen
Monaten so stark strapaziert wur-
de: die zwischen Finanz- und
Realwirtschaft.

Diese Erkenntnis bietet jedoch
auch Chancen. Die Finanzinstitu-
te, die den Palanceakt rwischen
notwendigen  Kosteneinsparun-
gen, der Anpassung des Geschifts-
modells und der Wiedergewin-
nung des Vertrauens ihrer Kunden
intelligent und konsequent meis-
tern, werden auch aus dieser Krise
gestérkt hervorgehen.

h auf

ANDREAS SCHNEIDER-FRISSE Ist
Vorstand der Putz & Partner Untemeh-
mensberatung

Hamburger Consulting Club
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Beispiel Kommunikation bei PUTZ & PARTNER (2/2)

= Anpassung direkter Projekt-Kunden-Kommunikation

Juni 2009

_ PUTE& PARTNER
Beraterprofil

Ausbildung

o Studium der Betriebswirtschaftsiehre

o Bankkaufmann

Jahrgang 1958

Tdtigkeitsschwerpunkte

o Internationale Erfahrungen als Projekt- und Interimsmanager

o Seit 1992 tatig in der Telekommunikation | Energieversorgung

o Ouisourcing, SAP-Einfithrung, Data Warehouse, Billing, Anbisterauswahl, Softwareaus-
wahl, Konzeptersteliung, Implementisrung, Geschafisprozessoptimisrung und Inbetrieb-
nahme der Anwendungen

o Bestandteile der Aufgaben: Auswahl und Steuerung won externen Beratern; snge

Zusammenarbeit mit Buchhaltung, Centrolling, Geschaftsietung, 1T, Marketing, Vertrieh
und Wirtschaftsprifemn

Firmen / Kunden

o BG-Phoenics GmbH, Hannover

o Birgel-Wintschaftsinformations GmbH & Co. KI5, Hamburg
o CONDOR Versicherungen, Hamburg

o Deutsche Telekom AG, Bonn

o E.ON Energy from Waste AG, Helmstedt

o E.OM IS GmbH, Hannover

o E-Plus Mobilfunk GmbH & Co. KG, Disselderf

o E-Plus Service GmbH, Potsdam

o Gemeinschaftskernkrafiwerk Grohnds GmbH, Emmerthal

o Hermes Kreditversicherungs-AG, Hamburg

Seite 1

Berufiicher Werdegang

Titigheitsschwerpunkte

Referenzen
IRozwanty

HAMBURGER
CONSULTING
CLUB e.V.

PUTZ &

PARTNER

Managementberater bei PUTZ & PARTNER Of/7

Prokurist bei KPMG Wirtschaftspriifungegeselischaft im Transaction

s fiir Finanz gsinstitut O
Manager bei _schi i im Cempetence Center @O
Strategie und Transformationamanagement

Prokurist bei der BDO Untemehmensberatung und verantwortfich fur den

Finanzdienstieistungsbereich

Managementausbildung zum “Okonom fir Rechnungsiegung nach IFRS"

Master of Business Administration an der University of Wales, Cardiff

Studium der an der Universitst Hamburg, Diplom-Volkswirt

Schérfung und Ausbau von Geschafiemodslien bei Kreditinstituten unterschied-
licher Sektoren und Gréfienordnungen

Durchfihrung von Banktransaktionen von der M&A-Sirategie Gber dis

Due Diligence und Beweriung bis zum Post Merger Management
Meuausrichtung von Vertriebsmodellen und -konzepten von der Vertriebs-
strategie bis hin zum Veririshscontroliing

Optimierung von Geschaftsprozessen im Privat- und Firmenkundenbereich
Leitung komplexer Projekie

Referenten- und Vortragstatigkeit bei Kreditinsfituten und nationalen Konferen-
Verdffentlichungen von Facharikeln und Buchbeitrdgen

Banca dello Stato del Cantone Ticino, Bellinzona (Schweiz)
comdirect bank AG. Quickbom

Commerzbank AG, Frankfurt

Deutsche Bank AG, Frankfurt

Genossenschaftsbank

HSH Nordbank AG, Hamburg, Kiel

HypoVereinsbank AG, Miinchen

KreditServices Nord GmbH, Hannover

Landssbank

Privatbank

Sparkassen

Westl B Westdeutsche Landesbank Girozenfrale, Dusseldorf

250540 mgRIZImIPaners -

Taletan:

Hamburger Consulting Club
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Fazit HCC ...

CONSULTING
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Strategische Positionierung ist kein Privileg der Grol3en!

Konzentration auf individuelle Starken als Differenzierungsmerkmal

Mut zur Konzentration

Scharfung des Profils durch Kombination

Verbindung von Innensicht und AufRenwahrnenmung durch Klarheit der Kommunikation

Strategische Positionierung kann jeder,

je kleiner das Unternehmen desto grof3er der Effekt!
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