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Warum brauche ich 
einen Businessplan?

... Der Businessplan ist Ihre Visitenkarte im Wirtschafts-

leben, er erleichtert das Knüpfen neuer Kontakte und legt 

die Strategie offen, mit der Sie aus einer Idee ein Unter-

nehmen gründen oder erweitern wollen.

... Der Businessplan schildert detailliert Ihr unternehme-

risches Gesamtkonzept. Er beschreibt das wirtschaftliche 

Umfeld, die gesetzten Ziele und die aufzuwendenden 

Mittel. Ursprünglich diente der Businessplan in den USA 

als Hilfsmittel zur Kapitalakquisition bei privaten Investor-

(inn)en und Venture Capitalists (Wagniskapitalgeber-

[inne]n), die sich an einem Unternehmen als Miteigentümer /- 

innen beteiligen und dafür haftendes Eigenkapital bei- 

steuern. Längst gehört die Vorlage eines solchen Geschäfts-

gründungskonzepts auch in Deutschland zum guten Ton 

im Umgang mit professionellen Kapitalgeber-(inne)n. 

Diese fördern in aller Regel nur Projekte, denen ein fun-

dierter Businessplan zugrunde liegt. 

Richtig abgefasst und eingesetzt wird der Businessplan 

zum Schlüsseldokument für die Beurteilung und Steuerung 

der Geschäftstätigkeit. Genutzt wird der Businessplan: 

• zur Vorlage bei Investor(inn)en 

• zur Planung und Kontrolle der Unternehmens-   

 ziele und 

• zur Präsentation des Unternehmens im Geschäfts-   

 leben

... Die große Bedeutung, die dem Businessplan beige-

messen wird, kommt nicht von ungefähr. Mit seiner 

Vorlage stellen Sie unter Beweis, dass Sie in der Lage sind, 

die vielfältigen Aspekte der Unternehmensgründung und 

-führung klar und verständlich darzustellen. Die Erstel-

lung des Businessplans zwingt Sie, Ihre Geschäftsidee 

systematisch zu durchdenken, deckt Wissenslücken auf, 

verlangt Entscheidungen und fördert daher struktu-

riertes und fokussiertes Vorgehen. Durch die klare 

Analyse der Situation unterstützt der Businessplan Ihre 

geschäftliche Effektivität und dient Ihnen außerdem als 

Leitfaden. An ihm können Sie sich orientieren und 

überprüfen, inwieweit Sie Ihre gesetzten Ziele erreicht 

haben.



 Das Geschäftsvorhaben, für das der Businessplan geschrie-

ben wird, und der Zweck, für den er ge dacht ist, haben 

einen entscheidenden Einfl uss auf seine Gestaltung. Wird 

der Plan beispielswei se für eine Neugründung geschrie-

ben, so sieht er anders aus als für ein Unternehmen, für 

das ein neues Geschäftsfeld aufgebaut werden soll. Trotz 

aller Unterschiede weisen Businesspläne einige Gemein-

samkeiten auf: Sie sollen eine um fassende Einschätzung 

der Chancen und Risiken einer Ge schäftstätigkeit ermög-

lichen und dabei übersichtlich bleiben. Dies ist ein hoher 

Anspruch, aus dem sich bestimmte Anforderungen an 

Form und Inhalt ergeben. Für den Erfolg eines Business-

plans kann die Beach tung einiger Hinweise und Grund-

regeln hilfreich sein:

• Ein Businessplan „lebt”! 

Mit Ihrer Geschäftsidee reift nach und nach auch der 

Businessplan. Zu Beginn werden einige wenige Themen 

bearbeitet, immer neue kommen hinzu. Aufgrund neuer 

Erkenntnisse müssen einzelne Aspekte immer wieder 

überarbeitet und aktualisiert werden. Die Annahmen, 

Projektionen und Ergeb nisse sind aufeinander abzustim-

men, um inhaltliche Fehler zu vermeiden. Die Arbeit wird 

durch ein vorausplanendes Vor geh en erleichtert. Dazu 

gehört, die Themen durchzunummerieren und alle 

Querverweise zu notieren. Sämtliches Quellenmaterial 

sollte nach Themen sortiert sein.

• Ein Businessplan beeindruckt durch Klarheit. 

Der Businessplan soll auf alle Fragen der Leser / -innen eine 

angemessene Antwort beinhalten. Bei seiner Lektüre 

muss es möglich sein, entsprechend der Interessenlage an 

Ihrem Geschäfts vor haben Akzente zu setzen, d.h., er ver-

langt eine klare Struktur, um eine Orientierung und eine 

Auswahl zu ermöglichen.

Ein Businessplan überzeugt nicht durch die Fülle des 

Analyse- und Datenmaterials, sondern durch Priorisierung 

der einzelnen Aussagen und die Kon zentration auf das 

Wesentliche. Alle Themen, die selektiv interessieren 

könnten, sollten deshalb knapp, aber dennoch vollständig 

behandelt werden. Für einen detaillierten Businessplan 

erscheint ein Um fang von ca. 35 Seiten angemessen. Fünf 

Seiten mehr oder weniger sind durchaus zulässig. 

Im Anhang Ihres Businessplans sollten Sie den Raum für 

ergänzende Informationen nutzen, wie z.B. Or gani- 

gramme, wichtige Nebenrechnungen, Pa ten te, Lebens-

läufe des Managements oder auch An zei gen und Artikel. 

Achten Sie darauf, dass der Anhang überschaubar bleibt 

und nicht zum „Daten fried hof” wird.

Da ein Businessplan nicht in Ihrer Anwesenheit gelesen 

wird und Sie nicht unmittelbar für Rück fra gen und 

Erläuterungen zur Verfügung stehen, sind klare, eindeu-

tige Formulierungen wichtig. Jeder Plan sollte daher vor 

der endgültigen Vorla ge – wenn irgend möglich – einem 

Test publikum präsentiert werden (z.B. den Coaches im 

Rahmen des Wett bewerbs), um unverständliche Passagen 

herauszufi ltern oder zusätzlichen Klärungsbedarf 

ermitteln zu können. 

• Ein Businessplan überzeugt durch Sachlichkeit.

Wenn es um die Darstellung der eigenen guten Idee geht, 

geraten Sie vielleicht ins Schwärmen. Trotz aller wünschens- 

werten Begeis terung sollte der Ton sachlich bleiben und 

die Möglichkeit bieten, die vorgebrachten Argumente 

sorgfältig gegeneinander abzuwägen. Eine zu überschwän g-

liche Dar stellung als Werbetext wirkt eher störend; sie 

er zeugt Argwohn, Skepsis und Vor ein genommen heit.

 

Genauso unangebracht ist eine zu kritische Dar stellung 

des eigenen Projekts unter Hinweis auf diverse Fehlein-

schätzungen und Fehler der Ver gan genheit. Sie lässt Zwei-

fel an der Fähigkeit und an der Motivation aufkommen. 

Angaben im Business plan sollten sachlich richtig und nach 

bestem Wissen und Gewissen gemacht werden. Schwä-

chen sollten nie ohne geplante oder bereits eingeleitete 

Schritte zur Verbesserung diskutiert werden.

• Ein Businessplan ist auch für technische Laien verständlich.

Versuchen Sie nicht, mit umfangreichen technischen 

Details, großen Konstruktionsplänen und kleingedruckten 

Auswertungsbögen bei den Leserinnen und Le sern einen 

kompetenten Ein druck zu hin ter lassen. Nur in ganz 

seltenen Fällen werden sich Fachleute mit den Ausfüh-

rungen beschäf tigen, meist sind technisch Unversierte 

damit be fasst, die eine vereinfachte Darstellung und 

gegebenenfalls eine erklärende Zeichnung oder Foto-

grafi e zu schätzen wissen. Technische Details zum Produkt 

oder Fertigungsverfahren gehören, wenn überhaupt, in 

den Anhang. Bedenken Sie: Sie sind mit der Materie sehr 

vertraut und laufen Gefahr, zu viel Wissen von Ihren 

Leserinnen und Le sern zu erwarten.

• Ein Businessplan ist wie aus einem Guss.

An der Erstellung eines Businessplans arbeiten in der Regel 

mehrere Personen. Am Ende müssen die Arbeiten „konsoli-

diert” werden, damit es zu keinem bunt zusammengewür-

felten Dokument kommt, dessen Teile sich in Darstellungsart 

und -tiefe unter scheiden. Vorteilhaft ist es deshalb, wenn 

eine Person die Reinschrift und einheitliche Gestaltung 

übernimmt.

• Ein Businessplan ist optisch das Aushängeschild.

Schließlich sollte der Businessplan auch optisch einheitlich 

wirken. Dazu gehören eine an Struk turen und Inhalte 

gekoppelte Verwendung von Schrift typen, eine saubere 

Einbindung aussagekräftiger Grafi ken sowie gegebenen-

falls eine Kopfl eiste mit Firmenlogo. 

Was kennzeichnet einen 
Businessplan?
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 Wie werden Businesspläne von 
Kapitalgeber(inne)n ausgewertet? 

Für die Erstellung des Businessplans ist es wichtig zu 

wissen, wie Kapitalgeber / -innen arbeiten und worauf sie 

achten. Dies gilt sowohl für die klassische Bankfi nanzie-

rung und öffentliche Förder mittel als auch für das so 

genannte „intelligente Kapital“, das von Venture Capital-

Gesellschaften und Business Angels vergeben wird.

Viele junge und meist technologieorientierte Un ter-

nehmen benötigen – oft bereits in einer sehr frühen Phase 

kurz vor oder nach der Gründung – Beteili gungskapital, 

um ihr (hohes) Wachstums potenzial voll ausschöpfen zu 

können. Ihre Bereit schaft, stille oder mitspracheberech-

tigte Gesell schafter in der schwierigen Aufbauphase 

aufzunehmen, ist in den vergangenen Jahren deutlich 

gestiegen.

Zusätzlich benötigen neue Technologie unter neh men in 

ihren ersten Geschäftsjahren auch fachliche Un terstützung 

– im Hinblick auf Unterneh mens stra tegie, Tagesgeschäft 

und aktive Manage ment beratung. Kommerzielle Bera-

tungs unter neh men sind zu die sem Zeitpunkt meist zu 

teuer. Öffentliche Bera tungs in s titu tionen können 

wiederum nur sehr begrenzte Unterstützung leisten.

Zwar gelten junge High-Tech-Unternehmen als be- 

 sonders risikobehaftet, sie haben aber im Ver gleich zu 

Gründungen in vielen anderen Berei chen eine hohe 

Überlebensrate. Auch weisen sie ein Wachs tumspotenzial 

auf, das sie äußerst lukra tiv für Kapi talanleger / -innen 

macht. Die Wachs tums erfolge technologieorientierter 

Unternehmen zeigen, dass sogar unter den bislang als 

wenig günstig angesehenen deutschen Ra  h men    be   din gun-

gen sehr hohe Ren diten für die frühen Kapital geber / -

innen möglich sind.

Diese Intention verfolgen Venture Capital-Gesell schaften. 

Sie sind auf Wachstumsbranchen spezialisierte Investment-

fonds, die jungen Unterneh men Wagniskapital geben und 

sie in den ersten Jahren betreuen. 

Auf den ersten Blick verhalten sich Venture Capita lists 

merkwürdig: Sie geben Kapital, legen aber weder Verzin- 

sung noch Tilgung fest und verlangen keine Sicherheiten. 

Bei näherer Betrachtung macht dieses Verhalten jedoch 

Sinn: Wagniskapitalgeber / -innen erwerben für ihre 

fi nanzielle Unterstützung im Ge genzug eine Beteiligung 

an einem Unterneh men, dem mittelfristig ein sehr großes 

Wachstums po ten zial eingeräumt wird. Der erwartete 

kalkulatorische Wertzuwachs des investierten Kapitals 

liegt i.d.R. zwischen 25 und 50 Prozent pro Jahr! Der 

Vorteil für das junge Unternehmen besteht umgekehrt 

darin, dass ihm haftendes Eigenkapital zu einem frühen 

Zeitpunkt zugeführt wird, an dem andere Kapitalgeber / -

innen aufgrund der noch fehlenden Sicherheiten und der 

ungewissen Zu kunfts aus sich ten kaum zu einem größeren 

fi nanziellen Engagement zu bewegen sind.

