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Liebe Existenzgriinderinnen und Existenzgriinder,

sehr geehrte Damen und Herren,

Jetzt starten! Mit AC2 —der Grindungswettbewerb zum eigenen Unternehmen!

Die GrinderRegion Aachen, Duren, Euskirchen, Heinsberg geht mit, AC> - der
Grundungswettbewerb” in die 14. Runde. Unter dem Motto ,Jetzt starten!”
unterstitzen wir Grinderinnen und Grinder, die an ihre Geschaftsidee glauben
und sie mit viel Energie in ein eigenes Unternehmen umsetzen.

Existenzgriindern, Start-up-Betrieben und jungen Unternehmen bietet ,,AC*> - der Griindungswettbewerb”
zahlreiche Moglichkeiten, die Geschaftsidee in einem Businessplan zu formulieren.

Das AC>-Handbuch begleitet Sie durch den Wettbewerb und unterstutzt Sie dabei, Ihren Businessplan
Kapitel fir Kapitel zu erstellen. Eine weitere wichtige Hilfestellung auf dem Weg zum eigenen Unternehmen
bietet Ihnen die breite Expertise der Mentoren, Experten und Gutachter aus unserem ehrenamtlichen
AC2-Beraternetzwerk. Im Rahmen unserer Griinderabende, Workshops und Innovationsveranstaltungen
informieren wir Sie zu den wichtigsten Themen rund um thren Businessplan und die Griindung lhres
Unternehmens. Gleichzeitig bieten Ihnen die Veranstaltungen eine Plattform, um neue Kontakte zum
AC*-Beraternetzwerk und zu anderen Griindern zu knupfen.

Jetzt liegt es an Ihnen: Driicken Sie den Startknopf fir Ihren Unternehmenserfolg und nutzen Sie das
kostenfreie Angebot von ,AC?—der Griindungswettbewerb®, um lhren Businessplan zu erstellen! Auf die
Gewinner des Grundungswettbewerbs warten Pramien in Hohe von insgesamt 32.500 Euro.

Starten Sie jetzt!

Wir winschen Ihnen viel Erfolg!

“u

Heike Krier
Geschaftsfuhrerin GrinderRegion Aachen

(1]
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AC> - DER GRUNDUNGSWETTBEWERB 2016/17

Sie spielen mit dem Gedanken Unternehmer zu werden?

Innerhalb kiirzester Zeit erfahren Sie alles Wissenswerte, um aus lhrer Idee
ein gutes Geschaftsmodell zu machen!

AC? ist ein Grundungswettbewerb in zwei Phasen, der als ein Projekt der
GrunderRegion Aachen, Duren, Euskirchen, Heinsberg gemeinsam von Wirt-
schaft, Wissenschaft und Politik getragen wird.

AC? - der Grundungswettbewerb unterstutzt alle Griindungsinteressierten
auf dem Weg zum Unternehmertum.Im Rahmen des Grindungswettbe-
werbs von AC? erarbeiten Sie gemeinsam mit einem personlichen Mentor
einen tragfahigen Businessplan.

Schritt fur Schritt lernen Sie, Ihr Unternehmenskonzept zu erarbeiten, den
Markteintritt zu planen, eine Finanzierungsstrategie aufzubauen, ein Team
aufzustellen.



Alle Termine auf einen Blick

Datum

25.10.-03.11.2016

Zeit

19:00—-22:00 Uhr

Thema

Auftaktveranstaltungen
AC? — GRUNDUNG, WACHSTUM, INNOVATION

ort

25.10.2016 — Euskirchen
26.10.2016 — Heinsberg
27.10.2016 — Diren
03.11.2016 — Aachen

