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I

Warum brauche ich
einen Businessplan?

...Der Businessplan ist lhre Visitenkarte im Wirtschafts-
leben, er erleichtert das Kntpfen neuer Kontakte und legt
die Strategie offen, mit der Sie aus einer Idee ein Unter-
nehmen grinden oder erweitern wollen.

I

...Der Businessplan schildert detailliert Ihr unternehme-
risches Gesamtkonzept. Er beschreibt das wirtschaftliche
Umfeld, die gesetzten Ziele und die aufzuwendenden
Mittel. Urspringlich 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 Miteigentumer/-
innen beteiligen und dafur haftendes Eigenkapital bei-
steuern. Langst gehort die Vorlage eines solchen Geschafts-
grindungskonzepts auch in Deutschland zum guten Ton
im Umgang mit professionellen Kapitalgeber-(inne)n.
Diese férdern in aller Regel nur Projekte, denen ein fun-
dierter Businessplan zugrunde liegt.

Richtig abgefasst und eingesetzt wird der Businessplan
zum Schlusseldokument fur die Beurteilung und Steuerung
der Geschaftstatigkeit. Genutzt wird der Businessplan:
e zur Vorlage bei Investor(inn)en
e zur Planung und Kontrolle der Unternehmens-
ziele und
e zur Présentation des Unternehmens im Geschéafts-
leben

...Die groBe Bedeutung, die dem Businessplan beige-
messen wird, kommt nicht von ungefahr. Mit seiner
Vorlage stellen Sie unter Beweis, dass Sie in der Lage sind,
die vielfaltigen Aspekte der Unternehmensgrindung und
-fihrung klar und verstandlich darzustellen. Die Erstel-
lung des Businessplans zwingt Sie, Ihre Geschaftsidee
systematisch zu durchdenken, deckt Wissensltcken auf,
verlangt Entscheidungen und fordert daher struktu-
riertes und fokussiertes Vorgehen. Durch die klare
Analyse der Situation unterstutzt der Businessplan lhre
geschaftliche Effektivitat und dient lhnen auBerdem als
Leitfaden. An ihm kénnen Sie sich orientieren und
Uberprufen, inwieweit Sie lhre gesetzten Ziele erreicht
haben.
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Was kennzeichnet einen
Businessplan?

Das Geschaftsvorhaben, fir das der Businessplan geschrie-
ben wird, und der Zweck, fur den er gedacht ist, haben
einen entscheidenden Einfluss auf seine Gestaltung. Wird
der Plan beispielsweise fur eine Neugrindung geschrie-
ben, so sieht er anders aus als fur ein Unternehmen, fur
das ein neues Geschaftsfeld aufgebaut werden soll. Trotz
aller Unterschiede weisen Businesspldne einige Gemein-
samkeiten auf: Sie sollen eine umfassende Einschatzung
der Chancen und Risiken einer Geschaftstatigkeit ermog-
lichen und dabei Ubersichtlich bleiben. Dies ist ein hoher
Anspruch, aus dem sich bestimmte Anforderungen an
Form und Inhalt ergeben. Fur den Erfolg eines Business-
plans kann die Beachtung einiger Hinweise und Grund-
regeln hilfreich sein:

e Ein Businessplan ,lebt”!

Mit lhrer Gesché&ftsidee reift nach und nach auch der
Businessplan. Zu Beginn werden einige wenige Themen
bearbeitet, immer neue kommen hinzu. Aufgrund neuer
Erkenntnisse mussen einzelne Aspekte immer wieder
Gberarbeitet und aktualisiert werden. Die Annahmen,
Projektionen und Ergebnisse sind aufeinander abzustim-
men, um inhaltliche Fehler zu vermeiden. Die Arbeit wird
durch ein vorausplanendes Vorgehen erleichtert. Dazu
gehort, die Themen durchzunummerieren und alle
Querverweise zu notieren. Sdmtliches Quellenmaterial
sollte nach Themen sortiert sein.

e Ein Businessplan beeindruckt durch Klarheit.

Der Businessplan soll auf alle Fragen der Leser/-innen eine
angemessene Antwort beinhalten. Bei seiner Lektlre
muss es moglich sein, entsprechend der Interessenlage an
lhrem Geschaftsvorhaben Akzente zu setzen, d.h., er ver-
langt eine klare Struktur, um eine Orientierung und eine
Auswahl zu ermaoglichen.

Ein Businessplan Uberzeugt nicht durch die Fulle des
Analyse- und Datenmaterials, sondern durch Priorisierung
der einzelnen Aussagen und die Konzentration auf das
Wesentliche. Alle Themen, die selektiv interessieren
koénnten, sollten deshalb knapp, aber dennoch vollstandig
behandelt werden. Fur einen detaillierten Businessplan
erscheint ein Umfang von ca. 35 Seiten angemessen. Funf
Seiten mehr oder weniger sind durchaus zulassig.

Im Anhang Ihres Businessplans sollten Sie den Raum fur
erganzende Informationen nutzen, wie z.B. Organi-
gramme, wichtige Nebenrechnungen, Patente, Lebens-
laufe des Managements oder auch Anzeigen und Artikel.
Achten Sie darauf, dass der Anhang tberschaubar bleibt
und nicht zum ,Datenfriedhof” wird.

Da ein Businessplan nicht in Ihrer Anwesenheit gelesen
wird und Sie nicht unmittelbar fur Rickfragen und
Erlauterungen zur Verfugung stehen, sind klare, eindeu-
tige Formulierungen wichtig. Jeder Plan sollte daher vor

der endgultigen Vorlage — wenn irgend moglich — einem
Testpublikum prasentiert werden (z.B. den Coaches im
Rahmen des Wettbewerbs), um unverstandliche Passagen
herauszufiltern oder zusatzlichen Klarungsbedarf
ermitteln zu kénnen.

e Ein Businessplan tiberzeugt durch Sachlichkeit.

Wenn es um die Darstellung der eigenen guten Idee geht,
geraten Sie vielleicht ins Schwarmen. Trotz aller wiinschens-
werten Begeisterung sollte der Ton sachlich bleiben und
die Méglichkeit bieten, die vorgebrachten Argumente
sorgfaltig gegeneinander abzuwagen. Eine zu Uberschwang-
liche Darstellung als Werbetext wirkt eher stérend; sie
erzeugt Argwohn, Skepsis und Voreingenommenheit.

Genauso unangebracht ist eine zu kritische Darstellung
des eigenen Projekts unter Hinweis auf diverse Fehlein-
schatzungen und Fehler der Vergangenheit. Sie lasst Zwei-
fel an der Fahigkeit und an der Motivation aufkommen.
Angaben im Businessplan sollten sachlich richtig und nach
bestem Wissen und Gewissen gemacht werden. Schwa-
chen sollten nie ohne geplante oder bereits eingeleitete
Schritte zur Verbesserung diskutiert werden.

e Ein Businessplan ist auch fiir technische Laien verstandlich.
Versuchen Sie nicht, mit umfangreichen technischen
Details, groBen Konstruktionsplanen und kleingedruckten
Auswertungsbdgen bei den Leserinnen und Lesern einen
kompetenten Eindruck zu hinterlassen. Nur in ganz
seltenen Fallen werden sich Fachleute mit den Ausfuh-
rungen beschaftigen, meist sind technisch Unversierte
damit befasst, die eine vereinfachte Darstellung und
gegebenenfalls eine erklarende Zeichnung oder Foto-
grafie zu schatzen wissen. Technische Details zum Produkt
oder Fertigungsverfahren gehéren, wenn tberhaupt, in
den Anhang. Bedenken Sie: Sie sind mit der Materie sehr
vertraut und laufen Gefahr, zu viel Wissen von lhren
Leserinnen und Lesern zu erwarten.

e Ein Businessplan ist wie aus einem Guss.

An der Erstellung eines Businessplans arbeiten in der Regel
mehrere Personen. Am Ende mussen die Arbeiten ,konsoli-
diert” werden, damit es zu keinem bunt zusammengew?r-
felten Dokument kommt, dessen Teile sich in Darstellungsart
und -tiefe unterscheiden. Vorteilhaft ist es deshalb, wenn
eine Person die Reinschrift und einheitliche Gestaltung
Ubernimmt.

¢ Ein Businessplan ist optisch das Aushangeschild.
SchlieBlich sollte der Businessplan auch optisch einheitlich
wirken. Dazu gehéren eine an Strukturen und Inhalte
gekoppelte Verwendung von Schrifttypen, eine saubere
Einbindung aussagekraftiger Grafiken sowie gegebenen-
falls eine Kopfleiste mit Firmenlogo.
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Wie werden Businessplane von
Kapitalgeber(inne)n ausgewertet?

Fur die Erstellung des Businessplans ist es wichtig zu
wissen, wie Kapitalgeber/-innen arbeiten und worauf sie
achten. Dies gilt sowohl fiir die klassische Bankfinanzie-
rung und offentliche Férdermittel als auch fur das so
genannte ,intelligente Kapital”, das von Venture Capital-
Gesellschaften und Business Angels vergeben wird.

Viele junge und meist technologieorientierte Unter-
nehmen benoétigen — oft bereits in einer sehr frihen Phase
kurz vor oder nach der Grindung - Beteiligungskapital,
um ihr (hohes) Wachstumspotenzial voll ausschépfen zu
kénnen. Ihre Bereitschaft, stille oder mitspracheberech-
tigte Gesellschafter in der schwierigen Aufbauphase
aufzunehmen, ist in den vergangenen Jahren deutlich
gestiegen.

Zusatzlich bendtigen neue Technologieunternehmen in
ihren ersten Geschéaftsjahren auch fachliche Untersttitzung
—im Hinblick auf Unternehmensstrategie, Tagesgeschaft
und aktive Managementberatung. Kommerzielle Bera-
tungsunternehmen sind zu diesem Zeitpunkt meist zu
teuer. Offentliche Beratungsinstitutionen kénnen
wiederum nur sehr begrenzte Unterstitzung leisten.

Zwar gelten junge High-Tech-Unternehmen als be-
sonders risikobehaftet, sie haben aber im Vergleich zu
Grundungen in vielen anderen Bereichen eine hohe
Uberlebensrate. Auch weisen sie ein Wachstumspotenzial
auf, das sie auBerst lukrativ fur Kapitalanleger/-innen
macht. Die Wachstumserfolge technologieorientierter
Unternehmen zeigen, dass sogar unter den bislang als
wenig gunstig angesehenen deutschen Rahmenbedingun-
gen sehr hohe Renditen fur die frihen Kapitalgeber/-
innen moglich sind.