Venture Capitalists helfen Unternehmen, an denen sie 

eine Beteiligung halten, nicht nur bei der Finan zierung, 

sondern stehen ihnen auch mit Rat und Tat zur Seite – 

beispielsweise durch Vermitt lung von Kontakten und 

Beratung in schwierigen Situa tio nen. Deshalb bezeich-

net man Venture Capital oft auch als „intelligentes 

Kapital”. 

Auf der Suche nach Kapital für Ihr Geschäftsvor haben 

sind Sie natürlich daran interessiert, möglichst wenig 

Anteile von Ihrem als erfolgsträchtig eingeschätzten 

Projekt abzugeben. Die Startfi nan   z ierung einer innova-

tiven Neugründung wird da her neben Wagniskapital 

durch zahlreiche Exis tenz för derungsprogramme von 

Bund und Län dern ge stützt. Dies kommt auch den 

Venture Capi talists entgegen, die sich nur ungern als 

alleinige Investor(inn)en sehen. In der Regel erwerben 

Venture Capitalists deshalb weniger als 50 Pro zent der 

Gesell schafts anteile. Sie signalisieren damit, dass sie sich 

eher als Partner/-innen denn als Finanziers und Eigner / - 

innen verstehen. 

Nach etwa fünf bis sieben Jahren verkaufen Venture 

Capitalists ihre Anteile. Für die Übernahme der An teile 

kommen die übrigen Gesell schaf ter des Unternehmens, 

aber auch andere Unter nehmen und selbst die direkte 

Konkurrenz in Betracht (so fern dies nicht ausdrücklich im 

Ver trag mit den Venture Capitalists ausgeschlossen 

wurde). In einigen Fällen wird das Unternehmen an die 

Börse gebracht. Von dem Ver kauf erhoffen sich Venture 

Capitalists eine sehr hohe Rendite, welche die Ertragser-

wartungen der herkömmlichen Kreditgeber / -innen (z. B. 

Banken) um ein Mehr faches übersteigt. Erfolgreich 

fi nanzierte Unter  nehmen bringen es auf Wertsteige-

rungen von mindestens 25 Prozent jährlich. So können 

Inves ti tionen in „Fehlschläge” aufgefangen werden.

>>
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>> Allerdings kommt es gerade in der frühen Gründungs- 

phase dann zu Finanzierungsengpässen, wenn es darum 

geht, das Unternehmenskonzept zu konkretisieren, über 

Bedarf und Anforderungs profi l mit den potenziellen 

Kund(inn)en zu sprechen, die Schutzrechtssituation zu 

klären und mit Kapi tal  geber(inne)n zu verhandeln. Denn 

zu diesem Zeit punkt fi ndet sich kaum eine Bank und oft 

auch keine Venture Capital-Gesellschaft, die den vor-

handenen Kapitalbedarf, der leicht sechsstellige Beträge 

erreichen kann, fi nanziert.

Als ideale Lösung in dieser Situation gelten daher private 

Kapitalgeber / -innen, die einschlägige Berufs-, Branchen- 

und Managementerfahrung einbringen und mit Finan-

zen und Know-how frühzeitig die Weichen für eine 

erfolgreiche Unter nehmens ent wick  lung stellen können. 

Diese so genannten Business Angels sind erfolgreiche, 

wohlhabende Einzelpersonen, z. B. Unterneh mer /  -innen, 

die eine Art Patenschaft für Gründungs vorhaben über-

nehmen und diese mit Geld und vor allem mit Rat unter-

stützen. Sie haben zumeist ihre Firma an die Börse 

gebracht oder ihre Anteile verkauft und investieren ihr 

„intelligentes Kapital“ vor  zugs weise in Branchen, in 

denen sie eigene Erfahrungen haben. Zudem haben sie 

in der Re gel Interesse an einer zumindest beratenden 

Mitwirkung im Unternehmen (z. B. in einer Bei rats-

position). Ausländische Erfahrungen belegen außerdem, 

dass ihre Renditeerwartung niedriger, ihre Ab lehn ungs-

 quote geringer und die Dauer ihrer Beteiligung meist 

länger ist als die von Venture Capital-Gesell schaften. Die 

amerikanische High-Tech-Szene ist ohne informelles (d.h. 

Business Angel) Beteili gungs kapital nicht vorstellbar; 

viele namhafte Welt unter nehmen wie Microsoft und SAP 

sind mit informellem Kapital an den Unternehmens start 

gegangen. 

Diese Betrachtungen verdeutlichen, wonach Venture 

Capitalists, private Kapitalgeber / -innen, aber auch die 

Finanz ier ungs  fachleute der Kreditinstitute in einem 

Businessplan suchen:

... Die Geschäftsidee muss einen klar fassbaren Nutzen 

für die Kund(inn)en haben, der sich am einfachsten in 

verringerten Kosten für bekannten Nutzen oder in 

einem neuartigen Nutzen mit überschaubarem Auf-

wand für die Markt teil neh mer / -innen äußert.

... Das Unternehmen, an dem sie sich beteiligen, soll 

mittelfristig einen großen und wachsenden Markt 

versorgen – und meist auch international ausgerich-

tet sein.

... Das Produkt oder die Dienstleistung soll innovativ 

sein. Eine grundlegend neue Tech nologie oder ein 

überlegenes Ferti gungs verfahren hat deutliche Vor-

teile, denn dadurch wird für Mit bewerber / -innen der 

Markt eintritt erschwert.

... Das Geschäftskonzept zur Erschließung des Markts 

muss schlüssig und akkurat sein. Pro jektionen und 

Schätzungen sollen genau sein, d.h. auf überzeu-

genden Annahmen und Fakten basieren. Eine hohe 

Planungs sicherheit ist für den Geschäftserfolg eine 

Grundvoraussetzung. Sie kann wesentlich zur Vermei-

dung der Illi qui dität beitragen und damit auch einen 

Bankrott verhindern.

... Besonderes Augenmerk legen alle Kapital geber /- 

innen auf das Management. Denn letztlich steht und 

fällt ein Geschäfts vor ha ben mit der Fähig keit der 

Unternehmens leitung, das Geschäftskonzept umzu-

setzen. Hierbei ist insbesondere die für innovative 

Geschäfte erforderliche Mischung der Fähig keiten zu 

berücksichtigen, die Grün dungs willige selten allein 

abdecken können. 

... Näher betrachtet werden deshalb die Schlüs sel-

personen, ihre Ausbildung, Erfahrung, Krea tivi tät, 

Motivation, Nervenstärke und natürlich ihr Umgang 

mit Geld. Bereits er zielte Erfolge werden höher bewer-

tet als akademische Grade. Als Prüf stein für die Inves-

titionsentscheidung gilt zusätzlich die Fähigkeit zur 

Teamarbeit. 

... Insgesamt soll das Managementteam interdiszipli-

när (z. B. mit Fachleuten für Entwick lung, Produktion, 

Marketing, Vertrieb und Betriebs wirt schaft) besetzt 

sein und die Be tei li gung von Venture Capitalists 

akzeptieren.

 Wie werden Businesspläne von 
Kapitalgeber(inne)n ausgewertet?
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 Kapitalgeber / -innen interessiert der fertige Busi ness plan, 

nicht der Prozess, der zu seiner Erstel lung geführt hat. Sie 

schätzen ein Dokument, das gut aufbereitet ist und aus 

dem sie bereits bei einem ersten „Querlesen“ die Chancen 

und Risi ken einer Unternehmung klar erkennen können. 

Für die Er ar beitung sollten Sie daher immer das Geschäfts-

ziel mit dem Nutzen für die Kund(inn)en und das Ren dite-

potenzial im Auge behalten.

Die folgenden Hinweise werden Ihnen bei der Er arbeitung 

eines professionellen Businessplans helfen:

• Nach einem Plan vorgehen!

Die Aufstellung eines Businessplans ist eine komplexe 

Aufgabe. Viele Einzelaspekte sind zu be rück sichtigen und 

in sinnvoller Abfolge systematisch zu analysieren. Für die 

Erstellung sollte deshalb eine de tai llierte Planung vorge-

nommen werden. Diese beginnt un mittelbar nach der 

Aufzeichnung der ersten Ideen.

Es ist ratsam, sich entweder an dieses Handbuch (Gliede-

rung Businessplan) anzulehnen oder dem Geschäfts system 

(z.B. Forschung und Entwicklung, Ferti gung, Mar keting, 

Vertrieb, Auslieferung und Verwaltung) zu folgen.

• Leitfragen auf eigenes Projekt zuschneiden!

Zur Erstellung des Businessplans ist es hilfreich, einen 

Fragenkatalog heranzuziehen. Welche Fra gen im Einzel-

nen gestellt werden und welche Antworten in den Busi-

nessplan einfl ießen, ergibt sich aus dem Produkt und der 

Dienstleistung so wie dem Grad der Technologieorientie-

rung, der Art der Wert schöp fung, aber auch aus dem 

Wissensbedarf der Ziel gruppe der Leser / -innen.

 

Grundlage für die Zusammenstellung des eigenen Arbeits-

pakets können die Leitfragen sein, die in diesem Hand-

buch themenbezogen aufgeführt sind. Diese Leitfragen 

sollen Denk anstöße liefern und haben nur beispielhaften 

Charakter; sie erheben keinen Anspruch auf Vollständig-

keit.

• Endproduktorientiert arbeiten!

Im Rahmen eines solchen Projekts besteht immer die 

Gefahr, sich in Einzelanalysen zu verlieren. Deshalb ist es 

angebracht, sich von Zeit zu Zeit zurückzulehnen und 

kritisch zu überprüfen, ob die Informationen inzwischen 

ausreichend sind und welchen Mehrwert weitere Analy-

sen bringen können. In diesem Zusammenhang nochmals 

der Hinweis darauf, dass der vollständige Business plan 

nicht mehr als ca. 35 Seiten (evtl. plus An hang) umfassen 

sollte.

• Früh Unterstützung suchen!

Während der Arbeit am Businessplan ist es wichtig, sich 

vielfältige Unterstützung zu sichern. An zu raten ist des-

halb der frühzeitige Zusammen schluss zu Gründungs-

teams (Kontakte z.B. über die Online Coaching Area auf 

www.start2grow.de möglich). In Teams mit komplemen-

tären technischen und unternehmerischen Kenntnissen 

können die Auf gaben unter den Teammitgliedern je nach 

ihren Fähigkeiten aufgeteilt werden; eine sachgerechte 

Bearbeitung wird so erleichtert. Sie sollten sich auch nicht 

scheuen, frühzeitig auf externe Hilfen zurückzu greifen. 

Holen Sie sich die Unterstützung aus dem Netzwerk von 

start2grow!

• Eigenen Entwurf immer wieder testen! 

Entscheidend für den Erfolg sind die Verständlichkeit und 

Stimmigkeit der Vorlage. Wichtig ist es deshalb, sich 

immer wieder einem Testpublikum zu stellen. Außenste-

hende, welche die Unterlagen durchsehen, können im 

Vorfeld der Präsentation zur Identifi  kation von Schwach-

stellen beitragen und unter Um stän den sogar neue 

wichtige Impulse für die Weiterarbeit geben.

 Tipps für die Erstellung eines 
professionellen Businessplans 



... Innerhalb der oben dargestellten und weitgehend vorge-

gebenen Struktur wächst der Businessplan organisch. Zu Be-

ginn werden nur einige Hauptelemente und Einzelthemen 

bearbeitet. Dann kommen neue Elemente hinzu; gleichzei-

tig werden die bereits vorhandenen Inhalte vertieft.

... Nach und nach füllt sich so der Businessplan mit Inhalt. 

Am Ende fügen sich die Einzelbetrachtungen zu einem 

Gesamtbild zusammen, dessen Einzelteile aufeinander 

abgestimmt sind. 