Di, 15.11.2016

18:00—-21:00 Uhr

1. Griinderabend

Industrie- und Handelskammer Aachen

Do, 24.11.2016

15:00~-18:00 Uhr

Workshop Businessplan

Industrie- und Handelskammer Aachen

Di, 29.11.2016

18:00—-21:00 Uhr

2. Griinderabend

Industrie- und Handelskammer Aachen

Di, 13.12.2016

18:00 — 21:00 Uhr

3. Griinderabend

Industrie- und Handelskammer Aachen

Do, 15.12.2016

14:00-18:00 Uhr

Innovationstag

AGIT mbH, Technologiezentrum Aachen

Mi, 04.01.2017

Abgabe Businessplane Phase 1

Geschéftsstelle GriinderRegion Aachen

Mo, 16.01.2017

18:00—21:00 Uhr

4. Griinderabend

Industrie- und Handelskammer Aachen

Do, 19.01.2017

18:00—21:00 Uhr

Innovationsabend

AGIT mbH, Technologiezentrum Aachen

Di, 31.01.2017 18:00—21:00 Uhr 5. Griinderabend Industrie- und Handelskammer Aachen
Di, 07.02.2017 Jurysitzung Phase 1 Industrie- und Handelskammer Aachen
Di, 07.02.2017 19:00—-21:00 Uhr Zwischenpramierung Haus der StadteRegion Aachen

Mo, 13.02.2017

18:00 - 21:00 Uhr

6. Griinderabend

Industrie- und Handelskammer Aachen

20.02. - 22.02.2017

15:00—-18:00 Uhr

Beratungswoche Finanzplanung

Verschiedene Orte

So, 12.03.2017

Abgabe Businessplane Phase 2

Geschéftsstelle GriinderRegion Aachen

Mi, 03.05.2017

Jurysitzung Phase 2

Industrie- und Handelskammer Aachen

Do, 01.06.2017

18:30—22:00 Uhr
(Einlass 18:00 Uhr)

AC*-Pramierungsfeier

Rathaus Aachen, Kronungssaal

Alle Griinderabende, Workshops und der Innovationsabend dauern drei Zeitstunden (a 60 Minuten). Der Innovationstag dauert vier Zeitstunden.
Bitte beachten Sie mégliche Anderungen! Genaue Angaben zu den Veranstaltungsorten finden Sie im Veranstaltungskalender der GriinderRegion unter:
www.ac-quadrat.de
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[ AC2—Ablauf ]

ABLAUF DES WETTBEWERBS FUR EXISTENZGRUNDER

Der Griindungswettbewerb lauft in zwei Phasen ab. Grundsatzlich ist ein Einstieg in jeder der beiden Phasen moglich.
Allerdings bauen die beiden Phasen aufeinander auf. Am Ende jeder Phase steht die Begutachtung der eingereichten
Beitrage durch eine unabhangige Jury und eine Pramierung der besten Businessplane.

PHASE 1

In der ersten Wettbewerbsphase gilt es, die ersten Kapitel ei-
nes Businessplans fir [hre Idee zu erstellen. Der Schwerpunkt
liegt auf der Geschaftsidee. Dennoch, schon jetzt sollten Sie
sich bereits Gedanken zum Markteintritt und zur praktischen
Umsetzung der Idee machen. Unterstiitzung erhalten Sie von
Ihrem personlichen Mentor.

Nach Abgabe der Businessplane der Phase 1 (04.01.2017) und
anschlieBender Bewertung durch die Gutachter aus dem AC?-
Beraternetzwerk, werden die 20 punktbesten Businessplane
der Phase 1der Jury prasentiert. Innerhalb der Jurysitzung
wird Uber die 10 aussagekraftigsten Businessplane der Phase 1
entschieden.

Die Zwischenpramierung der Phase 1 findet am 07.02.2017im
Haus der StadteRegion Aachen statt.