Diese Intention verfolgen Venture Capital-Gesellschaften.
Sie sind auf Wachstumsbranchen spezialisierte Investment-
fonds, die jungen Unternehmen Wagniskapital geben und
sie in den ersten Jahren betreuen.

Auf den ersten Blick verhalten sich Venture Capitalists
merkwrdig: Sie geben Kapital, legen aber weder Verzin-
sung noch Tilgung fest und verlangen keine Sicherheiten.
Bei ndherer Betrachtung macht dieses Verhalten jedoch
Sinn: Wagniskapitalgeber/-innen erwerben fur ihre
finanzielle Unterstitzung im Gegenzug eine Beteiligung
an einem Unternehmen, dem mittelfristig ein sehr groBes

Wachstumspotenzial eingerdumt wird. Der erwartete
kalkulatorische Wertzuwachs des investierten Kapitals
liegti.d.R. zwischen 25 und 50 Prozent pro Jahr! Der
Vorteil fur das junge Unternehmen besteht umgekehrt
darin, dass ihm haftendes Eigenkapital zu einem friihen
Zeitpunkt zugefuhrt wird, an dem andere Kapitalgeber/-
innen aufgrund der noch fehlenden Sicherheiten und der
ungewissen Zukunftsaussichten kaum zu einem gréBeren
finanziellen Engagement zu bewegen sind.

Venture Capitalists helfen Unternehmen, an denen sie
eine Beteiligung halten, nicht nur bei der Finanzierung,
sondern stehen ihnen auch mit Rat und Tat zur Seite —
beispielsweise durch Vermittlung von Kontakten und
Beratung in schwierigen Situationen. Deshalb bezeich- S
net man Venture Capital oft auch als ,intelligentes

Kapital”.

Auf der Suche nach Kapital fur Ihr Geschaftsvorhaben
sind Sie naturlich daran interessiert, méglichst wenig
Anteile von Ihrem als erfolgstrachtig eingeschatzten
Projekt abzugeben. Die Startfinanzierung einer innova- o
tiven Neugrindung wird daher neben Wagniskapital

durch zahlreiche Existenzférderungsprogramme von -
Bund und Landern gestltzt. Dies kommt auch den
Venture Capitalists entgegen, die sich nur ungern als

alleinige Investor(inn)en sehen. In der Regel erwerben =
Venture Capitalists deshalb weniger als 50 Prozent der :
Gesellschaftsanteile. Sie signalisieren damit, dass sie sich °
eher als Partner/-innen denn als Finanziers und Eigner/- .

innen verstehen.

Nach etwa funf bis sieben Jahren verkaufen Venture
Capitalists ihre Anteile. Fir die Ubernahme der Anteile
kommen die Gbrigen Gesellschafter des Unternehmens,
aber auch andere Unternehmen und selbst die direkte
Konkurrenz in Betracht (sofern dies nicht ausdrtcklich im
Vertrag mit den Venture Capitalists ausgeschlossen
wurde). In einigen Fallen wird das Unternehmen an die
Borse gebracht. Von dem Verkauf erhoffen sich Venture
Capitalists eine sehr hohe Rendite, welche die Ertragser-
wartungen der herkdmmlichen Kreditgeber/-innen (z. B.
Banken) um ein Mehrfaches Gbersteigt. Erfolgreich
finanzierte Unternehmen bringen es auf Wertsteige-
rungen von mindestens 25 Prozent jahrlich. So kénnen

Investitionen in ,Fehlschlage” aufgefangen werden.




Wie werden Businessplane von
Kapitalgeber(inne)n ausgewertet?

>> Allerdings kommt es gerade in der frthen Grindungs-
phase dann zu Finanzierungsengpassen, wenn es darum
geht, das Unternehmenskonzept zu konkretisieren, tber
Bedarf und Anforderungsprofil mit den potenziellen
Kund(inn)en zu sprechen, die Schutzrechtssituation zu
klaren und mit Kapitalgeber(inne)n zu verhandeln. Denn
zu diesem Zeitpunkt findet sich kaum eine Bank und oft
auch keine Venture Capital-Gesellschaft, die den vor-
handenen Kapitalbedarf, der leicht sechsstellige Betrage
erreichen kann, finanziert.

Als ideale Losung in dieser Situation gelten daher private
Kapitalgeber/-innen, die einschldagige Berufs-, Branchen-
und Managementerfahrung einbringen und mit Finan-
zen und Know-how friihzeitig die Weichen fur eine
erfolgreiche Unternehmensentwicklung stellen kénnen.
Diese so genannten Business Angels sind erfolgreiche,
wohlhabende Einzelpersonen, z.B. Unternehmer/-innen,
die eine Art Patenschaft fur Grundungsvorhaben Uber-
nehmen und diese mit Geld und vor allem mit Rat unter-
stutzen. Sie haben zumeist ihre Firma an die Borse
gebracht oder ihre Anteile verkauft und investieren ihr
Lintelligentes Kapital” vorzugsweise in Branchen, in
denen sie eigene Erfahrungen haben. Zudem haben sie
in der Regel Interesse an einer zumindest beratenden
Mitwirkung im Unternehmen (z.B. in einer Beirats-
position). Auslandische Erfahrungen belegen auBerdem,
dass ihre Renditeerwartung niedriger, ihre Ablehnungs-
quote geringer und die Dauer ihrer Beteiligung meist
langer ist als die von Venture Capital-Gesellschaften. Die
amerikanische High-Tech-Szene ist ohne informelles (d.h.
Business Angel) Beteiligungskapital nicht vorstellbar;
viele namhafte Weltunternehmen wie Microsoft und SAP
sind mit informellem Kapital an den Unternehmensstart
gegangen.

Diese Betrachtungen verdeutlichen, wonach Venture
Capitalists, private Kapitalgeber/-innen, aber auch die
Finanzierungsfachleute der Kreditinstitute in einem
Businessplan suchen:

..Die Geschaftsidee muss einen klar fassbaren Nutzen

fur die Kund(inn)en haben, der sich am einfachsten in
verringerten Kosten fur bekannten Nutzen oder in
einem neuartigen Nutzen mit Uberschaubarem Auf-
wand fur die Marktteilnehmer/-innen duBert.
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..Das Unternehmen, an dem sie sich beteiligen, soll
mlttelfrlstlg einen groBen und wachsenden Markt
versorgen — und meist auch international ausgerich-
tet sein.

..Das Produkt oder die Dienstleistung soll innovativ
sein. Eine grundlegend neue Technologie oder ein
Uberlegenes Fertigungsverfahren hat deutliche Vor-
teile, denn dadurch wird fur Mitbewerber/-innen der
Markteintritt erschwert.

..Das Geschaftskonzept zur ErschlieBung des Markts
muss schltssig und akkurat sein. Projektionen und
Schatzungen sollen genau sein, d.h. auf Uberzeu-
genden Annahmen und Fakten basieren. Eine hohe
Planungssicherheit ist fur den Geschaftserfolg eine
Grundvoraussetzung. Sie kann wesentlich zur Vermei-
dung der llliquiditat beitragen und damit auch einen
Bankrott verhindern.

..Besonderes Augenmerk legen alle Kapitalgeber/-
innen auf das Management. Denn letztlich steht und
fallt ein Geschaftsvorhaben mit der Fahigkeit der
Unternehmensleitung, das Geschaftskonzept umzu-
setzen. Hierbei ist insbesondere die fur innovative
Geschafte erforderliche Mischung der Fahigkeiten zu
berucksichtigen, die Grindungswillige selten allein
abdecken kénnen.

..Naher betrachtet werden deshalb die Schlussel-
personen, ihre Ausbildung, Erfahrung, Kreativitat,
Motivation, Nervenstarke und naturlich ihr Umgang
mit Geld. Bereits erzielte Erfolge werden héher bewer-
tet als akademische Grade. Als Prtfstein fur die Inves-
titionsentscheidung gilt zusatzlich die Fahigkeit zur
Teamarbeit.

..Insgesamt soll das Managementteam interdiszipli-
nar (z.B. mit Fachleuten far Entwicklung, Produktion,
Marketing, Vertrieb und Betriebswirtschaft) besetzt
sein und die Beteiligung von Venture Capitalists
akzeptieren.

I
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Tipps fur die Erstellung eines
professionellen Businessplans

Kapitalgeber/-innen interessiert der fertige Businessplan,
nicht der Prozess, der zu seiner Erstellung gefuhrt hat. Sie
schatzen ein Dokument, das gut aufbereitet ist und aus
dem sie bereits bei einem ersten ,Querlesen” die Chancen
und Risiken einer Unternehmung klar erkennen kénnen.
Fur die Erarbeitung sollten Sie daher immer das Geschafts-
ziel mit dem Nutzen fur die Kund(inn)en und das Rendite-
potenzial im Auge behalten.

Die folgenden Hinweise werden lhnen bei der Erarbeitung
eines professionellen Businessplans helfen:

e Nach einem Plan vorgehen!

Die Aufstellung eines Businessplans ist eine komplexe
Aufgabe. Viele Einzelaspekte sind zu berucksichtigen und
in sinnvoller Abfolge systematisch zu analysieren. Fur die
Erstellung sollte deshalb eine detaillierte Planung vorge-
nommen werden. Diese beginnt unmittelbar nach der
Aufzeichnung der ersten Ideen.

Es ist ratsam, sich entweder an dieses Handbuch (Gliede-
rung Businessplan) anzulehnen oder dem Geschaftssystem
(z.B. Forschung und Entwicklung, Fertigung, Marketing,
Vertrieb, Auslieferung und Verwaltung) zu folgen.

¢ Leitfragen auf eigenes Projekt zuschneiden!

Zur Erstellung des Businessplans ist es hilfreich, einen
Fragenkatalog heranzuziehen. Welche Fragen im Einzel-
nen gestellt werden und welche Antworten in den Busi-
nessplan einflieBen, ergibt sich aus dem Produkt und der
Dienstleistung sowie dem Grad der Technologieorientie-
rung, der Art der Wertschépfung, aber auch aus dem
Wissensbedarf der Zielgruppe der Leser/-innen.

