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Erwartungen

Beurteilung der Ausgangslage
Ist-Canvas

Megatrends

DER SCHNELLSTE WEG ZUR [l

Branchentrends
BESTEN STRATEGIE [emsis
Zukunftsannahmen
FUR BANKEN UND SPARKASSEN i
Ziel-Canvas
Handlungsbedarfe
Delta-Management
Strategie-Cockpit
Kulturentwicklung

Interne Starkung der
Markenwerte
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WAS SIE VON UNS ERWARTEN KONNEN

= ... sorgen flr den richtigen Fokus und die richtigen Orientierungspunkte im Rahmen lhrer Strategiearbeit.
= ... nutzen unser Wissen Uber die Zukunft, um Sie flr die wirtschaftlichen Herausforderungen der nachsten Jahre zu wappnen.
* ... identifizieren mit lIhnen gemeinsam die Starken und Potenziale lhres Geschéftsmodells und erarbeiten, wie Sie flr den

Kunden noch wahrnehmbarer und kaufrelevanter werden.

= ... klaren gemeinsam, auf welche Aspekte Ihres heutigen Geschéaftsmodells Sie kiinftig bewusst verzichten.

= ... machen |hr Institut zukunftssicher, indem wir uns nicht nur auf die fachliche-organisatorische Dimension konzentrieren,
sondern ebenso die Aspekte Unternehmenskultur, Fihrung, Mitarbeiter und Markenidentitat im Blick haben.

= ... setzen auf Beteiligung und Transparenz. Alle notwendigen Fuhrungskrafte werden aktiv beteiligt. Alle Beitrédge des

Prozesses werden transparent dargestellt — nichts geht verloren.

Wir erarbeiten mit Ihnen zusammen die fur Sie beste Strategie
auf dem schnellsten Weg!
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DIE ZUKUNFT ZU MANAGEN

Der rémische Philosoph Seneca wusste bereits vor 2000 Jahren:
»,Die Zeit wird kommen, in der sich unsere Nachkommen wundern werden, dass wir so offenbare Dinge nicht gewusst haben.“

Der IMI-Strategieprozess garantiert Ihnen die beste Strategie
auf dem schnellsten Weg!

B Folgende Schritte sind hierfiir zu gehen:

®  Beschreibung Ihres gegenwartigen Geschéaftsmodells nach dem Konzept der Business Model Canvas.
= Diskussion von relevantem Zukunftswissen in Form von Mega-, Branchen- und Konsumententrends.

= Praktische Anwendung des Zukunftswissens zur Formulierung von Annahmen, wie die wahrscheinliche Zukunft lhres Unternehmens im Jahr 2030
aussehen wird. Daraus ermitteln wir gemeinsam das Chancen- und Risikopotential fur Ihr Institut.

=  Auf dieser Basis beschreiben wir mit lhnen ein Geschaftsmodell lhres Unternehmens flir das Jahr 2030, welches die Zukunftschancen nutzt und
die Bedrohungen abwehrt.

= Aus dem Abgleich von Gegenwart und Zukunftsbild identifizieren wir Handlungsbedarf fir Ihr Institut.

= Die Umsetzung des Handlungsbedarfs erfolgt in den jeweils richtigen Schritten: Stlick fur Stick.

u Kern des IMI-Strategieprozesses sind erprobte Workshop-Formate. Zwischen den Workshops werden lhre Ergebnisse
vom IMI-Team perfekt verarbeitet und aufbereitet. So nutzen Sie lhre wertvolle Zeit in den Workshops bestméglich.

[ | Der Prozess kann zweckmaBig erweitert werden um die Dimension der Kultur- und Markenentwicklung des
Unternehmens sowie um die Integration weiterer Flihrungs- und Mitarbeiterebenen.



TYPISCHER GESAMTPROZESS
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BESTIMMEN

m Aktuelles Geschaftsmodell
beschreiben

= Erste ldeen festhalten

STRATEGISCHE
CHANCEN ERMITTELN

® Chancen fir lhr Institut
identifizieren mit Hilfe von
Trends und Zukunfts-
annahmen

= Chancen-Bild
erstellen

STRATEGISCHES
ZIEL BESTIMMEN

® Zielbild 2030 beschreiben

= Strategische Einzelziele
ausformulieren

STRATEGIETAG MIT
DEN FUHRUNGS-
KRAFTEN

® |ntegration der FUhrungs-
kréfte

= Fixieren des Zielbilds 2030

START DER
OPERATIVEN
STRATEGIEARBEIT

= Vorstellung des Zielbilds
2030

= Vorstellung der
Umsetzungsplanung

15. Juli 19. / 20. August 17. September 07. Oktober

Vorstands-
Workshop

Vorstands-
Workshop

Vorstands-
Workshop

Vorstands- und
FOhrungskréfte-
Workshop

Vorstands-/
Fihrungskrafte-/
Mitarbeiter-Workshop

MARKETING-INNOVATIONEN




CANVAS -
EIN BILD SAGT MEHR ALS 1000 WORTE
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Als Strukturierungsrahmen dient dem IMI-Strategieprozess die Business Model Canvas.
Diese Canvas beschreibt auf Basis von 10 Bausteinen, wie ein Geschéft funktioniert.