... Businesspläne haben trotz aller Unterschiedlichkeit zehn 

Hauptelemente gemeinsam, die sich in mehrere Einzelele-

mente untergliedern. Hinzu kommt ein Anhang. Im An- 

hang Ihres Businessplans sollten Sie den Raum für ergän-

zende Informationen nutzen wie z.B. Organigramme, 

wichtige Nebenrechnungen, Patente, Lebensläufe des 

Managements oder auch Anzeigen und Artikel. Achten 

Sie darauf, dass der Anhang überschaubar bleibt und nicht 

zum „Datenfriedhof” wird. Die Struktur eines Business-

plans, gegliedert nach Hauptelementen bzw. Einzelele-

menten, ist in der untenstehenden Grafi k sichtbar. Diese 

... Um Ihnen die Erarbeitung des Businessplans zu erleich-

tern, sind im folgenden Abschnitt „Gliederung Business-

plan“ allen Kapiteln über die Haupt- bzw. Einzelelemente 

des Businessplans Leitfragen zugeordnet. Dies heißt für 

Sie nicht, dass Sie jede bzw. alle Leitfragen beantworten 

müssen. Es ist Ihrer Einschätzung überlassen, welche für Ihr 

Projekt die richtigen sind, um das Geschäftsvorhaben zu 

verstehen. Sie müssen selbst darüber nachdenken, ob wei-

tere, nicht aufgeführte Fragen bearbeitet werden sollten.

Struktur und Umfang 
von Businessplänen

Darstellung ist verknüpft mit einer Empfehlung zum 

Umfang des Businessplans. Wie ausführlich jedes der zehn 

Hauptelemente des Businessplans ausgearbeitet werden 

sollte, hängt von seiner jeweiligen Bedeutung ab. Die 

empfohlenen Seitenzahlen für den grundlegenden Business- 

plan (Phase 1) und den detaillierten Businessplan (Phase 2) 

beruhen auf Erfahrungswerten, die sich in bisherigen Wett- 

bewerben bewährt haben. Die Gewichtung der Hauptele-

mente, die jeweils empfohlene Seitenzahl sowie die Arbeits-

schwerpunkte in Phase 1 und Phase 2 sind ebenfalls in der 

folgenden Grafi k dargestellt.

Elemente des Businessplans

  Phase 1 (Umfang der Seiten) Phase 2 (Umfang der Seiten)

1. Executive Summary 2  3

2. Unternehmensziele und -profi l 2 3

3. Produkt oder Dienstleistung 4 5 
 3.1 Kundenvorteile / Kundennutzen
 3.2 Entwicklung Produkt / Dienstleistung
 3.3 Fertigung / Erstellung 

4. Branche und Markt 4 5
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... Die Zusammenfassung (Executive Summary) soll das 

Interesse der Leser/-innen und insbesondere der Kapital-

geber/-innen wecken. Sie enthält einen kurzen Abriss aller 

wichtigen Aspekte des Businessplans. Insbesondere sollte 

sie Aufschluss über das Produkt oder die Dienstleistung 

geben sowie den Nutzen für die Kund(inn)en, die relevan- 

ten Märkte, die Kompetenz des Managements und den 

Investitionsbedarf mit möglicher Rendite kurz beschreiben.

... Ein Venture Capitalist sieht sich zuerst diese Zusammen- 

fassung an; meistens überfl iegt er sie nur. Die Qualität der 

Schilderung allein wird zwar kaum einen Venture Capita-

list dazu bewegen, Ihr Vorhaben zu fördern. Sie kann ihn 

jedoch davon überzeugen, dies nicht zu tun. Durch eine 

klare, sachliche und schlüssige Darstellung Ihres Grün-

dungsvorhabens, die auch technischen Laien problemlos 

verständlich sein muss, können Sie zeigen, dass Sie Ihr 

Geschäft verstehen.

... Gehen Sie daher bei der Erstellung des Executive 

Summary besonder sorgfältig vor. Es ist entscheidend 

dafür, ob auch der gesamte Businessplan gelesen wird.

 

... Die Zusammenfassung ist ein eigener Baustein; verwech-

seln Sie sie nicht mit einer Einführung oder der kurzen 

Beschreibung Ihrer Geschäftsidee auf dem Deckblatt. 

Schreiben Sie die Zusammenfassung zuletzt; erst wenn 

alle anderen Bausteine fertig erstellt sind, können Sie Ihre 

Ideen und Ziele knapp und präzise formulieren.

Das Executive Summary sollte in fünf bis zehn Minuten 

gelesen und verstanden werden können. Machen Sie 

einen Test, indem Sie Ihr Executive Summary einer Person 

vorlegen, die über keinerlei Vorkenntnisse zu Ihrer Ge- 

schäftsidee bzw. deren technischen oder wissenschaft-

lichen Hintergrund verfügt.

1. Executive Summary

ab Phase 1

...  Welche langfristigen Ziele wollen Sie mit 

Ihrem Unternehmen erreichen?

...  Was ist Ihre Geschäftsidee? Inwieweit ist 

diese Idee einzigartig?

...  Ist Ihre Produkt- oder Dienstleistungsidee 

für die Leser / -innen verständlich erklärt?

...  Wird der Nutzen für die Kund(inn)en klar?

...  Welche Zielgruppen sprechen Sie an?

...  Welche Märkte und Branchen sind für Ihr

Unternehmen relevant?

...  Welche Kompetenzen hat das Team?

...  Welche Chancen und Risiken bestehen?

ab Phase 2

... Welche Markteintrittsstrategie planen Sie?

... Können Sie Referenzen vorweisen?

...  Wie sieht das Geschäftssystem Ihres Unternehmens 

aus?

...  Wer sind die Partner / -innen, mit denen Sie 

zusammenarbeiten?

...  Welches sind die wichtigsten Meilensteine 

auf dem Weg zum Ziel?

...  Wie groß ist der Investitionsbedarf für Ihr 

Unternehmen in den nächsten fünf Jahren?

...  Welche Rendite (Gewinn bezogen auf den Umsatz 

oder Gewinn bezogen auf die Investition) können Sie 

mit Ihrem Unternehmen erzielen?

... Leitfragen Executive Summary ...  



Hier geht es nicht darum, den Businessplan vorwegzu-

nehmen oder eine zweite Zusammenfassung zu geben. 

Breiten Sie stattdessen vor Ihren Leserinnen und Lesern 

eine Vision Ihres Unternehmens aus. Ideen und Ziele 

stehen dabei im Vordergrund. 

Legen Sie den Schwerpunkt der Darstellung auf die zukünf-

tige Positionierung des Unternehmens – schildern Sie die 

Strategie, die Erfolgsfaktoren und wichtige Meilensteine.

Verdeutlichen Sie Ihr Geschäft und zeigen Sie, dass Sie es 

verstehen. Dabei sollten die im Hinblick auf Ihre künf-

tigen Geschäftsfelder bereits gesammelten Erfahrungen 

kurz dargestellt werden. Beschreiben Sie anschaulich, 

worum es geht, verlieren Sie sich nicht in Details und 

vertrösten Sie nicht auf andere Kapitel des Businessplans. 

Legen Sie Expansionsmöglichkeiten für Ihr Geschäft dar, 

basierend auf einer Schätzung des Marktpotenzials.

 2. Unternehmensziele und -profi l

ab Phase 1

...  Wie lautet Ihre Unternehmensvision?

...  Welche langfristigen Unternehmensziele haben 

Sie sich gesetzt?

... Was sind Ihre Haupterfolgsfaktoren?

 

... Mit welcher Strategie wollen Sie diese Ziele erreichen?

... Welches sind die dafür wichtigen Meilensteine?

... Wie sehen die ersten (nächsten) Schritte aus?

ab Phase 2

...  Stellen Sie den zeitlichen Ablauf der Grün dungs-

 aktivitäten mit den Meilensteinen in einem Schaubild 

(z. B. Balkendiagramm) dar.

...  Welches Arbeitsplatzpotenzial sehen Sie mittel-

und langfristig für Ihr Unternehmen?

... Leitfragen Unternehmensziele ...  

ab Phase 1

...  Was ist Ihr Geschäft?

...   Welche Markt- und Produkt- / Dienstleis tungs -  

bereiche decken Sie ab?

ab Phase 2

... Welche Rechtsform planen Sie?

... Welche Geschäftsstruktur planen Sie?

... Welchen Standort haben Sie vorgesehen?

... Leitfragen Unternehmensprofi l ...  
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 Ihr Geschäft basiert auf einer innovativen Produkt- oder 

Dienstleistungsidee. Diese Idee und ihre Vor teile für die 

Kund(inn)en müssen detailliert dargelegt werden; not-

wendig ist auch ein Vergleich mit dem Angebot der Mit-

bewerber / -innen. Daneben sollten Sie Auskunft über die 

Entwicklung des Produkts oder der Dienstleistung wie 

auch über die Ferti gungsanforderungen geben.

 3.1 Kundenvorteile / Kundennutzen

Ein Gründungsvorhaben auf Basis einer neuen Pro dukt- oder 

Dienstleistungsidee ist nur sinnvoll, wenn die neue „Leistung” 

bisherigen Angeboten überlegen ist. Erläutern Sie deshalb, 

welche Funk tion das Produkt oder die Dienstleistung erfüllt 

und welchen Nutzen die Kund(inn)en daraus ziehen können. 

Sollten vergleichbare Produkte und Dienst leis tun gen der Kon-

kurrenz auf dem Markt sein, müssen Sie überzeugend begrün-

den, welcher Zusatznutzen (evtl. Kosteneinsparung) den 

Kund(inn)en durch Ihr Angebot entsteht. Ver setzen Sie sich 

dazu in die Lage der Kund(i nn)en und wägen Sie die Vor- und 

Nachteile gründlich ab. Bewerten Sie die Angebote Ihrer Mit-

bewerber nach den gleichen Kriterien. Sollten Sie mehrere 

innovative Dienstleistungen oder Produkte anbieten, so glie-

dern Sie Ihre Ideen in sinnvolle Ge schäfts felder, z.B. nach 

Produkten oder nach Ziel gruppen. Grenzen Sie die Ge schäfts-

felder voneinander ab.

 3. Produkt oder Dienstleistung

ab Phase 1

... Welche Zielgruppen sprechen Sie an?

...  Welche Bedürfnisse haben die Zielgruppen?

...   Welche Funktionen erfüllt Ihr Produkt in 

diesem Zusammenhang?

...   Was ist noch erforderlich, um diesen Nutzen    

für die Zielgruppen zu realisieren?

...  Welcher Zusatznutzen entsteht durch Ihr    

Angebot?

...   Welche Partnerschaften sind zur vollen    

Realisierung des Nutzens für die Zielgruppen    

erforderlich?

...   Welche Konkurrenzprodukte existieren    

bereits oder sind in der Entwicklung?

... Leitfragen Kundenvorteile / Kundennutzen ...  

 3.2 Entwicklung Produkt / Dienstleistung

Versetzen Sie sich bei der Erörterung dieses The mas in die 

Lage der Kapitalgeber/-innen, die ihr Risiko so gering wie 

möglich halten wollen. Ver suchen Sie auf technische De-

tails zu verzichten und alles so anschaulich wie möglich zu 

erklären. 

Ein bereits vorhandener Prototyp stimmt Kapital geber/- 

innen zuversichtlich, dass Sie der technischen Herausfor-

derung gewachsen sind. Wenn es zur Verständlichkeit 

Ihres Produkts beiträgt, legen Sie Ihrem Businessplan ein 

Foto oder eine Zeichnung Ihres Produkts bei. Von großem 

Vor teil ist, wenn Refe renzen belegen, dass Ihr Pro dukt 

oder Ihre Dienstleistung einsetzbar ist.

>>
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>> Sie sollten auch darstellen, worin die Innovation 

besteht und welchen Vorsprung Sie gegenüber den 

Wettbewerbern haben. Gehen Sie speziell darauf ein, 

welcher Schutz vor Nachbau oder Nach ah mung durch 

Patente oder Gebrauchs musterschutzrechte besteht. 