Grundlage fiur die Zusammenstellung des eigenen Arbeits-
pakets kdnnen die Leitfragen sein, die in diesem Hand-
buch themenbezogen aufgefihrt sind. Diese Leitfragen
sollen DenkanstoBe liefern und haben nur beispielhaften
Charakter; sie erheben keinen Anspruch auf Vollstandig-
keit.
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e Endproduktorientiert arbeiten!
Im Rahmen eines solchen Projekts besteht immer die S
Gefahr, sich in Einzelanalysen zu verlieren. Deshalb ist es
angebracht, sich von Zeit zu Zeit zurtckzulehnen und
kritisch zu Uberprufen, ob die Informationen inzwischen
ausreichend sind und welchen Mehrwert weitere Analy-
sen bringen kénnen. In diesem Zusammenhang nochmals
der Hinweis darauf, dass der vollstéandige Businessplan
nicht mehr als ca. 35 Seiten (evtl. plus Anhang) umfassen =
sollte.

e Friih Unterstiitzung suchen!

Wahrend der Arbeit am Businessplan ist es wichtig, sich
vielfaltige Unterstltzung zu sichern. Anzuraten ist des- =
halb der frihzeitige Zusammenschluss zu Griindungs-
teams (Kontakte z.B. Uber die Online Coaching Area auf ~
www.start2grow.de méglich). In Teams mit komplemen- :
taren technischen und unternehmerischen Kenntnissen

kénnen die Aufgaben unter den Teammitgliedern je nach

ihren Fahigkeiten aufgeteilt werden; eine sachgerechte
Bearbeitung wird so erleichtert. Sie sollten sich auch nicht

scheuen, fruhzeitig auf externe Hilfen zurtickzugreifen.

Holen Sie sich die Unterstiitzung aus dem Netzwerk von

start2grow!

e Eigenen Entwurf immer wieder testen!

Entscheidend fur den Erfolg sind die Verstandlichkeit und
Stimmigkeit der Vorlage. Wichtig ist es deshalb, sich
immer wieder einem Testpublikum zu stellen. AuBenste-
hende, welche die Unterlagen durchsehen, konnen im
Vorfeld der Prasentation zur Identifikation von Schwach-

stellen beitragen und unter Umstéanden sogar neue
wichtige Impulse fur die Weiterarbeit geben.




Struktur und Umfang
von Businessplanen

...Businessplane haben trotz aller Unterschiedlichkeit zehn
Hauptelemente gemeinsam, die sich in mehrere Einzelele-
mente untergliedern. Hinzu kommt ein Anhang. Im An-
hang lhres Businessplans sollten Sie den Raum fur ergan-
zende Informationen nutzen wie z.B. Organigramme,
wichtige Nebenrechnungen, Patente, Lebenslaufe des
Managements oder auch Anzeigen und Artikel. Achten
Sie darauf, dass der Anhang Uberschaubar bleibt und nicht
zum ,Datenfriedhof” wird. Die Struktur eines Business-
plans, gegliedert nach Hauptelementen bzw. Einzelele-
menten, ist in der untenstehenden Grafik sichtbar. Diese
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Darstellung ist verkntpft mit einer Empfehlung zum
Umfang des Businessplans. Wie ausfuhrlich jedes der zehn
Hauptelemente des Businessplans ausgearbeitet werden
sollte, hangt von seiner jeweiligen Bedeutung ab. Die
empfohlenen Seitenzahlen fur den grundlegenden Business-
plan (Phase 1) und den detaillierten Businessplan (Phase 2)
beruhen auf Erfahrungswerten, die sich in bisherigen Wett-
bewerben bewahrt 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 Grafik dargestellt.

. Executive Summary
. Unternehmensziele und -profil

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

. Branche und Markt
4.1 Analyse Branche/Gesamtmarkt
4.2 Marktsegmente/Zielgruppen
4.3 Wettbewerb

. Marketing (Absatz und Vertrieb)
5.1 Markteintrittsstrategie
5.2 Absatzkonzept
5.3 Absatzforderung

. Management und Schliisselpositionen
. Realisierungsplanung
. Chancen und Risiken

. Flinf-Jahres-Planung
9.1 Personalplanung
9.2 Investitions-/Abschreibungsplanung
9.3 Planung Gewinn- und Verlustrechnung
9.4 Liquiditatsplanung

10. Finanzbedarf

Empfohlene Gesamtseitenzahl

I SchwerpunktméaBige Bearbeitung in dieser Phase

...Innerhalb der oben dargestellten und weitgehend vorge-
gebenen Struktur wachst 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 fullt sich so der Businessplan mit Inhalt.
Am Ende fugen sich die Einzelbetrachtungen zu einem
Gesamtbild zusammen, dessen Einzelteile aufeinander
abgestimmt sind.

Erste Bearbeitung bzw. Fortfuihrung in dieser Phase

Phase 2 (Umfang der Seiten)
3
3
5

Phase 1 (Umfang der Seiten)

ca. 18 ca. 35

Bearbeitung in dieser Phase nicht erforderlich

...Um lhnen die Erarbeitung des Businessplans zu erleich-
tern, sind im folgenden Abschnitt , Gliederung Business-
plan” allen Kapiteln Gber die Haupt- bzw. Einzelelemente
des Businessplans Leitfragen zugeordnet. Dies heiBt fur

Sie nicht, dass Sie jede bzw. alle Leitfragen beantworten
mussen. Es ist Ihrer Einschatzung tberlassen, welche fur Ihr
Projekt die richtigen sind, um das Geschaftsvorhaben zu
verstehen. Sie mussen selbst dartber nachdenken, ob wei-
tere, nicht aufgefuhrte Fragen bearbeitet werden sollten.



1. Executive Summary

...Die Zusammenfassung (Executive Summary) soll das
Interesse der Leser/-innen und insbesondere der Kapital-
geber/-innen wecken. Sie enthélt einen kurzen Abriss aller
wichtigen Aspekte des Businessplans. Insbesondere sollte
sie Aufschluss Gber das Produkt oder die Dienstleistung
geben sowie den Nutzen fur die Kund(inn)en, die relevan-
ten Markte, die Kompetenz des Managements und den
Investitionsbedarf mit méglicher Rendite kurz beschreiben.

...Ein Venture Capitalist sieht sich zuerst diese Zusammen-
fassung an; meistens Uberfliegt er sie nur. Die Qualitat der
Schilderung allein wird zwar kaum einen Venture Capita-
list dazu bewegen, Ihr Vorhaben zu férdern. Sie kann ihn
jedoch davon Uberzeugen, dies nicht zu tun. Durch eine
klare, sachliche und schlussige Darstellung Ihres Grin-
dungsvorhabens, die auch technischen Laien problemlos
verstandlich sein muss, kdnnen Sie zeigen, dass Sie lhr
Geschéaft verstehen.
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...Gehen Sie daher bei der Erstellung des Executive
Summary besonder sorgfaltig vor. Es ist entscheidend
dafur, ob auch der gesamte Businessplan gelesen wird.

...Die Zusammenfassung ist ein eigener Baustein; verwech-
seln Sie sie nicht mit einer Einfihrung oder der kurzen
Beschreibung lhrer Geschaftsidee auf dem Deckblatt.
Schreiben Sie die Zusammenfassung zuletzt; erst wenn
alle anderen Bausteine fertig erstellt sind, konnen Sie lhre
Ideen und Ziele knapp und prazise formulieren.

Das Executive Summary sollte in funf bis zehn Minuten
gelesen und verstanden werden kdnnen. Machen Sie
einen Test, indem Sie lhr Executive Summary einer Person
vorlegen, die Uber keinerlei Vorkenntnisse zu lhrer Ge-
schaftsidee bzw. deren technischen oder wissenschaft-
lichen Hintergrund verfugt.

... Leitfragen Executive Summary ...

ab Phase 1

...Welche langfristigen Ziele wollen Sie mit
lhrem Unternehmen erreichen?

...Was ist Ihre Geschaftsidee? Inwieweit ist
diese Idee einzigartig?

...Ist lhre Produkt- oder Dienstleistungsidee
fir die Leser/-innen verstéandlich erklart?

...Wird der Nutzen fiir die Kund(inn)en klar?
...Welche Zielgruppen sprechen Sie an?

...Welche Markte und Branchen sind fiir lhr
Unternehmen relevant?

...Welche Kompetenzen hat das Team?

...\Welche Chancen und Risiken bestehen?

ab Phase 2

... Welche Markteintrittsstrategie planen Sie?
...Kdnnen Sie Referenzen vorweisen?

...Wie sieht das Geschaftssystem Ihres Unternehmens
aus?

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

... Welches sind die wichtigsten Meilensteine
auf dem Weg zum Ziel?

...Wie groB ist der Investitionsbedarf fir lhr
Unternehmen in den nachsten fiinf Jahren?

...Welche Rendite (Gewinn bezogen auf den Umsatz
oder Gewinn bezogen auf die Investition) kénnen Sie
mit Ihrem Unternehmen erzielen?




2. Unternehmensziele und -profil

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 lhres Unternehmens aus. Ideen und Ziele
stehen dabei im Vordergrund.

Legen Sie den Schwerpunkt der Darstellung auf die zuktnf-
tige Positionierung des Unternehmens — schildern Sie die
Strategie, die Erfolgsfaktoren und wichtige Meilensteine.

Verdeutlichen Sie Ihr Geschaft und zeigen Sie, dass Sie es
verstehen. Dabei sollten die im Hinblick auf lhre kunf-
tigen Geschaftsfelder bereits gesammelten Erfahrungen
kurz dargestellt werden. Beschreiben Sie anschaulich,
worum es geht, verlieren Sie sich nicht in Details und
vertrosten Sie nicht auf andere Kapitel des Businessplans.
Legen Sie Expansionsmaéglichkeiten fur Ihr Geschaft dar,
basierend auf einer Schatzung des Marktpotenzials.

... Leitfragen Unternehmensziele...

ab Phase 1

...Wie lautet lhre Unternehmensvision?

... Welche langfristigen Unternehmensziele haben
Sie sich gesetzt?

...Was sind Ihre Haupterfolgsfaktoren?
...Mit welcher Strategie wollen Sie diese Ziele erreichen?
...Welches sind die dafiir wichtigen Meilensteine?

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

ab Phase 2

...Stellen Sie den zeitlichen Ablauf der Griindungs-
aktivitaten mit den Meilensteinen in einem Schaubild
(z.B. Balkendiagramm) dar.

...Welches Arbeitsplatzpotenzial sehen Sie mittel-
und langfristig fiir Ihr Unternehmen?

... Leitfragen Unternehmensprofil ...

ab Phase 1
...Was ist lhr Geschaft?

...Welche Markt- und Produkt-/Dienstleistungs-
bereiche decken Sie ab?

ab Phase 2
... Welche Rechtsform planen Sie?
...Welche Geschéftsstruktur planen Sie?