DIE WICHTIGSTEN

DIE WICHTIGSTEN
PARTNER

WERTE- UND NUTZEN-
PROZESSE

VERSPRECHEN

KUNDENBEZIEHUNGEN

KUNDENSEGMENTE

Welche Kernaktivitaten erfordern

Die wichtigsten Partner die Wertangebote lhres Instituts,

und strategischen Allianzen

die Kontaktpunkte, die Kunden-
beziehungen und die Einnahme-
quellen lhres Instituts?

lhres Instituts.

DIE WICHTIGSTEN

RESSOURCEN

Die wichtigsten Ressourcen/
Kostentreiber Ihres Instituts zur
Schaffung des Wertangebots
und der Gestaltung von Kunden-
beziehungen und Kanalen fur
Kundensegmente.

KOSTENSTRUKTUR

Die Kernleistungen lhres Instituts,
die Neukunden anziehen und
Bestandskunden zufriedenstellen.

WETTBEWERB

Grad der Individualisierung der
Beziehungen lhres Instituts zu
lhren Kunden und Grad der

KONTAKTPUNKTE

Die wichtigsten Kundenkontakt-
punkte Ihres Instituts far
Kommunikation, Kauf
und Produktnutzung.

Intensitat der Kundenbeteiligung.

Die Zielkundensegmente lhres
Instituts zur Neukunden-
gewinnung und zur Bestands-
kundenausschépfung.

Die wichtigsten Kostenpositionen im
Geschaftsmodell lhres Instituts.

Quelle: in Anlehnung an Osterwalder und Pigneur: Business Model Generation, 2011

Die wichtigsten Wettbewerber

lhres Instituts.

EINNAHMEQUELLEN

Die wichtigsten Einnahmequellen im Geschaftsmodell
lhres Instituts.
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IMI-STRATEGIEPROZESSES

Auf Basis der Business Model Canvas wird das gegenwartige Geschaftsmodell abgebildet (Quadrant: Innen-Heute). AnschlieBend wird dieses
Geschaftsmodell gewiirdigt und es werden die Erfolgsfaktoren und Kernkompetenzen lhres Instituts herausgearbeitet.

Im zweiten Schritt werden die relevanten Trends auf Basis der 11 Megatrends oder eines feiner und individueller erarbeiteten Zukunftsradars
identifiziert. Dies geschieht auf Basis der groBen Trendstrémungen, die bereits heute wirken und erkennbar sind (Quadrant: AuBen-Heute), deren
Bedeutung fur lhr Institut in Zukunft aber noch deutlich zunehmen wird. Erganzt werden diese um Branchen- und Konsumententrends.

Auf Basis der identifizierten relevanten Zukunftstrends werden Annahmen liber die wahrscheinliche Zukunft der eigenen Branche getroffen und
Handlungsbedarfe fir Ihr Institut priorisiert (Quadrant: AuBen-Zukunft). Aus den Annahmen (iber die Zukunft und den priorisierten Handlungsbe-
darfen wird die Chancen-Canvas entwickelt.

Aus Ideen-Canvas und Chancen-Canvas wird die Ziel-Canvas entwickelt (Quadrant: Innen-Zukunft). Hierzu werden alle Ideen geclustert, diskutiert
und bewertet. Die Ziel-Canvas sollte i.d.R. den Blick 15 Jahre in die Zukunft werfen und ein ambitioniertes, erreichbares Zielbild darstellen.

Aus dem Abgleich von Ist-Canvas und Ziel-Canvas wird der Handlungsbedarf abgeleitet.

Start der operativen Strategiearbeit und der regelmaBigen Priifung der strategischen Einzelziele und ggf. Streichung bzw. Erweiterung.
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Relevante Trends Annahmen uber die Zukunft

— =

Branchentrends

11 Megatrends

langfristig

Strategie-Gestaltung
im Delta-Management

Canvas - Ausgangslage Canvas 2030 - Vision / Zielbild
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IM DELTA-MANAGEMENT

B Die Strategie bildet den Weg von der Ist-Canvas zur Ziel-Canvas ab. Dies geschieht im sogenannten
Delta-Management.

B Fir unterschiedliche Zeithorizonte beschreibt eine Canvas, was Sie sich an Veranderung vorgenommen
haben. Haufig ist der Zeithorizont ein Kalenderjahr. Je nach Blickwinkel kbnnen es aber auch zwei, drei oder
funf Jahre sein.

m Delta-Management und Visualisierung sind die Garantie fiir die fehlerfreie Ubersetzung der Strategie in den
Alltag des gesamten Unternehmens.