Bestehen noch Probleme oder offene Fragen bei der 

Ent wick lung, geben Sie immer an, auf welche Weise 

Sie diese Schwierigkeiten überwinden werden. 

Eine weitere Risikoquelle stellen Anforderungen des 

Gesetz gebers an Produkte und Dienst leis tungen dar. 

Beschreiben Sie, welche Zulassun gen (z.B. bei TÜV, 

Bundesgesundheitsamt etc.) be reits vorliegen, bean-

 tragt sind oder noch beantragt werden müssen.

 3.2 Entwicklung Produkt / Dienstleistung

ab Phase 1

... Wie sieht der aktuelle Stand der Technik aus?

...  Inwiefern ist Ihre Idee innovativ?

...   Aus welchen Gründen sind Ihr Produkt / Ihre   

Dienstleistung oder vergleichbare Konkur renz-    

produkte noch nicht auf dem Markt?

...  In welchem Entwicklungsstadium befi ndet sich

Ihr Produkt / Ihre Dienstleistung? 

...   Welche weiteren Entwicklungsschritte / Releases Ihres 

Produkts / Ihres Dienstleistungsangebotes planen Sie? 

...  Welche wichtigen Meilensteine sind für diese

Entwicklung noch zu erreichen?

...   Welche Versionen Ihres Produkts / Ihrer Dienst-   

leistung sind für welche Anwendungen / Ziel -  

gruppen geplant?

...   Ist Ihr Produkt / Ihre Dienstleistungserstellung

vom Gesetzgeber zugelassen?

... Besitzen Sie Patente oder Lizenzrechte? 

...   Welche Patente / Lizenzen sind im Besitz der

Konkurrenz?

ab Phase 2

... Wie sieht Ihr Service- und Wartungsangebot aus?

...  Welche Produkt- / Dienstleistungsgarantien

geben Sie?

...  Vergleichen Sie in einer Übersicht (Stärken – 

Schwächen – Profi l) die Stärken und Schwä chen 

Ihres Produkts / Ihrer Dienstleistung mit denen 

Ihrer wichtigsten Mitbewerber / -innen!

...  Welche Ressourcen (Zeit, Kosten) planen Sie für

Folgeentwicklungen?

... Leitfragen Entwicklung Produkt / Dienstleistung ...  
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 3.3 Fertigung / Erstellung

Erläutern Sie, wie der Fertigungs- / Dienstleis tungs erstel-

lungs prozess und die Anlagenkon fi  gu ration geplant, 

welche Kapazitäten bzw. welche Kapa zi tätsausweitungen 

für das angestrebte Absatz  volumen notwendig und 

welche Investi tionen damit  verbunden sind.

14l15

ab Phase 1

...  Welchen Fertigungs- / Dienstleistungser stellungs-  

prozess planen Sie?

...  Wie viel wollen Sie produzieren bzw. welchen   

Dienstleistungsumfang wollen Sie anbieten?

...  Welche Mittel (quantitativ und qualitativ) benötigen  

Sie zur Produkt- / Dienstleistungs erstellung?

...  Wie hoch ist Ihr Bedarf an Input-Faktoren 

(z.B. Rohmaterialien, Materialien für die Dienst-

leistungserstellung)?

...  Welche Teile und Leistungen kaufen Sie von Dritten zu?

ab Phase 2

...  Welche Produktfertigungs- / Dienstleistungs erstellungs-  

kapazität (Stückzahlen) planen Sie?

...  Auf welche Weise können Sie diese Kapazitäten 

kurzfristig anpassen?

...  Welcher Aufwand wäre mit einer Kapazitätsausweitung   

verbunden?

...  Welche Maßnahmen zur Qualitätssicherung sehen Sie vor?

...  Falls Sie ein Lager benötigen, welchen Lageraufbau   

planen Sie?

...  Wie sehen Ihr Personalbedarf und Ihre Kostenstruktur bei   

der Fertigung aus?

...  Wie viel kosten Erstellung und Lieferung / Bereitstellung   

Ihres Produkts bzw. Ihrer Dienstleistung?

... Leitfragen Fertigung / Erstellung ...  
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 Eine hohe Wertsteigerung des Unternehmens ist nur bei 

einem großen Marktpotenzial zu erwarten. Es gilt, dieses 

Potenzial durch eine Analyse von Bran che und Markt zu 

ermitteln. Für Kapita l geber/-innen reicht die alleinige 

Nennung der Zahlen nicht aus. 

Es werden Informationen zu jenen Faktoren verlangt, die 

Nachfrage und Absatzstrategie beeinfl ussen, damit die 

Realisierbarkeit der Unter neh mensziele geprüft und das 

Risiko besser abgeschätzt werden kann. Machen Sie also 

transparent, wie Sie zu Ihrem Ergebnis kommen.

Sie begrenzen Ihren Arbeitsaufwand, indem Sie bei der 

Branchen- und Marktanalyse gezielt vorgehen. Arbeiten Sie 

mit Hypothesen und stellen Sie Fragen zusammen, die Sie 

beantworten möch ten. Listen Sie auf, welche Informationen 

Sie dazu benötigen und wo Sie diese bekommen können.

 

Die für die Analyse erforderlichen Informationen sind oft 

leichter zu beschaffen, als Sie annehmen. Nutzen Sie alle 

verfügbaren Informationsquellen, z.B. Literatur (Fach-

journale,  Markt   studien, Mono grafi en), Branchenverzeich-

nisse, Verbände und Behörden (Statistische Ämter, IHK, 

Patentamt), Banken (Branchenberichte), Datenbanken 

und das Internet. Oft hilft es, zum Hörer zu greifen und 

sich „durchzutelefonieren”. Ein kurzer Gesprächsleitfaden 

steigert Ihre Effi zienz und Pro duk tivität und die Bereit-

schaft der Befragten, Auskunft zu geben.

Die Einzelinformationen ergeben unter Umstän den keine 

direkte Antwort auf Ihre Fragen. In der Regel ist es deshalb 

notwendig, bestimmte Ein schätz un gen über die Entwick-

lung der Branche/des Marktes zu treffen. Begründen Sie 

stets diese Einschätzungen.

Nehmen Sie durch Auswertung der Informa tionen – von 

der Analyse der Branche über die Segmentier ung des 

Markts bis hin zur Identi fi kation einzelner Zielgruppen und 

der mit ihnen realisierbaren Um sätze – schrittweise eine 

Ver feinerung Ihres Bran chen bilds vor. Zeigen Sie durch eine 

Analyse des Wett bewerbs auf, welche Schwierigkeiten bei 

der Aus schöpfung des Marktpotenzials zu erwarten sind.

 4.1 Analyse Branche / Gesamtmarkt

Geben Sie einen Überblick über die Branche, der Ihr Unter-

nehmen zugehören wird. Schildern Sie dazu, welche 

Haupteinfl ussfaktoren auf die Bran che wirken. Beschrei-

ben Sie zunächst den Status quo und – darauf aufbauend 

– die erwarteten Trends. Verdeutlichen Sie, wodurch die 

Ent wick lung beeinfl usst wird (z.B. neue Technologien, 

gesetzgeberische Initiativen) und welche Relevanz diese 

Fak toren für Ihre Unternehmung haben. Ihre Ausführungen 

sollten Angaben zu Markt größe (Absatz und Umsatz), 

branchentypischen Renditen, zur Rolle von Innovationen 

und Ein trittsbarrieren, Mitbewerbern, Zulieferern sowie 

Zielgruppen und Vertriebswegen enthalten.

 4. Branche und Markt

ab Phase 1

...  Wie entwickelt sich bzw. wie dynamisch verändert sich  

Ihre Branche?

...  Welche Rolle spielen Innovation und technologischer  

Fortschritt?

...  Wie groß ist der Gesamtumsatz und Gesamtabsatz in  

Ihrer Branche?

...  Wie ist der momentane Trend?

...  Wie verläuft die Preisentwicklung?

ab Phase 2

...  Welche ökonomischen Entwicklungen beeinfl ussen 

Ihre Branche?

...  Wie beeinfl usst der Gesetzgeber Ihre Branche?

...  Wodurch wird das Wachstum Ihrer Branche bestimmt?

...    Wie vollzieht sich der Wettbewerb?  

...  Welche Strategien werden verfolgt?

...  Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf 

welche Weise lassen sich diese überwinden?

...   Welche Renditen werden in Ihrer Branche erzielt?

... Leitfragen Analyse Branche / Gesamtmarkt ...  
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 4.2 Marktsegmente / Zielgruppen

Der Branchen- /Marktanalyse schließen Sie die Bestimmung 

Ihrer Zielgruppen und des von Ihnen geplanten Markter-

folgs (Absatz, Umsatz, Mark t anteil und Gewinn) an.

Segmentieren Sie dazu den Markt. Die Segmentierungs-

kriterien können Sie frei wählen, solange Sie sicherstellen, 

dass ers tens die Anzahl der Kun d(inn)en in jedem Segment 

und deren Verhalten bestimmbar und diese zweitens mit 

derselben Absatz strategie erreichbar sind. 

Als Kriterien werden häufi g Kund(inn)ennutzen, Kaufver-

halten oder Regionen verwendet.

Ermitteln Sie für jedes Segment den potenziellen Umsatz 

in einem von Ihnen festzulegenden Zeit raum. Berücksich-

tigen Sie dabei Ihre Absatz stra tegie und das Verhalten der 

Wettbewerber. Je nach Branche sollten Sie auch einen 

Preisverfall einkalkulieren.

16l17

ab Phase 1

...  Wie segmentieren Sie den Markt?

...  Wer sind Ihre Zielgruppen?

...  Welche Kund(inn)enbeispiele können Sie anführen?

...  Welches (Absatz- )Volumen besitzen die einzelnen

Segmente heute und zukünftig?

...  Welchen Absatz, Umsatz und Gewinn er warten 

Sie in den ersten fünf Jahren (Schätzung)?

ab Phase 2

...  Welche Wachstumsraten für Volumen und Potenzial  

sagen Sie voraus?

...  Welchen Marktanteil halten Sie? Welchen streben Sie an?

...  Wie profi tabel sind die einzelnen Segmente jetzt und in  

Zukunft (Schätzung)? Wie groß ist das Potenzial?

...  Wie hoch ist das Umsatzpotenzial einzelner Geschäfts-

verbindungen jetzt und zukünftig?

...  Wie viele solcher Geschäftsverbindungen gibt es heute

und in Zukunft?

...  Auf welchen Annahmen basieren Ihre Schätzungen?

...  Unter welchen Annahmen lassen sich Ihre Schätzungen  

verallgemeinern?

...  Was sind die kaufentscheidenden Faktoren?

...  Welche Rolle spielen Service, Beratung und Wartung?

...  Inwieweit hängen Sie von Großkund(inn)en ab?

... Leitfragen Marktsegmente / Zielgruppen ...  
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 4.3 Wettbewerb

Erfassen Sie schließlich noch die Stärken und Schwächen 

Ihrer Mitbewerber. Bewerten Sie dazu Ihre wichtigen 

(potenziellen) Mitbewerber nach gleichen Kriterien, z.B. 

Absatz und Umsatz (Preisgestaltung), Wachstum, Markt-

anteil, Kostenposi tion, Produktlinien, Kundendienst, Ziel- 

kun d(i nn)en grup pen und Vertriebskanäle. Vermeiden Sie 

im Inter esse der Überschaubarkeit einen zu hohen Detail-

grad. Nehmen Sie Ihr eigenes Unternehmen in diese Be-

wertung mit auf und leiten Sie durch einen Vergleich ab, 

wie nachhaltig Ihr Wettbe werbs vorteil sein wird.

 4. Branche und Markt

ab Phase 1

...  Welche wichtigen Mitbewerber / -innen bieten ver- 

gleichbare Produkte / Dienstleistungen an?

...  Welche Neuentwicklungen sind zu erwarten? 

...  Welche Zielgruppen sprechen die Mitbewerber / -innen  

an?

...  Wie unterscheidet sich Ihr Angebot von dem der

Mitbewerber / -innen?

ab Phase 2

...  Welche Marktanteile haben die Mitbewerber / -innen?