... Welchen Standort haben Sie vorgesehen?




3. Produkt oder Dienstleistung

lhr Geschaft basiert auf einer innovativen Produkt- oder
Dienstleistungsidee. Diese Idee und ihre Vorteile fur die
Kund(inn)en mussen detailliert dargelegt werden; not-
wendig ist auch ein Vergleich mit dem Angebot der Mit-
bewerber/-innen. Daneben sollten Sie Auskunft Gber die
Entwicklung des Produkts oder der Dienstleistung wie
auch uber die Fertigungsanforderungen geben.

3.1 Kundenvorteile/ Kundennutzen
Ein Grindungsvorhaben auf Basis einer neuen Produkt- oder

Dienstleistungsidee ist nur sinnvoll, wenn die neue ,Leistung”
bisherigen Angeboten Uberlegen ist. Erlautern Sie deshalb,
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welche Funktion das Produkt oder die Dienstleistung erfullt
und welchen Nutzen die Kund(inn)en daraus ziehen kdnnen.
Sollten vergleichbare Produkte und Dienstleistungen der Kon-
kurrenz auf dem Markt sein, mussen Sie Uberzeugend begrun-
den, welcher Zusatznutzen (evtl. Kosteneinsparung) den
Kund(inn)en durch lhr Angebot entsteht. Versetzen Sie sich
dazu in die Lage der Kund(inn)en und wagen Sie die Vor- und
Nachteile griindlich ab. Bewerten Sie die Angebote lhrer Mit-
bewerber nach den gleichen Kriterien. Sollten Sie mehrere
innovative Dienstleistungen oder Produkte anbieten, so glie-
dern Sie lhre Ideen in sinnvolle Geschaftsfelder, z.B. nach
Produkten oder nach Zielgruppen. Grenzen Sie die Geschafts-
felder voneinander ab.

... Leitfragen Kundenvorteile/Kundennutzen...

ab Phase 1

...Welche Zielgruppen sprechen Sie an?
...Welche Bediirfnisse haben die Zielgruppen?

... Welche Funktionen erfiillt Ihr Produkt in
diesem Zusammenhang?

...Was ist noch erforderlich, um diesen Nutzen

fur die Zielgruppen zu realisieren?

3.2 Entwicklung Produkt/Dienstleistung

Versetzen Sie sich bei der Erérterung dieses Themas in die
Lage der Kapitalgeber/-innen, die ihr Risiko so gering wie
maoglich halten wollen. Versuchen Sie auf technische De-
tails zu verzichten und alles so anschaulich wie méglich zu
erklaren.

Ein bereits vorhandener Prototyp stimmt Kapitalgeber/-
innen zuversichtlich, dass Sie der technischen Herausfor-

...Welcher Zusatznutzen entsteht durch Ihr
Angebot?

... Welche Partnerschaften sind zur vollen
Realisierung des Nutzens fiir die Zielgruppen
erforderlich?

... Welche Konkurrenzprodukte existieren
bereits oder sind in der Entwicklung?

derung gewachsen sind. Wenn es zur Verstandlichkeit
lhres Produkts beitragt, legen Sie Ihrem Businessplan ein
Foto oder eine Zeichnung lhres Produkts bei. Von groBem
Vorteil ist, wenn Referenzen belegen, dass Ihr Produkt
oder lhre Dienstleistung einsetzbar ist.

>>




3.2 Entwicklung Produkt/Dienstleistung

>> Sie sollten auch darstellen, worin die Innovation
besteht und welchen Vorsprung Sie gegentiber den
Wettbewerbern haben. Gehen Sie speziell darauf ein,
welcher Schutz vor Nachbau oder Nachahmung durch
Patente oder Gebrauchsmusterschutzrechte besteht.
Bestehen noch Probleme oder offene Fragen bei der
Entwicklung, geben Sie immer an, auf welche Weise
Sie diese Schwierigkeiten GUberwinden werden.

Eine weitere Risikoquelle stellen Anforderungen des
Gesetzgebers an Produkte und Dienstleistungen dar.
Beschreiben Sie, welche Zulassungen (z.B. bei TUV,
Bundesgesundheitsamt etc.) bereits vorliegen, bean-
tragt sind oder noch beantragt werden mussen.

... Leitfragen Entwicklung Produkt/Dienstleistung...

ab Phase 1

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

...Inwiefern ist lhre Idee innovativ?

...Aus welchen Griinden sind lhr Produkt/lhre
Dienstleistung oder vergleichbare Konkurrenz-

produkte noch nicht auf dem Markt?

...In welchem Entwicklungsstadium befindet sich
lhr Produkt / Ihre Dienstleistung?

... Welche weiteren Entwicklungsschritte /Releases Ihres
Produkts / Ihres Dienstleistungsangebotes planen Sie?

...Welche wichtigen Meilensteine sind fiir diese
Entwicklung noch zu erreichen?

...Welche Versionen lhres Produkts/lhrer Dienst-
leistung sind fiir welche Anwendungen/Ziel-

gruppen geplant?

...Ist Inr 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 Ubersicht (Stérken -
Schwachen - Profil) die Starken und Schwachen
lhres Produkts/lhrer Dienstleistung mit denen
lhrer wichtigsten Mitbewerber/-innen!

...Welche Ressourcen (Zeit, Kosten) planen Sie fiir
Folgeentwicklungen?




3.3 Fertigung/ Erstellung

lungsprozess und die Anlagenkonfiguration geplant,

Erldutern Sie, wie der Fertigungs-/Dienstleistungserstel-

welche Kapazitaten bzw. welche Kapazitatsausweitungen
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fur das angestrebte Absatzvolumen notwendig und
welche Investitionen damit verbunden sind.

... Leitfragen Fertigung/Erstellung...

ab Phase 1

...Welchen Fertigungs-/ Dienstleistungserstellungs-
prozess planen Sie?

...Wie viel wollen Sie produzieren bzw. welchen
Dienstleistungsumfang wollen Sie anbieten?

...Welche Mittel (quantitativ und qualitativ) bendtigen
Sie zur Produkt-/Dienstleistungserstellung?

...Wie hoch ist Ihr Bedarf an Input-Faktoren
(z.B. Rohmaterialien, Materialien fiir die Dienst-
leistungserstellung)?

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

ab Phase 2

...Welche Produktfertigungs-/Dienstleistungserstellungs-
kapazitat (Stiickzahlen) planen Sie?

... Auf welche Weise konnen Sie diese Kapazitaten
kurzfristig anpassen?

...Welcher Aufwand ware mit einer Kapazitatsausweitung
verbunden?

... Welche MaBnahmen zur Qualitatssicherung sehen Sie vor?

...Falls Sie ein Lager bendtigen, welchen Lageraufbau
planen Sie?

...Wie sehen lhr Personalbedarf und lhre Kostenstruktur bei
der Fertigung aus?

... Wie viel kosten Erstellung und Lieferung/Bereitstellung
lhres Produkts bzw. Ihrer Dienstleistung?




4. Branche und Markt

Eine hohe Wertsteigerung des Unternehmens ist nur bei
einem groBen Marktpotenzial zu erwarten. Es gilt, dieses
Potenzial durch eine Analyse von Branche und Markt zu
ermitteln. Fur Kapitalgeber/-innen reicht die alleinige
Nennung der Zahlen nicht aus.

Es werden Informationen zu jenen Faktoren verlangt, die
Nachfrage und Absatzstrategie beeinflussen, damit die
Realisierbarkeit der Unternehmensziele gepruft und das
Risiko besser abgeschatzt 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 méchten. Listen Sie auf, welche Informationen
Sie dazu benétigen und wo Sie diese bekommen kénnen.

Die fur die Analyse erforderlichen Informationen sind oft
leichter zu beschaffen, als Sie annehmen. Nutzen Sie alle
verfugbaren Informationsquellen, z.B. Literatur (Fach-
journale, Marktstudien, Monografien), Branchenverzeich-
nisse, Verbande und Behdérden (Statistische Amter, IHK,
Patentamt), Banken (Branchenberichte), Datenbanken
und das Internet. Oft hilft es, zum Hoérer zu greifen und
sich ,durchzutelefonieren”. Ein kurzer Gesprachsleitfaden
steigert lhre Effizienz und Produktivitat und die Bereit-
schaft der Befragten, Auskunft zu geben.

Die Einzelinformationen ergeben unter Umstanden keine
direkte Antwort auf lhre Fragen. In der Regel ist es deshalb
notwendig, bestimmte Einschatzungen tber die Entwick-
lung der Branche/des Marktes zu treffen. Begrtinden Sie
stets diese Einschatzungen.

Nehmen Sie durch Auswertung der Informationen - von
der Analyse der Branche Uber die Segmentierung des
Markts bis hin zur Identifikation einzelner Zielgruppen und
der mit ihnen realisierbaren Umsatze - schrittweise eine
Verfeinerung lhres Branchenbilds vor. Zeigen Sie durch eine
Analyse des Wettbewerbs auf, welche Schwierigkeiten bei
der Ausschopfung des Marktpotenzials zu erwarten sind.

4.1 Analyse Branche/Gesamtmarkt

Geben Sie einen Uberblick Gber die Branche, der Ihr Unter-
nehmen zugehoren wird. Schildern Sie dazu, welche
Haupteinflussfaktoren auf die Branche wirken. Beschrei-
ben Sie zunachst den Status quo und — darauf aufbauend
- die erwarteten Trends. Verdeutlichen Sie, wodurch die
Entwicklung beeinflusst wird (z.B. neue Technologien,
gesetzgeberische Initiativen) und welche Relevanz diese
Faktoren fur Ihre Unternehmung haben. Ihre Ausflihrungen
sollten Angaben zu MarktgréBe (Absatz und Umsatz),
branchentypischen Renditen, zur Rolle von Innovationen
und Eintrittsbarrieren, Mitbewerbern, Zulieferern sowie
Zielgruppen und Vertriebswegen enthalten.

... Leitfragen Analyse Branche /Gesamtmarkt...

ab Phase 1

...Wie entwickelt sich bzw. wie dynamisch verandert sich
lhre Branche?

...Welche Rolle spielen Innovation und technologischer
Fortschritt?

...Wie groB ist der Gesamtumsatz und Gesamtabsatz in
lhrer Branche?

...Wie ist der momentane Trend?

... Wie verlauft die Preisentwicklung?

ab Phase 2

...Welche 6konomischen Entwicklungen beeinflussen
lhre Branche?