B RegelmaBig erfolgt die Prifung der strategischen Einzelziele und ggf. eine Streichung und Erweiterung
innerhalb der Ziel-Canvas. So wird lhre Strategie durch Erkenntnisfortschritt wahrend der Umsetzung
systematisch justiert.



UNSERE KUNDEN ARBEITEN BEREITS ERFOLGREICH INA s wovmionen
MIT DER BUSINESS MODEL CANVAS
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ORGANISATION UND KULTUR

B Fokussiert man bei der Strategiearbeit lediglich auf die Dimension ,,Organisation, abgebildet durch die Business Model Canvas,
stéBt man schnell an Grenzen des Erfolgs.

u Hier kommt man erst weiter, wenn man an der Dimension ,Kultur® arbeitet. Gerade der Einsatz beider Werkzeugk&sten bringt
Unternehmen wirklich und nachhaltig weiter.

Attraktives, ambitioniertes Zielbild

Vision

Der Weg zur Vision
Strategie

Basis flir Strategie und Vision
Rahmengeber fiir Unternehmensleitsatze

N~

® .

g Markenidentitat
g

Gute Gepflogenheiten fiir gute Geschéfte

Unternehmensleitsatze

Unt h Kult Hingenommene Gewohnheiten und
fernenmensKuttur gepflegte Gepflogenheiten
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WIR AGIEREN GANZHEITLICH UND HABEN NEBEN DER INA SRR e

ORGANISATORISCHEN DIMENSION EBENSO DIE ASPEKTE
UNTERNEHMENSKULTUR UND MARKENIDENTITAT IM BLICK.

Eine Ubersetzung der Markenwerte in erlebten
Kundennutzen fihrt zu glicklichen Mitarbeitern und
direktem Markterfolg.

Das kénnen Sie maBgeblich beeinflussen!

Arbeiten Sie mit dem Markenprozess, damit

Sie die Markenwerte taglich Uberzeugend vorleben.

sich lhre Fuhrungskrafte und Mitarbeiter entsprechend den
Markenwerten verhalten.

Ihre Mitarbeiter gemaB Ihren Markenwerten an Entscheidungen
beteiligt werden.

Welche Verhaltensweisen treten in lhrem Institut in
anstrengenden Situationen auf? Wie wére es ideal?
Lassen Sie uns gemeinsam

Ilhre IST-Kultur darstellen,
die Starken und Schwéachen des Status Quo beschreiben,
ein Zielbild entwerfen und

Aktivitdten ableiten, die das Erreichen der angestrebten Kultur férdern.

11



Mit dem Institut fiir Marketing-Innovationen als Partner an lhrer Seite steht Ihnen langjéhriges l M INSTITUT FUR
MARKETING-INNOVATIONEN

und umfassendes Know-How in Theorie und Praxis aus den Bereichen

= Zukunftsmanagement

- Entwicklung von Geschéaftsmodellen
- Strategiearbeit

= Visionsentwicklung

- Unternehmenskultur und

- Markenflhrung zur Verfigung.

Das Institut fiir Marketing-Innovationen zeichnet sich insbesondere aus durch

= mehr als 20 Jahre Erfahrung im Bereich des Retail-Banking.
- wissenschaftlich-fundierte Herangehensweise an Herausforderungen.
- hohe fachliche und soziale Kompetenz in Change Management.
- umfassende Moderations-Expertise.

Dr. Nikolaus Poscharsky
Das personliche Gesprach und die individuelle Beratung zu den bisherigen Kunden haben Institutsleiter
Beziehungen geschaffen, die weit Uber kurzfristige Projekte hinausgehen.

Institut fiir Marketing-Innovationen
ClausewitzstraBBe 39

90491 Nirnberg

Fon: +49 (0) 911 59 14 27
info@institut-mi.de
www.institut-mi.de

Zum beruflichen Hintergrund des Institutsleiters: Dr. Nikolaus Poscharsky besitzt umfassende Erfahrung als Berater,
Wissenschaftler und Hochschullehrer. Zu seinen bisherigen Tétigkeiten gehdrte die Entwicklung von Werkzeugen fur
die Strategische Marktforschung bei der GfK in Ntrnberg und IRI in Chicago. Des Weiteren war er als Marketing-Leiter
bei der Sparda-Bank Niirnberg und als bankfachlicher Leiter ,,Data Warehouse* fiir die Gruppe der Sparda-Banken tétig. Julia Mohr
Projektleiterin
Internationale Expertise sammelte Dr. Poscharsky auBerdem als Senior Business Consultant fir Data Warehousing und
CRM bei NCR sowie als Executive Business Consultant fur e-Business bei IBM Global Services. Er grindete einen
Elitestudiengang zum Zukunftsmanagement und engagiert sich in der akademischen Lehre flr Marktforschung
und Zukunftsmanagement.
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