...  Wie profi tabel arbeiten die Mitbewerber / -innen jetzt 

und in Zukunft (Schätzung)?

...  Welche Strategien verfolgen die Mitbewerber / -innen  

jetzt und in Zukunft (Schätzung)?

...  Welche Vertriebskanäle nutzen die Mitbewerber / -innen?

...  Welche Marketingstrategien verfolgen die Mitbewerber / -

innen?

...  Vergleichen Sie Ihre Wettbewerbsstärken und -schwächen  

mit denen Ihrer Mitbewerber / -innen in einem Übersichts-  

profi l (Entwick lung, Vertrieb, Marketing und Standort)!

...  Wie nachhaltig wird Ihr Wettbewerbsvorteil sein? Warum?

...  Wie werden die Mitbewerber / -innen auf Ihren Marktein- 

tritt reagieren? Wie wollen Sie diese Reaktion beantworten?

... Leitfragen Wettbewerb ...  



II. G
liederung Businessplan

III. A
nhang

 Im Marketingkonzept legen Sie dar, wie Sie Ihr Produkt 

oder Ihre Dienstleistung verbreiten wollen. Der Vertrieb 

und alle Maßnahmen, die Sie zur Ausschöpfung der identi- 

fi zierten Marktpotenziale Ihres Unternehmens ergreifen 

wollen, werden hier näher beleuchtet. Messen Sie diesen 

Themen eine hohe Bedeutung bei und unterschätzen Sie 

nicht den Arbeitsaufwand. Im Detail sollen Sie überzeu-

gend Ihre Strategie für den Markteintritt, das Absatzkon-

zept und die geplanten Maßnahmen zur Absatzförderung 

darstellen. 

 5.2 Absatzkonzept

Produkt oder Dienstleistung müssen „an den Mann/die 

Frau gebracht“ werden. Das Absatz konzept stellt im 

Detail diesen Verkaufsprozess vor, nennt die geplanten 

Vertriebskanäle und berücksichtigt die dabei entstehen-

den Kosten. 

Zeigen Sie auf, wie Sie sich den Aufbau Ihres Ver triebs 

vorstellen; erläutern Sie Anforderungen an die Anzahl, 

Qualifi kation und Motivation Ihrer Vertriebsmitarbeiter/-

innen. Müssen Sie vielleicht zu Beginn auf Handelsver-

treter/-innen zurückgreifen, weil Ihre Produkte sehr 

teuer sind und eine intensive Betreuung der Kund(inn)en 

angebracht ist?

Stellen Sie auch Zukunftsbetrachtungen an und überle-

gen Sie, ob Sie mit steigender Kom plexität Ihrer Pro duk-

te /Dienstleistungen zur an ge messenen Beantwortung 

von Kund(inn)enanfragen nicht eigenes Entwick lungs-

personal „an die Front“ schicken wollen. Sollten Sie 

5.1 Markteintrittsstrategie

Neue Unternehmen müssen ihr Produkt oder ihre 

Dienstleistung schrittweise in den Markt einführen. 

Erfahrungen zeigen, dass aufwändige Kam pag nen dabei 

oft weniger erfolgversprechend sind als eine gezielte 

Einführung über Refe ren zen. Versuchen Sie deshalb, 

Unternehmen für Ihr Produkt bzw. Ihre Dienstleis tung zu 

gewinnen, die als renommiert in der Branche gelten.

18l19

ab Phase 1

...  Welche Schritte planen Sie zur Einführung   

Ihres Produkts / Dienstleistungsangebots? 

...  Wie sehen Zeitplan und wichtige Meilensteine aus?

ab Phase 2

...  Welche Referenzen können Sie vorweisen?

...  Wie wollen Sie Referenzen gewinnen?

... Leitfragen Markteintrittsstrategie ...  
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billige Pro dukte in großer Stückzahl an bieten, prüfen Sie 

die Möglichkeit des Vertriebs über Großhandels betriebe.

Zur Entwicklung des Absatzkonzepts gehört auch eine 

angemessene Preisgestaltung. Bei der Preis festlegung 

sollten Sie sich an den Preisen vergleichbarer oder der-

zeitig verwendeter Produkte oder Dienstleistungen 

orientieren. Schätzen Sie ab, worin der Mehrwert Ihres 

Produkts oder Ihrer Dienst leis tung liegt und wie über-

zeugend Sie diesen Mehr wert den Entscheidungsträgern 

Ihrer Kund(inn)en deutlich machen können. Berücksichti-

gen Sie, welche zusätzlichen Kosten evtl. mit der Nutzung 

Ihres Produkts / Ihrer Dienst leistung auf Ihre Kund(inn)en 

zukommen. Sollten Sie Handelsbetriebe einschalten, 

berechnen Sie deren Handelsspanne.

Prüfen Sie zuletzt, ob und wie Sie mit dem erzielbaren 

Preis kostendeckend arbeiten können.

 5. Marketing (Absatz und Vertrieb)



 5.3 Absatzförderung

Stellen Sie kurz dar, wie Sie Ihre Zielgruppen auf Ihr Produkt 

oder Ihre Dienstleistung aufmerksam machen wollen. 

Streben Sie dabei einen hohen Wiedererkennungseffekt 

an – oder besser die spontane Verbindung Ihres Produkts / 

Ihrer Dienst leistung mit dem Nutzen für die Kun d(inn)en. 

Abhängig von der Art und dem Preis Ihres Pro dukts oder 

Ihrer Dienstleistung werden Sie zwischen verschiedenen 

verkaufsfördernden Maß nahmen wählen wie z.B. Anzei-

gen, Presse mit teilungen oder Messeständen.

 5.2 Absatzkonzept

ab Phase 1

...  Wie sieht der typische Prozess eines Pro dukt verkaufs / 

Dienstleistungsabsatzes aus?

...     Welche Vertriebskanäle nutzen Sie? 

...      Welche Zielgruppen erreichen Sie durch welche 

Vertriebskanäle?

...  Welchen Endverkaufspreis sollen Ihre Produkte / 

Dienstleistungen erzielen? 

...     Welchen Absatz wollen Sie erreichen? 

...     Welche Strategie verfolgen Sie mit der  Preisgestaltung?

ab Phase 2

...  Welche Anforderungen an den Vertrieb und welche 

Ausgaben planen Sie?

...      Welche Anzahl, Qualifi kation und Ausrüs tung

der Vertriebsmitarbeiter / -innen streben Sie an?

...      Welche Handelsspanne müssen Sie pro Vertriebskanal  

und Produkt / Dienstleistung einkalkulieren (Schätzung)?

...      Wie werden sich der Absatz und das Ergeb nis auf die  

einzelnen Vertriebskanäle verteilen (Schätzung)?

...      Welche Marktanteile je Vertriebskanal wollen Sie 

erreichen?

... Leitfragen Absatzkonzept ...  

ab Phase 1

...  Wie lenken Sie die Aufmerksamkeit der Ziel gruppen  

auf Ihr Produkt / Ihre Dienst leistung?

...       Wie viel – an Zeit und Kapazitäten – wird es kosten, 

Kund(inn)en zu gewinnen?

... Welche Werbemittel nutzen Sie dabei?

...      Welche Bedeutung haben Service, Wartung und Hotline?

ab Phase 2

...  Welche Produkt- oder Funktionsgarantien geben Sie? 

Welche Ausgaben fallen an – bei der Einführung 

und später?

...        Welchen Preis werden Sie für Ihr Produkt / Ihre Dienst-

leistung je Zielgruppe und Vertriebskanal verlangen?

...        Welche Zahlungspolitik setzen Sie fest, welche Zahlungs-

fristen und Rabatte räumen Sie beispielsweise ein?

... Leitfragen Absatzförderung ...  
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 Kapitalgeber/-innen wenden sich dem Thema Manage-

ment oft gleich nach der Lektüre des Exe cu tive Summary 

zu. Denn sie wollen wissen, ob in dem Managementteam 

das Know-how für ein aussichtsreiches Unternehmen 

vorhanden ist. 

 

Gehen Sie deshalb sorgfältig auf das Thema Ma na ge  ment 

und Schlüsselpositionen ein. Heben Sie in der Darstellung 

der Qualifi kation des Ma na ge ments diejenigen Aspekte 

hervor, die für die Um setzung Ihres Vorhabens von Bedeu  -

tung sind. Berufl iche Erfahrung und bereits erzielte Erfolge 

zählen mehr als akademische Grade. Stellen Sie dar, mit 

welchen Personen die Schlüsselposi tio nen im Unternehmen 

besetzt werden. Stellen Sie ferner dar, wie die Verantwort-

lichkeiten im Unter nehmen aufgeteilt sind, und geben Sie 

an, für welche Po si tionen Sie noch Verstärkung einplanen. 

Sollten Schlüsselpositionen unerfahrenen Personen anver- 

traut werden, be grün den Sie Ihre Entscheidung ausführlich.

Nobody is perfect! Haben Sie deshalb keine Scheu, auch 

Ihre wichtigsten Berater/-innen zu nennen. Niemand 

bringt von Haus aus alle für eine Unter nehmensgrün-

dung notwendigen Qualifi kationen und Erfahrungen 

mit. Die maßvolle Einbeziehung von externen Profi s, z.B. 

aus den Bereichen Wirt schafts prüfung, Public Rela tions 

oder Unter neh mens bera tung, zeugt von Professionalität 

und „beruhigt“ Ka pi talgeber/-innen.

Auch die geplante Vergütung des Managements sollten 

Sie offen legen. Achten Sie darauf, dass Sie branchenüb-

liche Gehälter nicht überschreiten. Er wägen Sie auch die 

Zahlung einer leistungsabhängigen Vergütung, die an 

die Erfüllung von Meilen steinen, Umsatz- oder Ergebnis-

zielen ge koppelt ist und die Venture Capitalists zuver-

sichtlich stimmt, dass die gesetzten Ziele mit dem nötigen 

Elan verfolgt werden.

 6. Management und 
Schlüsselpositionen

ab Phase 1

...  Wie ist der berufl iche Werdegang des Management-

teams und der Schlüsselper so nen im Unternehmen 

(Ausbildung, Berufs tätigkeit etc.)?

...      Welche berufl ichen Erfolge wurden erzielt? 

...       Welche Erfahrungen und Fähigkeiten bezüglich des 

Geschäftsvorhabens besitzt das Team?

ab Phase 2

...  Wer soll welche Gruppen bzw. Unterneh mens bereiche 

leiten?

... Welche Erfahrungen und Fähigkeiten fehlen dem Team?

... Wie und durch wen wird das Team ergänzt?

... Wie soll das Vergütungssystem gestaltet sein?

...  Leitfragen Management und Schlüsselpositionen ...  

II. Gliederung Businessplan



 Eine Meilensteinplanung zur Realisierung Ihres Grün dungs-

vor habens hat wesentlichen Einfl uss auf die Finanzierung 

und die Risiken des Ge schäfts. Sie hilft Ihnen und Ihren 

Kapitalge ber (inne)n, die Zusa mmenhänge zu durchdenken 

und die Aus wir kungen einzelner Umsetzungsschritte zu 

analysieren.

Aller dings ist eine realistische Planung nicht einfach, vor 

allem nicht bei Unternehmens neugrün dungen. Versuchen 

Sie trotzdem, die einzelnen Schritte zur Umsetzung des 

Geschäftsplans sorgfältig zu skizzieren. Sie gewinnen so an 

Glaub würdigkeit bei den Kapitalgeber(inne)n sowie den 

Geschäfts part ner (inne)n und erhöhen die Erfolg schancen 

Ihres Unternehmens.

Vier einfache Regeln können Ihnen eine realistische 

Planung erleichtern:

• Aufgaben in Pakete aufteilen!

Da beim Aufbau eines Unternehmens viele Detail arbeiten 

zu erledigen sind, besteht die Gefahr, den Überblick zu ver-

lieren. Fassen Sie die einzelnen Tät igkeiten daher in Paketen 

zusammen. Der Ge schäfts  plan sollte jedoch nicht mehr als 

zehn solcher Pa kete enthalten; Sie können diese dann 

später noch weiter spezifi zieren. Für jedes Paket ist ein 

konkretes Ziel zu setzen.