...Wie beeinflusst der Gesetzgeber Ihre Branche?
...Wodurch wird das Wachstum lhrer Branche bestimmt?
...Wie vollzieht sich der Wettbewerb?

...Welche Strategien werden verfolgt?

...Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf
welche Weise lassen sich diese (iberwinden?

... Welche Renditen werden in lhrer Branche erzielt?
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4.2 Marktsegmente/Zielgruppen

Der Branchen-/Marktanalyse schlieBen Sie die Bestimmung
lhrer Zielgruppen und des von lhnen geplanten Markter-
folgs (Absatz, Umsatz, Marktanteil und Gewinn) an.

Segmentieren Sie dazu den Markt. Die Segmentierungs-
kriterien konnen Sie frei wahlen, solange Sie sicherstellen,
dass erstens die Anzahl der Kund(inn)en in jedem Segment
und deren Verhalten bestimmbar und diese zweitens mit
derselben Absatzstrategie erreichbar sind.

Als Kriterien werden haufig Kund(inn)ennutzen, Kaufver-
halten oder Regionen verwendet.

Ermitteln Sie fur jedes Segment den potenziellen Umsatz
in einem von Ihnen festzulegenden Zeitraum. Berlcksich-
tigen Sie dabei Ihre Absatzstrategie und das Verhalten der
Wettbewerber. Je nach Branche sollten Sie auch einen
Preisverfall einkalkulieren.

... Leitfragen Marktsegmente/Zielgruppen...

ab Phase 1

...Wie segmentieren Sie den Markt?

...Wer sind lhre Zielgruppen?

... Welche Kund(inn)enbeispiele konnen Sie anfiihren?

...Welches (Absatz-) Volumen besitzen die einzelnen
Segmente heute und zukiinftig?

...Welchen Absatz, Umsatz und Gewinn erwarten
Sie in den ersten fiinf Jahren (Schédtzung)?

ab Phase 2

... Welche Wachstumsraten fiir Volumen und Potenzial
sagen Sie voraus?

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

...Wie profitabel sind die einzelnen Segmente jetzt und in
Zukunft (Schatzung)? Wie groB ist das Potenzial?

...Wie hoch ist das Umsatzpotenzial einzelner Geschafts-
verbindungen jetzt und zukiinftig?

...Wie viele solcher Geschaftsverbindungen gibt es heute
und in Zukunft?

...Auf welchen Annahmen basieren lhre Schatzungen?

...Unter welchen Annahmen lassen sich lhre Schatzungen
verallgemeinern?

...Was sind die kaufentscheidenden Faktoren?
...Welche Rolle spielen Service, Beratung und Wartung?

...Inwieweit hangen Sie von GroBkund(inn)en ab?




4. Branche und Markt

4.3 Wettbewerb

Erfassen Sie schlieBlich noch die Starken und Schwachen kund(inn)engruppen und Vertriebskanale. Vermeiden Sie
Ihrer Mitbewerber. Bewerten Sie dazu Ihre wichtigen im Interesse der Uberschaubarkeit einen zu hohen Detail-
(potenziellen) Mitbewerber nach gleichen Kriterien, z.B. grad. Nehmen Sie lhr eigenes Unternehmen in diese Be-
Absatz und Umsatz (Preisgestaltung), Wachstum, Markt- wertung mit auf und leiten Sie durch einen Vergleich ab,

anteil, Kostenposition, Produktlinien, Kundendienst, Ziel- wie nachhaltig lhr Wettbewerbsvorteil sein wird.

... Leitfragen Wettbewerb ...

ab Phase 1 ab Phase 2

... Welche wichtigen Mitbewerber/-innen bieten ver- ... Welche Marktanteile haben die Mitbewerber/-innen?
gleichbare Produkte/Dienstleistungen an?
...Wie profitabel arbeiten die Mitbewerber/-innen jetzt
...Welche Neuentwicklungen sind zu erwarten? und in Zukunft (Schatzung)?

... Welche Zielgruppen sprechen die Mitbewerber/-innen ...Welche Strategien verfolgen die Mitbewerber/-innen
an? jetzt und in Zukunft (Schatzung)?

...Wie unterscheidet sich Ihr Angebot von dem der ...Welche Vertriebskanale nutzen die Mitbewerber/-innen?
Mitbewerber/-innen?

... Welche Marketingstrategien verfolgen die Mitbewerber/-
innen?

...Vergleichen Sie Ihre Wettbewerbsstarken und -schwachen
mit denen lhrer Mitbewerber/-innen in einem Ubersichts-
profil (Entwicklung, Vertrieb, Marketing und Standort)!

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

...Wie werden die Mitbewerber/-innen auf Ihren Marktein-
tritt reagieren? Wie wollen Sie diese Reaktion beantworten?



5. Marketing (Absatz und Vertrieb)

Im Marketingkonzept legen Sie dar, wie Sie Ihr Produkt
oder Ihre Dienstleistung verbreiten wollen. Der Vertrieb
und alle MaBnahmen, die Sie zur Ausschépfung der identi-
fizierten Marktpotenziale Ihres Unternehmens ergreifen
wollen, werden hier naher beleuchtet. Messen Sie diesen
Themen eine hohe Bedeutung bei und unterschatzen Sie
nicht den Arbeitsaufwand. Im Detail sollen Sie Uberzeu-
gend lhre Strategie fur den Markteintritt, das Absatzkon-
zept und die geplanten MaBnahmen zur Absatzférderung
darstellen.
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5.1 Markteintrittsstrategie

Neue Unternehmen mussen ihr Produkt oder ihre
Dienstleistung schrittweise in den Markt einfuhren.
Erfahrungen zeigen, dass aufwandige Kampagnen dabei
oft weniger erfolgversprechend sind als eine gezielte
Einfihrung Uber Referenzen. Versuchen Sie deshalb,
Unternehmen fur lhr Produkt bzw. Ihre Dienstleistung zu
gewinnen, die als renommiert in der Branche gelten.

... Leitfragen Markteintrittsstrategie...

ab Phase 1

... Welche Schritte planen Sie zur Einfiihrung
Ihres Produkts/Dienstleistungsangebots?

...Wie sehen Zeitplan und wichtige Meilensteine aus?

5.2 Absatzkonzept

Produkt oder Dienstleistung mussen ,an den Mann/die
Frau gebracht” werden. Das Absatzkonzept stellt im
Detail diesen Verkaufsprozess vor, nennt die geplanten
Vertriebskanéle und bertcksichtigt die dabei entstehen-
den Kosten.

Zeigen Sie auf, wie Sie sich den Aufbau lhres Vertriebs
vorstellen; erlautern Sie Anforderungen an die Anzahl,
Qualifikation und Motivation Ihrer Vertriebsmitarbeiter/-
innen. MUssen Sie vielleicht zu Beginn auf Handelsver-
treter/-innen zuruckgreifen, weil Ihre Produkte sehr
teuer sind und eine intensive Betreuung der Kund(inn)en
angebracht ist?

Stellen Sie auch Zukunftsbetrachtungen an und tberle-
gen Sie, ob Sie mit steigender Komplexitat lhrer Produk-
te/Dienstleistungen zur angemessenen Beantwortung
von Kund(inn)enanfragen nicht eigenes Entwicklungs-
personal ,,an die Front” schicken wollen. Sollten Sie

ab Phase 2

...Welche Referenzen konnen Sie vorweisen?

...Wie wollen Sie Referenzen gewinnen?

billige Produkte in groBer Stiickzahl anbieten, prufen Sie
die Moglichkeit des Vertriebs Uber GroBhandelsbetriebe.

Zur Entwicklung des Absatzkonzepts gehért auch eine
angemessene Preisgestaltung. Bei der Preisfestlegung
sollten Sie sich an den Preisen vergleichbarer oder der-
zeitig verwendeter Produkte oder Dienstleistungen
orientieren. Schatzen Sie ab, worin der Mehrwert Ihres
Produkts oder Ihrer Dienstleistung liegt und wie tGber-
zeugend Sie diesen Mehrwert den Entscheidungstragern
lhrer Kund(inn)en deutlich machen kénnen. BerUcksichti-
gen Sie, welche zusatzlichen Kosten evtl. mit der Nutzung
lhres Produkts/lhrer Dienstleistung auf Ihre Kund(inn)en
zukommen. Sollten Sie Handelsbetriebe einschalten,
berechnen Sie deren Handelsspanne.

Prufen Sie zuletzt, ob und wie Sie mit dem erzielbaren
Preis kostendeckend arbeiten kdnnen.




5.2 Absatzkonzept

... Leitfragen Absatzkonzept...

ab Phase 1 ab Phase 2

...Wie sieht der typische Prozess eines Produktverkaufs/
Dienstleistungsabsatzes aus?

... Welche Vertriebskanale nutzen Sie?

... Welche Zielgruppen erreichen Sie durch welche
Vertriebskanale?

...Welchen Endverkaufspreis sollen lhre Produkte/
Dienstleistungen erzielen?

...Welchen Absatz wollen Sie erreichen?

...Welche Anforderungen an den Vertrieb und welche

Ausgaben planen Sie?

...Welche Anzahl, Qualifikation und Ausriistung

der Vertriebsmitarbeiter/-innen streben Sie an?

...Welche Handelsspanne miissen Sie pro Vertriebskanal

und Produkt/Dienstleistung einkalkulieren (Schatzung)?

...Wie werden sich der Absatz und das Ergebnis auf die

einzelnen Vertriebskanéle verteilen (Schatzung)?

... Welche Marktanteile je Vertriebskanal wollen Sie

...Welche Strategie verfolgen Sie mit der Preisgestaltung?

5.3 Absatzférderung

erreichen?

Stellen Sie kurz dar, wie Sie lhre Zielgruppen auf lhr Produkt ~ Abhé&ngig von der Art und dem Preis lhres Produkts oder
oder lhre Dienstleistung aufmerksam machen wollen. lhrer Dienstleistung werden Sie zwischen verschiedenen
Streben Sie dabei einen hohen Wiedererkennungseffekt verkaufsférdernden MaBnahmen waéhlen wie z.B. Anzei-
an - oder besser die spontane Verbindung lhres Produkts/ gen, Pressemitteilungen oder Messestanden.

Ihrer Dienstleistung mit dem Nutzen fur die Kund(inn)en.

... Leitfragen Absatzforderung...

ab Phase 1 ab Phase 2

...Wie lenken Sie die Aufmerksamkeit der Zielgruppen
auf Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung?

... Wie viel - an Zeit und Kapazitaten - wird es kosten,
Kund(inn)en zu gewinnen?