Jeweils 10 x 1 1000 Euro
fiir die Erfolg ver§preche
sten Businessplane der
Phase 1

nd-

/- T
-
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PHASE 2

Am Ende der zweiten Wettbewerbsphase muss ein vollstan-
diger Businessplan mit einem in sich schltissigen Unterneh-
menskonzept eingereicht werden. Ein detaillierter Business-
plan enthalt alle notwendigen Angaben zur Umsetzung der
Idee, insbesondere beziiglich Organisation, Finanzierung und
zeitlicher Realisierung. Der Businessplan der Phase 2 sollte
auch eine Vorausplanung auf drei bzw. finf Jahre einschlie-
Ren.

Nach Abgabe der Businesspldne der Phase 2 (12.03.2017) und
anschlieBender Bewertung durch die Gutachter aus dem AC?-
Beraternetzwerk, werden die 10 punktbesten Businessplane
der Jury prasentiert. In der Jurysitzung wird Uber die Platze
eins bis drei entschieden.

Die Preistrager werden innerhalb der Abschlussveranstaltung
von AC2 - GRUNDUNG, WACHSTUM, INNOVATION

am 01.06.2017 im Krénungssaal des Aachener Rathauses,

bei der sowohl der Griindungspreis als auch der
Wachstumspreis und der Innovationspreis verliehen werden,
pramiert.



[ AC2—Ablauf ]

Bearbeitung  Bearbeitung PREISGELD

in Phase 1 in Phase 2
Phase 1:
)
1. Zusammentassing ° jeweils 10 x 1.000 Euro fiir die Erfolg versprechendsten Business-
plane der Phase 1
2. Produkt oder Dienstleistung o ®
Phase 2:
1. Preis: 10.000 Euro
3. Geschéftsmodell und Organisation o ° 2.Preis:  7.500 Euro
3.Preis:  5.000 Euro
4. Branche und Markt ® ®
5. Marketing und Vertrieb O ®
6. Realisierungsplanung O [
7. Planungsrechnungen O ®

O In der entsprechenden Phase nicht zu bearbeitendes Element.
O In der entsprechenden Phase zum Teil zu bearbeitendes Element.
® In der entsprechenden Phase vollstandig zu bearbeitendes Element.

Als Orientierungshilfe dienen Ihnen die Leitfragen
zum jeweiligen Kapitel.

[7]
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JURY

Nachdem in den einzelnen Phasen jeder eingereichte Businessplan
von mindestens zwei Gutachtern bewertet worden ist, werden die
punktbesten Businessplane einer ausgewahlten Jury vorgelegt, die
letztendlich lUber die Gewinner von AC? — der Griindungswettbe-
werb in der jeweiligen Phase entscheiden wird. Die Jury ist mit Per-
sonen aus Wirtschaft und Wissenschaft besetzt.

©Privat
© Synaix GmbH

© GriinderRegion Aachen

Alice Brammertz Monika Frings Stefan Fritz Andera Gadeib
Prokuristin Geschaftsfiihrerin Geschaftsfiihrer Vorstand
Brammertz GmbH FRITAX GmbH Steuerbera- Synaix Gesellschaft fiir ange- Dialego AG
tungsgesellschaft wandte Informations-Techno-
logien mbH

© GriinderRegion Aachen

© Gerd Stubenrauch
© GriinderRegion Aachen
© GriinderRegion Aachen

© Handwerkskammer Aachen

Prof. Dr. Marco Herwartz Alexander Houben Renate Persigehl Wolf-Joachim Werth

Johannes Gartzen Geschaftsfiihrer Geschaftsfihrer Vorstand in Ruhe Geschaftsfuhrer

ehem. Institutsleiter Elektro Herwartz GmbH JHT Jakobs-Houben Sparkasse Diiren Werth, Weckbecker & Kolle-

FH Aachen Technologie GmbH gen Steuerberatungsgesell-
schaft mbH

[8]



WELCHE VORTEILE BIETET AC?
FUR EXISTENZGRUNDER?