• Expert(inn)en fragen!

Nutzen Sie den Rat von Fachleuten, um wesentliche Pla-

nungsschritte zu untermauern. Zum Bei spiel können Ihnen 

Marketingfachleute darstellen, wie lange es braucht, eine 

Kampagne zu entwickeln und durchzuführen.

• Prioritäten setzen!

Jede Gesamtplanung besteht aus einer Reihe von Ereignis-

sen und Annahmen, die teilweise parallel verlaufen und 

miteinander verknüpft sind. Be stim m te Aktivitäten können, 

wenn sie sich verzögern, das ganze Projekt gefährden – 

ähnlich einer Fließbandproduktion, die auch stoppen 

muss, wenn bestimmte Teile fehlen. Solche Aktivitäten 

nennt man den „kritischen Pfad“; ihm sollten Sie bei der 

Planung besondere Aufmerksamkeit widmen.

• Risiken reduzieren!

Versuchen Sie, risikomindernde Tätigkeiten an den Anfang 

der Realisierung zu setzen. Zum Beispiel können Sie Markt-

untersuchungen sofort oder erst kurz vor Markteintritt 

durchführen. Machen Sie die Befragung erst zu einem 

späteren Zeitpunkt und fi nden Sie dann heraus, dass es 

nicht genügend Kund (inn)en für Ihr Produkt gibt, war die 

gesamte vorhergehende Arbeit möglicherweise verge-

bens.

 7. Realisierungsplanung

Phase 2

...  Was sind die Meilensteine in der Entwicklung Ihres  

Unternehmens und wann müssen sie erreicht werden?

...  Welche Kernfragen sind hierbei mit welchem Vorlauf 

und Aufwand zu klären?

... Stellen Sie Ihre Aktivitäten in einem Zeitdiagramm dar!

...  Welche Aufgaben und Meilensteine hängen direkt 

voneinander ab?

...    Leitfragen Realisierungsplanung ...  

... Welches ist der „kritische Pfad“? 

...  Welche Aufgaben kommen mit dem Wachs tum auf Ihre 

Firma zu und wie werden sie sinnvoll zu Arbeitspaketen 

zusammengefasst?

... Wie sehen die ersten, wie die nächsten Schritte aus?
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 Junge, rasch wachsende Unternehmen müssen früh zeitig 

die Weichen für die Zukunft stellen. Ihre Ent wicklung 

und ihr Handlungsspielraum sind in groß em Maße von 

der Fähigkeit abhängig, Risiken früh zeitig zu erkennen 

und ihnen wirkungsvoll zu begegnen.

In diesem Kapitel geht es um die realistische Ein schät-

zung der Chancen und Risiken, die Sie aktuell beobachten 

oder mit hoher Wahrschein lichkeit er warten. Legen Sie 

dar, welche positiven oder negativen Konsequenzen 

diese für Ihr Unter nehmen haben können. Schildern Sie 

kurz, wie Sie auf Ri si ken reagieren wollen, um das Aus-

maß eines Schadens zu begrenzen. Erstellen Sie einen 

Eventual- oder Al ternativplan, der in Ihr Gesamt konzept 

passen muss.

Risiken lauern überall: Vielleicht reagieren die Mit bewer-

ber/-innen auf Ihren Markteintritt mit einer massiven 

Gegenoffensive. Anbieter/-innen mit ähnlichen und 

besseren Produkten könnten auftauchen. 

Wie schützen Sie sich davor, dass Mitarbeiter / -innen zur 

Konkurrenz abwandern und vertrauliche Infor mationen 

weitertragen?

Schärfen Sie Ihren Blick für die zu erwartenden Chancen. 

Eine andere Firma gerät vielleicht in Lieferschwierigkeiten 

und Sie können den so bei den Kund(inn)en entstandenen 

Bedarf decken oder eine Gesetzesänderung erweitert 

Ihren vorher begrenzten Handlungsspielraum.

Bemühen Sie sich in Ihrem Eventualplan um Objek t ivität 

und beschönigen Sie nichts. Gehen Sie auch auf kritische 

Aspekte ein – das verschafft Ihnen bei den Kapitalgeber-

(inne)n eher Respekt. Eine refl ektierte Darstellung 

„outet“ Branchen kenner/-innen, die auf alle Eventuali-

täten vorbereitet sind.

Ideal ist der Entwurf zweier Szenarien: der eines „Best 

Case“ und der eines „Worst Case“. Arbei ten Sie Ihre 

Hauptchancen und -risiken heraus. Variieren Sie verschie-

dene Parameter wie Preis und Absatz, um den Einfl uss auf 

Ihre Planung zu verdeutlichen.

 8. Chancen und Risiken
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ab Phase 1

...  Welche grundsätzlichen Chancen und Risiken beste-

hen für Ihr Geschäftsvorhaben (hinsichtlich Technolo- 

gie, Kund(inn)enverhalten, Wettbewerb u.a.)?

...  In welchen Bereichen Ihres Unternehmens müssen Sie  

beim Eintreten welcher Ereignisse zukünftig die Wei-

chen stellen?

...    Wie wahrscheinlich ist das Eintreten negativer Ereig-

nisse?

...   Wie können Sie diese evtl. im Vorfeld verhindern?

ab Phase 2

...    Wie werden Sie Ihre Pläne im Fall des tat säch  lichen Ein-

tretens den Ereignissen anpassen?

...    Welche alternativen Reaktionsmöglichkeiten sehen Sie  

für Ihr eigenes Unternehmen?

...    Welche Auswirkungen hätten die möglichen Ereignisse,  

wenn Sie nicht reagieren würden?

...    Inwieweit können Sie durch Anpassung Ihrer Pläne diese 

Auswirkungen (im Falle von Risiken) begrenzen oder (im  

Falle von Chancen) nutzen?

...   Wie könnte dabei eine verbreiterte Kapital basis helfen?

...    Wie wird im günstigsten und ungünstigsten Szenario  

Ihre Planung für die nächsten fünf Geschäftsjahre aus -

sehen („Best Case-Plan“ und „Worst Case-Plan“)? 

... Leitfragen Chancen und Risiken ...  
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 9.2 Investitions- / Abschreibungsplanung

In der Investitions- und Abschreibungsplanung erfassen 

Sie alle aktivierungsfähigen Investitionen und die jeweils 

darauf entfallenden Abschreibun gen. Die Höhe der Ab-

schreibungen hängt von der geplanten Nutzungsdauer 

eines Vermögens gegen stands ab. Üblicherweise ist ein 

Vermö gens  gegenstand in 3 – 10 Jahren bei gleichen Jahre s-

 beträgen vollständig abgeschrieben (lineare Abschrei-

bung). Die Investitionen sind in der Liquiditätsplanung zu 

berücksichtigen, die Höhe der jährlichen Ab schrei bungen 

insgesamt ist in der Gewinn- und Verlustrechnung zu 

erfassen.

 Hier überprüfen Sie, ob Ihr Geschäftskonzept fi nan zierbar 

und rentabel ist. Dazu müssen die Ergeb nisse aus allen vor-

hergehenden Kapiteln zusammengetragen und konsolidiert 

werden. Die Gewinn- und Verlustrechnung zeigt die zu er-

wartende Wert stei ger ung. Dreh- und Angelpunkt der Fünf- 

Jahres-Planung ist die Liquiditätsplanung, aus der sich der 

Finanz bedarf ergibt. Bevor diese Planungen aufgestellt wer-

den können, sollten Sie sich Gedanken über die Personal- 

und Investi tions planung gemacht haben. Es existieren viel-

fältige Möglichkeiten, das Zahlen werk zu präsentieren. 

Zur Erleichterung stellen wir Ihnen Planungstabellen auf 

www.start2grow.de als Download zur Verfügung.

9.1 Personalplanung

Erstellen Sie eine detaillierte Personalplanung für die ersten 

fünf Geschäftsjahre Ihres Unterneh mens. Beachten Sie bei 

Ihrer Planung ausreichende Personalkapazitäten und even-

tuell zu beziehende Fremd leistungen sowie Aushilfskräfte 

und freie Mitar bei ter / -innen. Versehen Sie Ihre Perso nal-

planung mit Kostengrößen, um die gesamten Personalkos-

ten (Lohn- und Lohnnebenkosten) für Ihre Gewinn- und 

Verlustrechnung zu ermitteln.

 9. Fünf-Jahres-Planung

ab Phase 2

...  Wie viel Sachkapital ist erforderlich, um erste Umsätze  

zu erzielen?

...         Wie sieht Ihre Investitionsplanung kurzfristig und für  

die nächsten 5 Jahre aus?

...         Welche großen Investitionen werden in Zukunft anfallen?

...  Wann und in welchem Umfang werden diese Investiti- 

onen auftreten?

...         Wie hoch sind die aus der jeweiligen Inves tition entste-

henden jährlichen Abschrei bungen?

... Leitfragen
Investitions- / Abschreibungsplanung ...  

ab Phase 2

...  Welchen Personalbedarf und welche Personal kosten 

erwarten Sie in den einzelnen Bereichen Ihres Unter-

nehmens in den nächsten fünf Geschäftsjahren?

...   Leitfragen 
Personalplanung ...  
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 9.3 Planung Gewinn- und Verlustrechnung 
(GuV)

 Kapitalgeber/-innen müssen abschätzen können, wie viel 

am Ende eines Jahres „unter dem Strich übrig bleibt”. 

Dabei hilft ihnen die Gewinn- und Verlustrechnung. 

Im Gegensatz zur späteren Liquiditätsplanung (= Planung 

der Barmittel) steht bei der GuV die Frage im Vorder-

grund, ob ein Vorgang zur Mehr ung (= Ertrag) oder 

Minderung (= Aufwand) des Rein vermögens (darunter 

versteht man die Sum me aller Ver mögensgegenstände 

minus Schul den) Ihres Un ternehmens führt.

Gehen Sie Ihren gesamten Businessplan durch und 

entscheiden Sie, ob und in welcher Höhe sich die von 

Ihnen getroffenen Annahmen in Auf wen dungen und 

Erträgen niederschlagen. Sind Sie über die genaue Höhe 

der anfallenden Aufwendungen im Zweifel, so holen Sie 

Kosten voranschläge ein. Vergessen Sie nicht, die Kosten 

Ihrer privaten Lebensführung ab  zu  decken. Im Fall einer 

GmbH setzen Sie hierfür z.B. ein Gehalt als Geschäfts-

führer / -in an.

Geben Sie die in der Investitions- und Ab schrei bungs-

planung ermittelten Abschrei bun gen an. Die Investitions-

ausgabe selbst, d.h. der Kaufpreis der Anlage, wird nicht 

in der GuV erfasst, weil diese Auszahlung nicht zu einer 

Änderung des Reinvermögens Ihres Unternehmens führt.

Unter die Position Materialaufwand fallen alle Aufwen-

dungen für Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe und für bezo-

gene Waren und Leistungen; unter den Posten Personal-

aufwand werden die in der Personalplanung ermittelten 

Löhne und Gehälter mit Sozialabgaben und Steuern 

subsumiert.

Die Position Sonstige betriebliche Aufwen dun gen ist hier 

zur Vereinfachung ein Sammelposten u.a. für Mieten, 

Versicherungen, Bürobedarf, Por to, Werbung und 

Rechtsberatung. Beachten Sie bitte bei der Zuordnung 

einzelner Erträge und Auf wen dungen unbedingt die 

gesetzlichen Vorschriften (§ 275 HGB)! 

Bilden Sie abschließend die Differenz aller Erträge und 

Aufwendungen eines Geschäftsjahres und er mitteln Sie 

den Jahresüberschuss oder Jahres fehl betrag. Sie erhalten 

damit einen Überblick über das Geschäftsergebnis, jedoch 

keinen verlässlichen Einblick in den Barmittelbestand – 

hierzu dient die Liquiditätsplanung.