... Welche Werbemittel nutzen Sie dabei?

... Welche Produkt- oder Funktionsgarantien geben Sie?

Welche Ausgaben fallen an - bei der Einfiihrung
und spater?

... Welchen Preis werden Sie fiir Ihr Produkt/lhre Dienst-

leistung je Zielgruppe und Vertriebskanal verlangen?

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

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

fristen und Rabatte raumen Sie beispielsweise ein?




6. Management und
Schlisselpositionen

Kapitalgeber/-innen wenden sich dem Thema Manage-
ment oft gleich nach der Lektlre des Executive Summary
zu. Denn sie wollen wissen, ob in dem Managementteam
das Know-how fur ein aussichtsreiches Unternehmen
vorhanden ist.

Gehen Sie deshalb sorgfaltig auf das Thema Management
und Schlusselpositionen ein. Heben Sie in der Darstellung
der Qualifikation des Managements diejenigen Aspekte
hervor, die fur die Umsetzung lhres Vorhabens von Bedeu-
tung sind. Berufliche Erfahrung und bereits erzielte Erfolge
zéhlen mehr als akademische Grade. Stellen Sie dar, mit
welchen Personen die Schlisselpositionen im Unternehmen
besetzt werden. Stellen Sie ferner dar, wie die Verantwort-
lichkeiten im Unternehmen aufgeteilt sind, und geben Sie
an, fur welche Positionen Sie noch Verstarkung einplanen.
Sollten Schlusselpositionen unerfahrenen Personen anver-
traut werden, begriinden Sie lhre Entscheidung ausfuhrlich.

o

ab Phase 1

...Wie ist der berufliche Werdegang des Management-
teams und der Schliisselpersonen im Unternehmen
(Ausbildung, Berufstatigkeit etc.)?

... Welche beruflichen Erfolge wurden erzielt?

...Welche Erfahrungen und Fahigkeiten beziiglich des
Geschaftsvorhabens besitzt das Team?
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Nobody is perfect! Haben Sie deshalb keine Scheu, auch
lhre wichtigsten Berater/-innen zu nennen. Niemand
bringt von Haus aus alle fur eine Unternehmensgrun-
dung notwendigen Qualifikationen und Erfahrungen
mit. Die maBvolle Einbeziehung von externen Profis, z.B.
aus den Bereichen Wirtschaftsprifung, Public Relations
oder Unternehmensberatung, zeugt von Professionalitat
und , beruhigt” Kapitalgeber/-innen.

Auch die geplante Vergltung des Managements sollten
Sie offen legen. Achten Sie darauf, dass Sie branchentb-
liche Gehalter nicht Uberschreiten. Erwagen Sie auch die
Zahlung einer leistungsabhangigen Vergltung, die an
die Erfullung von Meilensteinen, Umsatz- oder Ergebnis-
zielen gekoppelt ist und die Venture Capitalists zuver-
sichtlich stimmt, dass die gesetzten Ziele mit dem notigen
Elan verfolgt werden.

... Leitfragen Management und Schliisselpositionen...

ab Phase 2

...Wer soll welche Gruppen bzw. Unternehmensbereiche
leiten?

...Welche Erfahrungen und Fahigkeiten fehlen dem Team?
...Wie und durch wen wird das Team erganzt?

... Wie soll das Vergiitungssystem gestaltet sein?




7. Realisierungsplanung

Eine Meilensteinplanung zur Realisierung lhres Grindungs-
vorhabens hat wesentlichen Einfluss auf die Finanzierung
und die Risiken des Geschéfts. Sie hilft lhnen und lhren
Kapitalgeber(inne)n, die Zusammenhange zu durchdenken
und die Auswirkungen einzelner Umsetzungsschritte zu
analysieren.

Allerdings ist eine realistische Planung nicht einfach, vor
allem nicht bei Unternehmensneugrindungen. Versuchen
Sie trotzdem, die einzelnen Schritte zur Umsetzung des
Geschaftsplans sorgfaltig zu skizzieren. Sie gewinnen so an
Glaubwdrdigkeit bei den Kapitalgeber(inne)n sowie den
Geschaftspartner(inne)n und erhéhen die Erfolgschancen
Ihres Unternehmens.

Vier einfache Regeln kdnnen Ihnen eine realistische
Planung erleichtern:

e Aufgaben in Pakete aufteilen!

Da beim Aufbau eines Unternehmens viele Detailarbeiten
zu erledigen sind, besteht die Gefahr, den Uberblick zu ver-
lieren. Fassen Sie die einzelnen Tatigkeiten daher in Paketen
zusammen. Der Geschéftsplan sollte jedoch nicht mehr als
zehn solcher Pakete enthalten; Sie konnen diese dann
spater noch weiter spezifizieren. Fur jedes Paket ist ein
konkretes Ziel zu setzen.

e Expert(inn)en fragen!

Nutzen Sie den Rat von Fachleuten, um wesentliche Pla-
nungsschritte zu untermauern. Zum Beispiel kdnnen Ihnen
Marketingfachleute darstellen, wie lange es braucht, eine
Kampagne zu entwickeln und durchzufihren.

e Prioritaten setzen!

Jede Gesamtplanung besteht aus einer Reihe von Ereignis-
sen und Annahmen, die teilweise parallel verlaufen und
miteinander verknUpft sind. Bestimmte Aktivitaten konnen,
wenn sie sich verzogern, das ganze Projekt gefahrden —
ahnlich einer FlieBbandproduktion, die auch stoppen
muss, wenn bestimmte Teile fehlen. Solche Aktivitaten
nennt man den , kritischen Pfad”; ihm sollten Sie bei der
Planung besondere Aufmerksamkeit widmen.

¢ Risiken reduzieren!

Versuchen Sie, risikomindernde Tatigkeiten an den Anfang
der Realisierung zu setzen. Zum Beispiel kénnen Sie Markt-
untersuchungen sofort oder erst kurz vor Markteintritt
durchfuhren. Machen Sie die Befragung erst zu einem
spateren Zeitpunkt und finden Sie dann heraus, dass es
nicht gentigend Kund(inn)en fur lhr Produkt gibt, war die
gesamte vorhergehende Arbeit moglicherweise verge-
bens.

... Leitfragen Realisierungsplanung...

Phase 2

...Was sind die Meilensteine in der Entwicklung Ihres
Unternehmens und wann miissen sie erreicht werden?

...Welche Kernfragen sind hierbei mit welchem Vorlauf
und Aufwand zu klaren?

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

...Welche Aufgaben und Meilensteine hangen direkt
voneinander ab?

...Welches ist der ,kritische Pfad”?
...Welche Aufgaben kommen mit dem Wachstum auf lhre
Firma zu und wie werden sie sinnvoll zu Arbeitspaketen

zusammengefasst?

...Wie sehen die ersten, wie die nachsten Schritte aus?




8. Chancen und Risiken

Junge, rasch wachsende Unternehmen mussen frihzeitig
die Weichen fur die Zukunft stellen. Ihre Entwicklung
und ihr Handlungsspielraum sind in groBem MaBe von
der Fahigkeit abhangig, Risiken frihzeitig zu erkennen
und ihnen wirkungsvoll zu begegnen.

In diesem Kapitel geht es um die realistische Einschat-
zung der Chancen und Risiken, die Sie aktuell beobachten
oder mit hoher Wahrscheinlichkeit erwarten. Legen Sie
dar, welche positiven oder negativen Konsequenzen
diese fur Ilhr Unternehmen haben kénnen. Schildern Sie
kurz, wie Sie auf Risiken reagieren wollen, um das Aus-
maB eines Schadens zu begrenzen. Erstellen Sie einen
Eventual- oder Alternativplan, der in Ihr Gesamtkonzept
passen muss.

Risiken lauern tberall: Vielleicht reagieren die Mitbewer-
ber/-innen auf Ihren Markteintritt mit einer massiven
Gegenoffensive. Anbieter/-innen mit dhnlichen und
besseren Produkten kénnten auftauchen.

Wie schiitzen Sie sich davor, dass Mitarbeiter/-innen zur
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Konkurrenz abwandern und vertrauliche Informationen
weitertragen?

Scharfen Sie lhren Blick fur die zu erwartenden Chancen.
Eine andere Firma gerat vielleicht in Lieferschwierigkeiten
und Sie kénnen den so bei den Kund(inn)en entstandenen
Bedarf decken oder eine Gesetzesanderung erweitert
lhren vorher begrenzten Handlungsspielraum.

Bemuhen Sie sich in lhrem Eventualplan um Objektivitat
und beschénigen Sie nichts. Gehen Sie auch auf kritische
Aspekte ein — das verschafft Ihnen bei den Kapitalgeber-
(inne)n eher Respekt. Eine reflektierte Darstellung
Loutet” Branchenkenner/-innen, die auf alle Eventuali-
taten vorbereitet sind.

Ideal ist der Entwurf zweier Szenarien: der eines ,Best
Case” und der eines ,Worst Case”. Arbeiten Sie lhre
Hauptchancen und -risiken heraus. Variieren Sie verschie-
dene Parameter wie Preis und Absatz, um den Einfluss auf
lhre Planung zu verdeutlichen.

... Leitfragen Chancen und Risiken...

ab Phase 1

...Welche grundsatzlichen Chancen und Risiken beste-
hen fiir Ihr Geschaftsvorhaben (hinsichtlich Technolo-
gie, Kund(inn)enverhalten, Wettbewerb u.a.)?

...In welchen Bereichen lhres Unternehmens miissen Sie
beim Eintreten welcher Ereignisse zukiinftig die Wei-

chen stellen?

...Wie wahrscheinlich ist das Eintreten negativer Ereig-
nisse?

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

ab Phase 2

...Wie werden Sie lhre Plane im Fall des tatséchlichen Ein-
tretens den Ereignissen anpassen?

...Welche alternativen Reaktionsmaglichkeiten sehen Sie
fur lhr eigenes Unternehmen?

...Welche Auswirkungen hatten die moglichen Ereignisse,
wenn Sie nicht reagieren wiirden?

...Inwieweit konnen Sie durch Anpassung lhrer Plane diese
Auswirkungen (im Falle von Risiken) begrenzen oder (im

Falle von Chancen) nutzen?

...Wie kdnnte dabei eine verbreiterte Kapitalbasis helfen?

...Wie wird im giinstigsten und ungiinstigsten Szenario
lhre Planung fiir die néchsten fiinf Geschaftsjahre aus-
sehen (,,Best Case-Plan” und ,Worst Case-Plan“)?