AC? - der Grindungswettbewerb unterstitzt Existenzgriinder bei
der Umsetzung ihrer Geschaftsidee. Die Teilnehmer profitieren da-
bei von vielfaltigen Angeboten:

+ Mentoring durch Profis aus der Wirtschaft

- Expertenberatung in Einzelfragen von der Griindungs-
vorbereitung bis in die erste Wachstumsphase Uber samtliche
Themen wie Finanzierung, Marketing, Recht, Personal etc.

- Begutachtung der Businessplane durch qualifizierte Gutachter

+ Kontakte zu Kapitalgebern, Branchenexperten oder
Industriepartnern

+ Geld und Sachpreise

ZEITPLAN

AC?— GRUNDUNG, WACHSTUM, INNOVATION startet 2016 mit vier
regionalen Auftaktveranstaltungen:

Euskirchen ...... 25.10.2016
Heinsberg....... 26.10.2016
Diiren .......... 27.10.2016
Aachen ......... 03.11.2016

Hier kann man sich kostenlos liber das Programm von AC? infor-
mieren und bereits erste wertvolle Kontakte zum AC?-Berater-
netzwerk kniipfen. Die besten Businessplane der Phase 1 (Abgabe
04.01.2017) werden im Anschluss an die erste Wettbewerbsphase
am 07.02.2017 pramiert.

Die besten Businessplane der Phase 2 (Abgabe 12.03.2017) des ge-
samten Grindungswettbewerbs werden auf der Pramierungsfeier
von AC? — GRUNDUNG, WACHSTUM, INNOVATION am 01.06.2017
ausgezeichnet.

[ AC2—Ablauf ]

TEILNAHMEBEDINGUNGEN

AC? — der Grindungswettbewerb ist grundsatzlich offen fir alle.
Teilnehmen kann jeder, der eine gute Geschaftsidee hat, und der
auf Basis dieser Idee ein Unternehmen griinden will. Der Sitz des
geplanten Unternehmens muss sich in der Wirtschaftsregion
Aachen (Stadt Aachen, StiddteRegion Aachen, Kreise Diren, Eus-
kirchen, Heinsberg) befinden. Pro Person kann nur eine Idee als
Wettbewerbsbeitrag eingereicht werden. Businessplane fir Un-
ternehmen, deren Griindung bereits langer als ein Jahr zurlckliegt
(Stichtag ist die erste Auftaktveranstaltung 2016), konnen zwar
am Programm teilnehmen, werden jedoch bei der Preisverleihung
nicht berucksichtigt.

AC?-ALUMNI

Den ehemaligen Teilnehmern

des Grindungswettbewerbs
\\ und der Wachstumsinitiative so-
"f wie dem gesamten AC>-Berater-

netzwerk wird ein Forum gebo-

ten, auch nach Abschluss der

Wettbewerbe weiterhin alte

Kontakte zu pflegen und neue
Kontakte aufzubauen. Die regelmaRig stattfindenden Alumni-
treffen sollen den Teilnehmern die Moglichkeit bieten, Erfahrungen
auszutauschen und rege Diskussionen zu fiihren.

[9]
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WELCHE HILFSMITTEL BIETET
AC2 FUR DIE ERSTELLUNG DES
BUSINESSPLANS?

Handbuch

AC? - der Grindungswettbewerb stellt Ihnen das vorliegende um-
fangreiche Teilnehmerhandbuch zur Verfliigung, das als Anleitung
flir die Erstellung eines Businessplans dient. Hier finden Sie erste
Tipps und Vorschlage zum Aufbau eines Businessplans.

Mentorenprogramm

Die Teilnehmer von AC? — der Griindungswettbewerb haben die
Moglichkeit wahrend des Wettbewerbs kostenfrei mit einem per-
sonlichen Mentor aus dem AC?-Beraternetzwerk zusammenzuar-
beiten. Er leistet Unterstiitzung bei der Ausarbeitung des Business-
plans und stellt bei Bedarf seine Kontakte zur Verfiigung. Mogliche
Mentoren sind erfahrene Unternehmer, bereits erfolgreiche Griin-
der, Unternehmensberater, Fachleute fur Griundungsberatung,
Business Angels, Wissenschaftler und andere. Sollte der Mentor bei
einer Frage nicht selbst Auskunft geben kénnen, kann er sich um
einen Experten aus dem AC?-Beraternetzwerk bemuhen.