Verkaufen Sie beispielsweise Ihr Produkt / Ihre Dienstleis-

tung im laufenden Geschäftsjahr und erfolgt die Bezah-

lung erst im Folgejahr, müssen Sie den Ertrag aus dem 

Verkauf angeben, obwohl noch kein Geld in Ihre Kasse 

gefl ossen ist. Mit Auf wen dungen verhält es sich ähnlich.  

Für die Gewinn- und Verlustrechnung gelten grundsätz-

lich jährliche Planungsintervalle. Die GuV sollte zur Ver-

besserung der Planungs sicher heit für das erste Jahr monat-

lich erfolgen, für das zweite und dritte Jahr vierteljährlich, 

für das vierte und fünfte Jahr halbjährlich. Als Grundlage 

können Sie die Tabellen verwenden, die Sie als Download 

auf www.start2grow.de fi nden. 

Sollten Sie keinerlei Erfahrungen in der Finanz- und 

Liquiditätsplanung mitbringen, empfi ehlt es sich, die 

Coaches (z.B. aus den Bereichen Steuer bera tung oder 

Wirtschaftsprüfung) aus dem Netz werk von start2grow 

um Rat zu fragen. Be sprechen Sie insbesondere die hier 

aus Vereinfachungsgründen vernachlässigte Problematik 

der Umsatz- und Er tragsteuer mit einem Profi  aus dem 

Sektor Steuerberatung. Beachten Sie, dass die meisten 

Geschäfts vorhaben an einer mangelhaften Finanz- und 

Liqui ditätsplanung scheitern. Am sinnvollsten ist es, 

jemanden mit entsprechenden Kenntnissen auf diesem 

Gebiet in Ihr Team aufzunehmen!

ab Phase 2

...  Wie werden sich Ihre Umsätze, Aufwen dungen und Er-

träge in den nächsten fünf Jahren entwickeln? (Bitte ver- 

wenden Sie zur Aufbereitung Ihrer Daten die bereitge-

stellte GuV-Tabelle.)

... Leitfragen Planung Gewinn- und Verlustrechnung ...  

...    In welchem Jahr erreichen Sie den Break-even*?

        *Begriffsdefi nition siehe Glossar.



 9.4 Liquiditätsplanung 

Um Zahlungsunfähigkeit zu vermeiden, die den Konkurs 

und damit das Aus Ihres Unterneh mens bedeutet, muss 

Ihr Unternehmen zu jedem Zeit punkt „fl üssig“ sein. Dies 

soll durch eine detaillierte Liquiditätsplanung sicherge-

stellt werden. Ihr Prinzip ist einfach: Sämtlichen Ein zah-

lungen werden sämtliche Auszahlungen gegenüberge-

stellt. 

Beachten Sie dabei: Das Schreiben oder der Erhalt einer 

Rechnung bedeutet noch nicht, dass Sie das Geld schon in 

der Kasse haben bzw. die Rech nung von Ihnen bezahlt 

wurde. Maßgeblich für die Li qui ditätsplanung ist der 

tatsächliche Zah lungs  zeit punkt. In den Liquiditätsplan 

gehören somit nur solche Vorgänge, die direkt zu einer 

Änderung des Bar mittelbestands führen; Ab schreibungen, 

Rück stellungen und aktivierte Eigenleistungen gehören 

dagegen nicht hinein.

Erfassen Sie Höhe und Zeitpunkt aller Ein- und Auszah-

lungen. Liquide bleibt Ihr Unternehmen nur dann, wenn 

in jeder Periode die Summe der Ein zahl ungen größer ist 

als die Summe der Aus zah lungen. Für Zeiträume, in denen 

dies laut Planung nicht zutrifft, müssen Sie Kapital zufüh - 

ren. Die Summe aller Einzelbeträge ergibt den gesamten 

Kapitalbedarf über den Planungs zeit raum. Je weiter Sie in 

die Zukunft blicken, desto größer wird auch die Planungs-

unsicherheit. 

Die Liquiditätsplanung sollte daher für das erste Jahr mo-

natlich erfolgen, für das zweite und dritte Jahr vierteljähr-

lich und für das vierte und fünfte Jahr halbjährlich. 

Für Ihre Berechnungen können Sie die Tabellen verwen-

den, die Sie als Download auf www.start2grow.de fi nden.

 9. Fünf-Jahres-Planung

ab Phase 2

...   Wie wird sich Ihre Liquidität kurz- und mittelfristig  

entwickeln?

a) Für das erste Geschäftsjahr: 

Aufschlüsselung der erwarteten Auszahl ungen und  

Einzahlungen nach Monaten

b) Für das zweite und dritte Geschäftsjahr:

Aufschlüsselung der erwarteten Auszahl ungen und 

Einzahlungen nach Quartalen

... Leitfragen Liquiditätsplanung ...  

c) Für das vierte und fünfte Geschäftsjahr:

Aufschlüsselung der erwarteten Auszahl ungen und

Einzahlungen nach Halbjahren

...    Ab wann rechnen Sie mit einem Einzah lungsüberschuss 

(= Summe aller Einzahlungen minus Summe aller

Auszahlungen)?
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 10. Finanzbedarf
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Aus der Liquiditätsplanung geht zwar hervor, wie viel 

Kapital zu welchem Zeitpunkt benötigt wird, nicht je-

doch, aus welchen Quellen es stammt. Hier gilt es, die 

einzelnen Finanzierungsposten geeigneten und bereit-

willigen Kapital geber(inne)n zuzuordnen. Zu den 

Finanzierungsposten zählen Kosten für Ent wicklung, 

Investitionen, Anlauf der Produktion und Aufbau des 

Lagers oder Erstellung der Dienst leis tung bis hin zur 

Liquiditätsreserve. 

Wählen Sie aus der Vielzahl der Finan zierungs quellen 

(Venture Capitalists, Beteiligungsgesell schaften, 

öf fent liche Institutionen und Existenz för der pro gram-

me, Unternehmen, Privatpersonen, Banken, eigenes 

Kapital etc.) für Ihr Unterneh men die „richtige Mi-

schung” aus.

Sie haben die Wahl zwischen ganz unterschiedlichen 

Finanzierungsmöglichkeiten. Ihren kurzfristigen Finanz-

bedarf können Sie über Konto kor rent- oder Lieferan-

tenkredite decken. Für die lang fristige Finanzierung 

eignen sich nichthaftende und haftende Finanzmittel. 

Nichthaftende Mittel sind öffentliche Mittel, Bank dar-

lehen und Privatdarlehen. Zu den haftenden Mitteln 

zählen Bareinlagen, Sacheinlagen, Betei ligungen (auch 

am stimmberechtigten Kapital) und Eigenkapitalhilfen 

(z.B. ERP-Eigenkapitalhilfe).

Sollten Sie sich zur Vergabe von Unternehmens beteili-

gungen entschließen, bedenken Sie, dass es Ihr Ziel 

sein muss, möglichst wenig stimmberechtigtes Kapital 

möglichst teuer zu verkaufen.

ab Phase 2

...  Wie hoch ist der sich aus der Liquidi täts pla nung 

ergebende Finanzbedarf Ihres Unternehmens? 

...    Welche Finanzierungsquellen stehen Ihnen zur 

Deckung des Finanzbedarfs zur Ver fügung?

... Leitfragen Finanzbedarf ...  
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... Abschöpfungsstrategie

Preisstrategie, bei der ein Preis hoch angesetzt wird, um 

eine möglichst hohe Bruttomarge und somit eine hohe 

Gewinnabschöpfung zu erzielen; wird u.a. bei neuartigen 

Produkten oder Dienstleistungen mit wenig Alternativen für 

die Kund(inn)en angewandt

... Aktiva

Einem Unternehmen zur Verfügung stehende Vermögens-

werte, bestehend aus Umlaufvermögen und Anlagevermö-

gen

... Best Case

Geschäftsszenario unter Annahme mehrheitlich positiver 

Ereignisse oder Verläufe („günstigster Fall“)

... Bilanz

Aufstellung der Vermögens- und Schuldverhältnisse (Aktiva 

und Passiva) eines Unternehmens an einem Stichtag

... Break-even

Im Zusammenhang mit Gründung: Zeitpunkt, an dem 

positive Cashfl ows erarbeitet werden; generell: Zeitpunkt, 

an dem die Gewinnschwelle überschritten und ein Gewinn 

realisiert wird

... Burn Rate

Geschwindigkeit, mit der Geld aufgebraucht wird, z.B. aus-

gedrückt in Euro pro Monat

... Business Angel

Vermögende Einzelperson (meist erfahrene/-r Unternehmer/- 

in), die eine Art Patenschaft für ein Gründungsunternehmen 

übernimmt und es mit Kapital und vor allem mit Rat unter-

stützt (privater Venture Capitalist)

... Businessplan

Unternehmenskonzept, das klar und prägnant Auskunft gibt

über alle Aspekte eines neuen Unternehmens, die für Kapi-

talgeber/-innen wichtig sind; dazu gehören Ausführungen 

zu Produktidee, Markt, Team und Führung des zukünftigen 

Betriebs, betriebswirtschaftliche Analysen etc.

... Cashfl ow (CF)

Der in einer Periode erfolgswirksam erwirtschaftete Zah-

lungsmittelüberschuss. Der CF wird abgeleitet aus den Daten 

des Jahresabschlusses (bzw. Planzahlen), insbesondere der 

Gewinn- und Verlustrechnung (GuV). Er ist Indikator für die 

Innenfi nanzierungskraft eines Unternehmens.

... Chief Executive Offi cer (CEO)

Vorstandsvorsitzende / -r

... Chief Financial Offi cer (CFO)

Leiter / -in Finanzen

... Chief Organization Offi cer (COO)

Leiter/ -in Organisation

... Chief Technological Offi cer (CTO)

Leiter/ -in Technik

... Copyright

Urheberrechtsschutz, um Nachahmung einer Idee, eines 

Namens oder eines Produkts zu unterbinden

... Early Stage

Entwicklungsphase eines Unternehmens von der Firmen-

gründung bis zum Marktauftritt und zu ersten Markter-

folgen

... Executive Summary

Zusammenfassende Darstellung

... Exit

Ausstieg von Investor(inn)en aus einer Investition, z.B. Ver-

kauf von Aktienanteilen und Realisierung des Gewinns

... Exit-Strategie

Strategie zur Realisierung des Gewinns aus einer Investition 

... Expansionsphase

Weiteres intensives Wachstum eines (neuen) Unternehmens, 

z.B. nach ersten Markterfolgen (bei Unternehmensgrün-

dungen folgt diese Phase der Start-up-Phase)

... Gantt Chart

Übersicht über den zeitlichen Verlauf eines Projekts, in der 

verschiedene Projektaktivitäten in ihrer zeitlichen Abfolge 

und Dauer (durch Balken) abgebildet werden

... Geschäftssystem

Beschreibung von Einzeltätigkeiten eines Unternehmens 

und deren gegenseitiger Abhängigkeit; das Geschäftssys-

tem zeigt, welche Tätigkeiten wie ablaufen müssen, damit 

ein Produkt hergestellt oder eine Dienstleistung erbracht 

werden kann

... Hard Money

Kapital, das eine Rendite erwirtschaften muss, z.B. Venture 

Capital

... Hurdle Rate

Minimale Rendite (Internal Rate of Return), die erreicht wer-

den muss, damit eine Investition interessant erscheint (bei 

Venture Capital: 30 – 40 Prozent)

... Internal Rate of Return (IRR)

Diskontsatz, bei dem der Net Present Value (NPV) aller nega-

tiven und positiven Cashfl ows gleich null wird



III. A
nhang

28l29III. Anhang

... Joint Venture

Ein häufi g zeitlich begrenzter Zusammenschluss zweier 

Unternehmen unter Ausnutzung der Synergien beider 

Betriebe, um einen neuen Markt zu erobern oder gemein-

same Projekte voranzubringen

... Kleine und mittlere Unternehmen (KMU)

Kleine und mittlere Unternehmen der Größe bis ca. 250 

Mitarbeiter

... Konkurs

Einstellung aller Zahlungen eines Unternehmens wegen Zah-

lungsunfähigkeit mit nachfolgender Aufl ösung des Unterneh-

mens

... Kreditlimit

Bis zu einem Maximalbetrag zugesagter Kredit, der nicht 

voll ausgeschöpft werden muss, wobei Zinsen nur auf den 

tatsächlich beanspruchten Betrag anfallen

... Leverage

Grad der Fremdverschuldung eines Unternehmens, meistens 

ausgedrückt durch das Verhältnis von Fremd- zu Eigen-

kapital

... Liquidation

Verfl üssigung der Aktiva eines Unternehmens mit anschlie-

ßender Bezahlung der Verpfl ichtungen und Aufl ösung des 

Unternehmens

... Liquidität

Fähigkeit, fällige Zahlungsverpfl ichtungen zu erfüllen, z.B. 

indem genügend fl üssige Mittel vorhanden sind

... Lizenz

Durch Vertrag erworbene Befugnis zur Herstellung eines 

patentrechtlich geschützten Produkts oder Erbringung 

einer Dienstleistung, meistens verknüpft mit einer Lizenz-

gebühr

... Lizenzgebühr

Gebühr, die bezahlt werden muss, um eine Lizenz zu erwerben

... Make or Buy

Entscheidung, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung selbst

hergestellt (make) oder eingekauft (buy) wird.