9. Fiinf-Jahres-Planung

Hier Uberprufen Sie, ob Ihr Geschaftskonzept finanzierbar
und rentabel ist. Dazu mussen die Ergebnisse aus allen vor-
hergehenden Kapiteln zusammengetragen und konsolidiert
werden. Die Gewinn- und Verlustrechnung zeigt die zu er-
wartende Wertsteigerung. Dreh- und Angelpunkt der Funf-
Jahres-Planung ist die Liquiditatsplanung, aus der sich der
Finanzbedarf ergibt. Bevor diese Planungen aufgestellt wer-

9.1 Personalplanung

Erstellen Sie eine detaillierte Personalplanung fir die ersten
funf Geschaftsjahre Ihres Unternehmens. Beachten Sie bei
lhrer Planung ausreichende Personalkapazitaten und even-

den kénnen, sollten Sie sich Gedanken Uber die Personal-

faltige Moglichkeiten, das Zahlenwerk zu prasentieren.
Zur Erleichterung stellen wir Innen Planungstabellen auf
www.start2grow.de als Download zur Verfligung.

und Investitionsplanung gemacht haben. Es existieren viel-

tuell zu beziehende Fremdleistungen sowie Aushilfskrafte
und freie Mitarbeiter/-innen. Versehen Sie lhre Personal-
planung mit KostengréBen, um die gesamten Personalkos-
ten (Lohn- und Lohnnebenkosten) fur Ihre Gewinn- und
Verlustrechnung zu ermitteln.

9.2 Investitions-/ Abschreibungsplanung

... Leitfragen
Personalplanung...

In der Investitions- und Abschreibungsplanung erfassen
Sie alle aktivierungsfahigen Investitionen und die jeweils
darauf entfallenden Abschreibungen. Die Hohe der Ab-
schreibungen hangt von der geplanten Nutzungsdauer
eines Vermégensgegenstands ab. Ublicherweise ist ein
Vermogensgegenstand in 3 - 10 Jahren bei gleichen Jahres-
betragen vollstandig abgeschrieben (lineare Abschrei-
bung). Die Investitionen sind in der Liquiditatsplanung zu
bertcksichtigen, die Hohe der jahrlichen Abschreibungen
insgesamt ist in der Gewinn- und Verlustrechnung zu
erfassen.

ab Phase 2

...Welchen Personalbedarf und welche Personalkosten
erwarten Sie in den einzelnen Bereichen lhres Unter-
nehmens in den néchsten fiinf Geschaftsjahren?

... Leitfragen
Investitions-/ Abschreibungsplanung...

ab Phase 2

...Wie viel Sachkapital ist erforderlich, um erste Umsatze
zu erzielen?

...Wann und in welchem Umfang werden diese Investiti-
onen auftreten?

...Wie sieht lhre Investitionsplanung kurzfristig und fiir
die nachsten 5 Jahre aus?

...Wie hoch sind die aus der jeweiligen Investition entste-
henden jahrlichen Abschreibungen?

...Welche groBen Investitionen werden in Zukunft anfallen?



9.3 Planung Gewinn- und Verlustrechnung
(GuVv)

Kapitalgeber/-innen mussen abschatzen kénnen, wie viel
am Ende eines Jahres ,unter dem Strich tbrig bleibt”.
Dabei hilft ihnen die Gewinn- und Verlustrechnung.

Im Gegensatz zur spateren Liquiditatsplanung (= Planung
der Barmittel) steht bei der GuV die Frage im Vorder-
grund, ob ein Vorgang zur Mehrung (= Ertrag) oder
Minderung (= Aufwand) des Reinvermégens (darunter
versteht man die Summe aller Vermdgensgegenstande
minus Schulden) lhres Unternehmens fuhrt.

Gehen Sie lhren gesamten Businessplan durch und
entscheiden Sie, ob und in welcher Hohe sich die von
lhnen getroffenen Annahmen in Aufwendungen und
Ertrdgen niederschlagen. Sind Sie Uber die genaue Héhe
der anfallenden Aufwendungen im Zweifel, so holen Sie
Kostenvoranschlage ein. Vergessen Sie nicht, die Kosten
lhrer privaten Lebensfihrung abzudecken. Im Fall einer
GmbH setzen Sie hierfur z.B. ein Gehalt als Geschafts-
fuhrer/-in an.

Geben Sie die in der Investitions- und Abschreibungs-
planung ermittelten Abschreibungen an. Die Investitions-
ausgabe selbst, d.h. der Kaufpreis der Anlage, wird nicht
in der GuV erfasst, weil diese Auszahlung nicht zu einer
Anderung des Reinvermégens lhres Unternehmens fiihrt.

Unter die Position Materialaufwand fallen alle Aufwen-
dungen fur Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe und fur bezo-
gene Waren und Leistungen; unter den Posten Personal-
aufwand werden die in der Personalplanung ermittelten
Lohne und Gehalter mit Sozialabgaben und Steuern
subsumiert.

Die Position Sonstige betriebliche Aufwendungen ist hier
zur Vereinfachung ein Sammelposten u.a. fir Mieten,
Versicherungen, Burobedarf, Porto, Werbung und
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Rechtsberatung. Beachten Sie bitte bei der Zuordnung
einzelner Ertrage und Aufwendungen unbedingt die
gesetzlichen Vorschriften (§ 275 HGB)!

Bilden Sie abschlieBend die Differenz aller Ertrage und
Aufwendungen eines Geschaftsjahres und ermitteln Sie
den Jahrestuberschuss oder Jahresfehlbetrag. Sie erhalten
damit einen Uberblick Giber das Geschaftsergebnis, jedoch
keinen verlasslichen Einblick in den Barmittelbestand —
hierzu dient die Liquiditatsplanung.

Verkaufen Sie beispielsweise Ihr Produkt/lhre Dienstleis-
tung im laufenden Geschéaftsjahr und erfolgt die Bezah-
lung erst im Folgejahr, mussen Sie den Ertrag aus dem
Verkauf angeben, obwohl noch kein Geld in lhre Kasse
geflossen ist. Mit Aufwendungen verhalt es sich ahnlich.

Fur die Gewinn- und Verlustrechnung gelten grundsatz-
lich jahrliche Planungsintervalle. Die GuV sollte zur Ver-
besserung der Planungssicherheit fur das erste Jahr monat-
lich erfolgen, fur das zweite und dritte Jahr vierteljahrlich,
fur das vierte und funfte Jahr halbjahrlich. Als Grundlage
kénnen Sie die Tabellen verwenden, die Sie als Download
auf www.start2grow.de finden.

Sollten Sie keinerlei Erfahrungen in der Finanz- und
Liquiditatsplanung mitbringen, empfiehlt es sich, die
Coaches (z.B. aus den Bereichen Steuerberatung oder
Wirtschaftsprifung) aus dem Netzwerk von start2grow
um Rat zu fragen. Besprechen Sie insbesondere die hier
aus Vereinfachungsgrinden vernachlassigte Problematik
der Umsatz- und Ertragsteuer mit einem Profi aus dem
Sektor Steuerberatung. Beachten Sie, dass die meisten
Geschaftsvorhaben an einer mangelhaften Finanz- und
Liquiditatsplanung scheitern. Am sinnvollsten ist es,
jemanden mit entsprechenden Kenntnissen auf diesem
Gebiet in Thr Team aufzunehmen!

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

ab Phase 2

... Wie werden sich Ihre Umsatze, Aufwendungen und Er-
trage in den nachsten fiinf Jahren entwickeln? (Bitte ver-
wenden Sie zur Aufbereitung lhrer Daten die bereitge-
stellte GuV-Tabelle.)

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

“Begriffsdefinition siehe Glossar.




9. Fiinf-Jahres-Planung

9.4 Liquiditatsplanung

Um Zahlungsunfahigkeit zu vermeiden, die den Konkurs
und damit das Aus lhres Unternehmens bedeutet, muss
Ilhr Unternehmen zu jedem Zeitpunkt ,flussig” sein. Dies
soll durch eine detaillierte Liquiditatsplanung sicherge-
stellt werden. Ihr Prinzip ist einfach: Séamtlichen Einzah-
lungen werden samtliche Auszahlungen gegentberge-
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 Rechnung von Ihnen bezahlt
wurde. MaBgeblich fur die Liquiditatsplanung ist der
tatsachliche Zahlungszeitpunkt. In den Liquiditatsplan
gehodren somit nur solche Vorgéange, die direkt zu einer
Anderung des Barmittelbestands fiihren; Abschreibungen,
Ruckstellungen und aktivierte Eigenleistungen gehoren
dagegen nicht hinein.

Erfassen Sie Hohe und Zeitpunkt aller Ein- und Auszah-
lungen. Liquide bleibt Ihr Unternehmen nur dann, wenn
in jeder Periode die Summe der Einzahlungen groBer ist
als die Summe der Auszahlungen. Fir Zeitrdume, in denen
dies laut Planung nicht zutrifft, mussen Sie Kapital zufuh-
ren. Die Summe aller Einzelbetrage ergibt den gesamten
Kapitalbedarf Gber den Planungszeitraum. Je weiter Sie in
die Zukunft blicken, desto groBer wird auch die Planungs-
unsicherheit.

Die Liquiditatsplanung sollte daher fur das erste Jahr mo-
natlich erfolgen, fir das zweite und dritte Jahr vierteljahr-
lich und fur das vierte und funfte Jahr halbjahrlich.

Fur lhre Berechnungen kénnen Sie die Tabellen verwen-
den, die Sie als Download auf www.start2grow.de finden.

... Leitfragen Liquiditatsplanung...

ab Phase 2

...Wie wird sich lhre Liquiditat kurz- und mittelfristig
entwickeln?

a) Fiir das erste Geschéftsjahr:
Aufschliisselung der erwarteten Auszahlungen und
Einzahlungen nach Monaten

b) Fiir das zweite und dritte Geschaftsjahr:
Aufschliisselung der erwarteten Auszahlungen und
Einzahlungen nach Quartalen

¢) Fiir das vierte und fiinfte Geschaftsjahr:
Aufschliisselung der erwarteten Auszahlungen und
Einzahlungen nach Halbjahren

...Ab wann rechnen Sie mit einem Einzahlungsiiberschuss
(= Summe aller Einzahlungen minus Summe aller
Auszahlungen)?




10. Finanzbedarf

Aus der Liquiditatsplanung geht zwar hervor, wie viel
Kapital zu welchem Zeitpunkt bendétigt wird, nicht je-
doch, aus welchen Quellen es stammt. Hier gilt es, die
einzelnen Finanzierungsposten geeigneten und bereit-
willigen Kapitalgeber(inne)n zuzuordnen. Zu den
Finanzierungsposten zahlen Kosten fur Entwicklung,
Investitionen, Anlauf der Produktion und Aufbau des
Lagers oder Erstellung der Dienstleistung bis hin zur
Liquiditatsreserve.

Wahlen Sie aus der Vielzahl der Finanzierungsquellen
(Venture Capitalists, Beteiligungsgesellschaften,
o6ffentliche Institutionen und Existenzférderprogram-
me, Unternehmen, Privatpersonen, Banken, eigenes
Kapital etc.) fur Ihr Unternehmen die ,richtige Mi-
schung” aus.

... Leitfragen Finanzbedarf...

ab Phase 2

... Wie hoch ist der sich aus der Liquiditatsplanung
ergebende Finanzbedarf Ihres Unternehmens?

...Welche Finanzierungsquellen stehen lhnen zur
Deckung des Finanzbedarfs zur Verfiigung?
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Sie haben die Wahl zwischen ganz unterschiedlichen
Finanzierungsmaéglichkeiten. Ihren kurzfristigen Finanz-
bedarf konnen Sie Uber Kontokorrent- oder Lieferan-
tenkredite decken. Fur die langfristige Finanzierung
eignen sich nichthaftende und haftende Finanzmittel.

Nichthaftende Mittel sind 6ffentliche Mittel, Bankdar-
lehen und Privatdarlehen. Zu den haftenden Mitteln
zahlen Bareinlagen, Sacheinlagen, Beteiligungen (auch
am stimmberechtigten Kapital) und Eigenkapitalhilfen
(z.B. ERP-Eigenkapitalhilfe).

Sollten Sie sich zur Vergabe von Unternehmensbeteili-
gungen entschlieBen, bedenken Sie, dass es lhr Ziel
sein muss, moglichst wenig stimmberechtigtes Kapital
moglichst teuer zu verkaufen.




Glossar

...Abschopfungsstrategie

Preisstrategie, bei der ein Preis hoch angesetzt wird, um
eine moglichst hohe Bruttomarge und somit eine hohe
Gewinnabschépfung zu erzielen; wird u.a. bei neuartigen
Produkten oder Dienstleistungen mit wenig Alternativen fur
die Kund(inn)en angewandt

... Aktiva

Einem Unternehmen zur Verfligung stehende Vermogens-
werte, bestehend aus Umlaufvermégen und Anlagevermo-
gen

... Best Case
Geschaftsszenario unter Annahme mehrheitlich positiver
Ereignisse oder Verlaufe (,gunstigster Fall”)

...Bilanz
Aufstellung der Vermégens- und Schuldverhaltnisse (Aktiva
und Passiva) eines Unternehmens an einem Stichtag

...Break-even

Im Zusammenhang mit Grundung: Zeitpunkt, an dem
positive Cashflows erarbeitet werden; generell: Zeitpunkt,
an dem die Gewinnschwelle Gberschritten und ein Gewinn
realisiert wird

... Burn Rate
Geschwindigkeit, mit der Geld aufgebraucht wird, z.B. aus-
gedruckt in Euro pro Monat

...Business Angel

Vermogende Einzelperson (meist erfahrene/-r Unternehmer/-
in), die eine Art Patenschaft fur ein Grundungsunternehmen
Ubernimmt und es mit Kapital und vor allem mit Rat unter-
stutzt (privater Venture Capitalist)

...Businessplan

Unternehmenskonzept, das klar und pragnant Auskunft gibt
Uber alle Aspekte eines neuen Unternehmens, die fur Kapi-
talgeber/-innen wichtig sind; dazu gehéren Ausfihrungen
zu Produktidee, Markt, Team und Fuhrung des zuktnftigen
Betriebs, betriebswirtschaftliche Analysen etc.

... Cashflow (CF)

Der in einer Periode erfolgswirksam erwirtschaftete Zah-
lungsmittelUberschuss. Der CF wird abgeleitet aus den Daten
des Jahresabschlusses (bzw. Planzahlen), insbesondere der
Gewinn- und Verlustrechnung (GuV). Er ist Indikator fur die
Innenfinanzierungskraft eines Unternehmens.

... Chief Executive Officer (CEO)
Vorstandsvorsitzende/-r

... Chief Financial Officer (CFO)
Leiter/-in Finanzen

...Chief Organization Officer (COO)
Leiter/-in Organisation

...Chief Technological Officer (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-
griandung 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 Unternehmensgriin-
dungen folgt diese Phase der Start-up-Phase)

...Gantt Chart

Ubersicht iber den zeitlichen Verlauf eines Projekts, in der
verschiedene Projektaktivitaten in ihrer zeitlichen Abfolge
und Dauer (durch Balken) abgebildet werden

... Geschaftssystem

Beschreibung von Einzeltatigkeiten eines Unternehmens
und deren gegenseitiger Abhangigkeit; das Geschaftssys-
tem zeigt, welche Tatigkeiten wie ablaufen mussen, 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 Cashflows gleich null wird
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...Joint Venture

Ein haufig 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 GréBe bis ca. 250
Mitarbeiter

...Konkurs

Einstellung aller Zahlungen eines Unternehmens wegen Zah-
lungsunfahigkeit mit nachfolgender Auflésung des Unterneh-
mens

... Kreditlimit

Bis zu einem Maximalbetrag zugesagter Kredit, der nicht
voll ausgeschopft werden muss, wobei Zinsen nur auf den
tatsachlich beanspruchten Betrag anfallen

...Leverage

Grad der Fremdverschuldung eines Unternehmens, meistens
ausgedruckt durch das Verhaltnis von Fremd- zu Eigen-
kapital

...Liquidation
VerflUssigung der Aktiva eines Unternehmens mit anschlie-
Bender Bezahlung der Verpflichtungen und Auflésung des
Unternehmens

...Liquiditat
Fahigkeit, fallige Zahlungsverpflichtungen zu erfullen, z.B.
indem genuigend flussige Mittel vorhanden sind

...Lizenz

Durch Vertrag erworbene Befugnis zur Herstellung eines
patentrechtlich geschiitzten Produkts oder Erbringung
einer Dienstleistung, meistens verknupft mit einer Lizenz-
gebuhr

...Lizenzgebiihr
Gebuhr, 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)
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... Marktanalyse

Analyse von Bezugs- und Absatzmarkten mit dem Ziel, fest-
zustellen, ob und wie ein bestimmter Markt ein Produkt
aufnimmt

... Marktdurchdringung
Prozentualer Anteil eines Angebots am Gesamtmarkt (der
genau zu definieren ist)

... Markteintrittsstrategie
Strategie zur Verwirklichung neuer Geschafte, d.h. zur Uber-
windung von Markteintrittsschranken

... Marktzutrittsschranken

Nachteile eines neu auf einen Markt eintretenden Unter-
nehmens gegenlber den auf diesem Markt befindlichen
Anbietern

... Net Present Value (NPV)

Nettowert eines zuktnftigen Vermoégenswerts, z.B. eines
Cashflows, aus gegenwartiger Sicht; Antwort auf die Frage:
Wie viel ist ein zukUnftiger Geldbetrag heute wert?

...Neutraler Erfolg

Erfolg/Gewinn aus nicht Ublicher Geschaftstatigkeit des Unter-
nehmens (Bérsengewinne, Verkauf von Maschinen tber
Buchwert etc.)

...Normal Case

Annahme des nach bestem Wissen und Gewissen wahrschein-
lichsten Geschaftsszenarios (,Normalfall”), oft auch ,Base
Case” genannt

...Operativer Erfolg
Gewinn aus Ublicher Geschaftstatigkeit des Unternehmens =
Gewinn abzuglich des neutralen Erfolgs

...Passiva
Beschreibung der Kapitalquellen und der damit verbun-
denen Verbindlichkeiten eines Unternehmens

...Return of Investment (ROI)
Der ROI gibt das Verhaltnis zwischen Gewinn und inves-
tiertem Kapital an

...Seed Capital
Kapital, das wahrend der Vorgrindungsphase investiert wird

...Seed Phase
Phase vor der formellen Firmengriindung (Vorgrindungsphase)

...Soft Money
Kapital, fur welches kein Renditezwang besteht; wird meis-
tens von Familie, Bekannten, Staat oder Stiftungen zur

Verfugung gestellt
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Glossar

... Start-up

Phase direkt nach der Griindung eines Unternehmens, oft
auch Bezeichnung fur ein junges Wachstumsunternehmen
(ein ,Start-up”)

... Substitute
Andersartige Produkte, die das gleiche Kund(inn)en-
bedurfnis befriedigen

...Umlaufvermoégen
Vermogenswerte, die sich im normalen Ablauf der Geschafts-
tatigkeit kurzfristig in flussige Mittel verwandeln lassen

...Unique Selling Proposition

Begriff aus dem Marketing: ,einzigartiges Verkaufsange-
bot”, d.h. schlagendes Verkaufsargument oder spezielle
Eigenschaft, die einem Produkt oder einer Dienstleistung
einen gréBeren Kund(inn)ennutzen verschaffen

... Velocity
~Geschwindigkeit” der Umsetzung des Businessplans; ,High
Velocity” schafft einen Vorsprung zur Konkurrenz

...Venture Capital
Geld von Investor(inn)en fur die Finanzierung von neuen,
wachstumsstarken Unternehmen, ,Risikokapital”

...Venture Capital Fund
Fonds, aus dem der professionelle Venture Capitalist seine
Investitionen finanziert

...Venture Capital-Gesellschaften

Auf Wachstumsbranchen spezialisierte Investmentfonds, die
jungen Unternehmen Risikokapital geben und sie in den
ersten Jahren betreuen

...Vertrieb

Planung, Implementierung und Kontrolle des Transports der
Produkte und Dienstleistungen vom Ausgangspunkt zu den
Kund(inn)en

... Vertriebskanal

Physischer Weg, auf dem ein Produkt vom Unternehmen

zu den Kund(inn)en gelangt; es gibt verschiedene Formen:
Direktvertrieb, Detaillisten, Agenten, Franchising, Grossisten

... Win-win-Situation

Situation, in der alle beteiligten Personen oder Unterneh-
men gewinnen oder aus der alle Beteiligten einen gerecht
verteilten Nutzen ziehen

... Worst Case

Annahme eines Geschaftsszenarios mit Einberechnung
mehrheitlich ungtinstiger Bedingungen (,ungunstigster
Fall”)
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