         

... Marge

Unterschied zwischen Verkaufspreis und Selbstkosten, auch 

Verdienstspanne genannt 

... Marketing-Mix

Vier Elemente des Marketings: Produkt, Preis, Standort, 

Werbung (Englisch: 4 Ps of Marketing – Product, Price, 

Place, Promotion)

... Marktanalyse

Analyse von Bezugs- und Absatzmärkten mit dem Ziel, fest-

zustellen, ob und wie ein bestimmter Markt ein Produkt 

aufnimmt 

... Marktdurchdringung 

Prozentualer Anteil eines Angebots am Gesamtmarkt (der 

genau zu defi nieren ist)

... Markteintrittsstrategie

Strategie zur Verwirklichung neuer Geschäfte, d.h. zur Über-

windung von Markteintrittsschranken

... Marktzutrittsschranken

Nachteile eines neu auf einen Markt eintretenden Unter-

nehmens gegenüber den auf diesem Markt befi ndlichen 

Anbietern

... Net Present Value (NPV)

Nettowert eines zukünftigen Vermögenswerts, z.B. eines 

Cashfl ows, aus gegenwärtiger Sicht; Antwort auf die Frage: 

Wie viel ist ein zukünftiger Geldbetrag heute wert?

... Neutraler Erfolg

Erfolg /Gewinn aus nicht üblicher Geschäftstätigkeit des Unter- 

nehmens (Börsengewinne, Verkauf von Maschinen über 

Buchwert etc.)

... Normal Case

Annahme des nach bestem Wissen und Gewissen wahrschein-

lichsten Geschäftsszenarios („Normalfall“), oft auch „Base 

Case“ genannt

... Operativer Erfolg

Gewinn aus üblicher Geschäftstätigkeit des Unternehmens =

Gewinn abzüglich des neutralen Erfolgs

... Passiva

Beschreibung der Kapitalquellen und der damit verbun-

denen Verbindlichkeiten eines Unternehmens

... Return of Investment (ROI)

Der ROI gibt das Verhältnis zwischen Gewinn und inves-

tiertem Kapital an

 ... Seed Capital

Kapital, das während der Vorgründungs phase inves tiert wird

... Seed Phase 

Phase vor der formellen Firmengründung (Vorgründungsphase)

... Soft Money

Kapital, für welches kein Renditezwang besteht; wird meis-

tens von Familie, Bekannten, Staat oder Stiftungen zur 

Verfügung gestellt
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... Start-up 

Phase direkt nach der Gründung eines Unter neh mens, oft 

auch Bezeichnung für ein junges Wachs tumsunternehmen 

(ein „Start-up“) 

... Substitute

Andersartige Produkte, die das gleiche Kund(inn) en-

bedürfnis befriedigen

... Umlaufvermögen

Vermögenswerte, die sich im normalen Ablauf der Geschäfts-

tätigkeit kurzfristig in fl üssige Mittel verwandeln lassen

... Unique Selling Proposition 

Begriff aus dem Marketing: „einzigartiges Verkaufsange-

bot“, d.h. schlagendes Ver kaufsargument oder spezielle 

Eigen schaft, die einem Produkt oder einer Dienst leistung 

einen größeren Kund(inn)en nutzen verschaffen

... Velocity 

„Geschwindigkeit“ der Umsetzung des Business plans; „High 

Velocity“ schafft einen Vorsprung zur Konkurrenz

... Venture Capital 

Geld von Investor(inn)en für die Finanzier ung von neuen, 

wachstumsstarken Unternehmen, „Risi ko kapital“

... Venture Capital Fund 

Fonds, aus dem der professionelle Venture Capita list seine 

Investitionen fi nanziert

... Venture Capital-Gesellschaften 

Auf Wachstumsbranchen spezialisierte Invest ment fonds, die

jungen Unternehmen Risikokapital geben und sie in den

ersten Jahren betreuen

... Vertrieb 

Planung, Implementierung und Kontrolle des Trans ports der 

Produkte und Dienst leistungen vom Aus gangspunkt zu den 

Kund(inn)en

... Vertriebskanal 

Physischer Weg, auf dem ein Produkt vom Unter nehmen 

zu den Kund(inn)en gelangt; es gibt verschiedene Formen: 

Direkt ver trieb, Detaillisten, Agenten, Franchising, Grossisten

... Win-win-Situation 

Situation, in der alle beteiligten Personen oder Unterneh-

men gewinnen oder aus der alle Betei ligten einen gerecht 

verteilten Nutzen ziehen

... Worst Case 

Annahme eines Geschäftsszenarios mit Ein berech nung 

mehrheitlich ungünstiger Bedingungen  („un günstigster 

Fall“)

• Betriebswirtschaftliche Grundlagen 

Betriebswirtschaftslehre für Existenzgründer 

6. Aufl age, Heinz Kußmaul, Oldenbourg Wissenschaftsverlag 

GmbH, München 2008, E 44,80

Einführung in die allgemeine Betriebswirtschaftslehre

23. Aufl age, Günther Wöhe / Ulrich Döring, Vahlen Verlag, 

München 2008, E 29,00

Finanzwirtschaft der Unternehmung

14. Aufl age, Louis Perridon/Manfred Steiner, Verlag Vahlen 

Franz, München 2006, E 25,00

Industrielles Rechnungswesen – IKR

36. Aufl age, Siegfried Schmolke / Manfred Deitermann, 

Winklers Verlag, Darmstadt 2008, E 34,95

Jahresabschluss und Jahresabschlussanalyse

20. Aufl age, Adolf Gerhard Coenenberg, Landsberg/Lech 

2005, E 49,95

Kostenrechnung 1, Einführung 

13. Aufl age, Lothar Haberstock / Volker Breithecker, Erich 

Schmidt Verlag, Berlin 2008, E 19,95

 • Businessplan 

Aspekte erfolgreicher Unternehmensgründungen

Hinweise – Vorgehen – Empfehlungen

Elmar D. Konrad (Hrsg.), Waxmann Verlag, 2005, E 19,90

Der Businessplan

3. aktualisierte Aufl age, Roman Hofmeister, Redline Wirt-

schaft bei Ueberreuter, Wien 2003, E 17,90

Geschäftspläne. Als Voraussetzung für erfolgreiche

Expansions- und Gründungsfi nanzierung ...

3. Aufl age, Uwe Struck, Schäffer-Poeschel Verlag, Stuttgart 

2001, E 39,95

Gründungsplanung und Gründungsfi nanzierung – Voraus-

setzung für den Gründungserfolg

3. Aufl age, Willi K. M. Dieterle /Eike M. Winckler, dtv – Beck 

Wirtschaftsberater, München 2000, E 14,00

Planen, Gründen, Wachsen. Mit dem professionellen Busi-

nessplan zum Erfolg.

4. Aufl age, McKinsey & Company Inc., Redline Wirtschaft bei 

Ueberreuter, Zürich 2007, E 39,90
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 • Existenzgründung

 
Das Existenzgründer-Buch: Von der Geschäftsidee zum 

sicheren Geschäftserfolg

5. Aufl age, Carsten Rasner / Karsten Füser / Werner G. Faix, 

Verlag Moderne Industrie, Landsberg / Lech 2004, E 49,90

Der Schutzbereich von Patenten

3. Aufl age, Fritz Dolder / Jannis Faupel, Carl Heymanns Ver-

lag, Köln 2008, E 78,00

Existenzgründung: Die wichtigsten Bausteine für das eigene 

Unternehmen

Deutscher Industrie- und Handelstag, 2000, Bestellung über 

www.essen.ihk.de (Shop), E 16,00

Existenzgründung Schritt für Schritt.

Mit 3 ausführlichen Businessplänen.

Thomas Plümer, Gabler Verlag, 2006, E 44,00

Handbuch Existenzgründung – Für die ersten Schritte in die 

dauerhaft erfolgreiche Selbstständigkeit (mit CD-ROM)

5. Aufl age, Friedrich von Collrepp, Schäffer-Poeschel Verlag, 

Stuttgart 2007, E 49,95

Selbstständig mit Erfolg: Wie Sie Ihr eigenes Unternehmen 

gründen, aufbauen, sichern

6. Aufl age, Dr. Uwe Kirst (Hrsg.), Deutscher Wirtschafts-

dienst, Köln 2005, E 39,90

Starthilfe – Der erfolgreiche Weg in die Selbstständigkeit

Kostenlos zu bestellen bei:

Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie

Telefon: 01888 - 615 - 4171

Mail: info@bmwi.de

Internet: www.bmwi.de

Theo Lieven: Unternehmer sein heißt frei sein. Mein Weg in 

die Unabhängigkeit.

6 CDs + 1 mp3 – CD, vorgelesen von Phillip Schwarz, 

TechniSat Digital, Juli 2006, E 16,80

• Finanzierung

 
Business Angels. Wenn Engel Gutes tun! Wie Unterneh-

mensgründer und ihre Förderer erfolgreich zusammenarbei-

ten. Ein Praxishandbuch.

Hans Dieter Kleinhückelskoten et. al., BAAR (Hrsg.), F.A.Z.-

Institut für Management-, Markt- und Medieninformationen 

GmbH, o.O. 2003, E 25,90

Erfolgsstrategien deutscher Venture Capital-Gesellschaften

3. Aufl age, Michael Schefczyk, Schäffer-Poeschel Verlag, 

Stuttgart 2004, E 79,95

Finanzplanung und öffentliche Fördermittel

Stefan Rödel/Matthias Doll, Redline Wirtschaft, September 

2005, E 15,90

Wirtschaftliche Förderung – Hilfen für Investitionen und 

Arbeitsplätze

Kostenlos zu bestellen bei:

Bundesministerium für Wirtschaft und Technologie

Telefon: 01888 - 615 - 4171

Mail: info@bmwi.de

Internet: www.bmwi.de

Wirtschaft, Investition und Finanzierung

6. Aufl age, Klaus Spremann, Oldenbourg Wissenschafts-

verlag GmbH, München 2007, E 29,80

• Marketing

Marketing. BWL in der Praxis Band 4, 

8. Aufl age, Armin Seiler, Verlag Orell Füssli, Zürich 2006, 

E 58,80

Marketing-Management, Analyse, Planung und 

Verwirklichung

12. Aufl age, Philip Kotler / Friedhelm Bliemel, Schäffer-

Poeschel Verlag, Stuttgart 2007, E 49,95

• Personalmanagement 

 

Erfolgreiches Management – Das Praxishandbuch

Robert Heller/Tim Heindle, Dorling Kindersley Verlag, Starn-

berg 2000, E 36,00

Führen, Leisten, Leben – Wirksames Management für eine 

neue Zeit.

Fredmund Malik, Campus Verlag GmbH, Oktober 2006, E 24,90
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„Nichts auf der Welt ist so  
  mächtig wie eine Idee, deren  

Zeit gekommen ist.“
Victor Hugo
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