Eine gute Moglichkeit einen Mentor zu finden, bieten die Auftakt-
veranstaltungen und der 1. Griinderabend, bei dem sich Mentoren
und Experten aus dem AC?-Beraternetzwerk vorstellen. Sinnvoll ist
es, dass die Grunder aktiv einen fir Ihr Griindungsprojekt passen-
den Mentor suchen. Gerne kann auch das AC*-Team bei der Suche
nach einem Mentor unterstiitzen. Um die Moglichkeit einer indivi-
duellen Betreuung durch einen Mentor zu erhalten, ist eine frihzei-
tige Anmeldung notwendig.

Grunderabende

AC?—der Grindungswettbewerb veranstaltet in regelmaRigen Ab-
standen wahrend der Wettbewerbsphase Griinderabende, die mit
einem speziell auf Griinderfragen zugeschnittenen Vortrag begin-
nen. Eine Ubersicht der Themenauswahl und der Termine finden
Sie auf der Internetseite www.ac-quadrat.de.

[10]

Im Anschluss an den Vortrag steht eine Vielzahl an Mitgliedern aus
dem Netzwerk von AC? fiir Gesprache zur Verfligung: Unterneh-
mensberater, Marketing- und Personalfachleute, Finanzierungs-
experten, Patentanwalte, Steuerberater etc. Hier kénnen Fragen
geklart, Meinungen ausgetauscht und Kooperationen vereinbart
werden.

., Innovationsveranstaltungen
AC? bietet Ihnen ein interessantes Veranstaltungsange-
O bot rund um das Thema Innovation. Auf zwei Innovati-
— onsveranstaltungen erfahren Sie als Existenzgrinder
oder Unternehmer, wie Sie Ideen finden und diese ver-
werten konnen. AuBerdem erfahren Sie, welche Innovationsforde-
rungen es gibt und wie man eine Idee schitzen lassen kann. Aus-
richter dieser Veranstaltungen ist die AGIT mbH.

Experten

Fir spezielle Fragestellungen, z. B. zu Patenten, Rechtsformen oder
steuerlichen Aspekten, stehen lhnen die Experten des AC>-Berater-
netzwerkes zur Seite. Der Experte kann zusatzlich zu Threm Mentor
hinzugezogen werden. Sie haben die Mdglichkeit mehrere Exper-
ten zu unterschiedlichen Fragestellungen zu Rate zu ziehen.

Gutachter-Feedback

Teil der Betreuung sind auch die unabhangigen Gutachter, die Ih-
ren Businessplan bewerten und ein schriftliches Gutachten erstel-
len, das lhnen zur Optimierung lhres Businessplanes dienen soll.
Nutzen Sie die Moglichkeit Ihren Businessplan nach der Phase 1
aufgrund der qualifizierten Gutachten zu Uberarbeiten, um lIhre
Chancen in Phase 2 auf einen Gewinn zu erhohen. Jeder Beitrag
wird von mehreren Gutachtern beurteilt, um eine faire Bewertung
sicherzustellen.

Kontakte

AC? — der Grindungswettbewerb vermittelt lhnen Kontakte zu
wichtigen Anlaufstellen wie Kapitalgebern, Behdrden, Steuerbe-
ratern, Werbeagenturen und anderen Partnern. AuBerdem haben
Sie auf zahlreichen Veranstaltungen die Gelegenheit, Unternehmer
aus lhrer Branche zu treffen und Ihr Netzwerk auszubauen.



Workshops

Um thnen fachliche Unterstiitzung zu verschiedenen Themen zu
geben, bieten wir verschiedene Workshops an. Zu Beginn von AC?
- der Grindungswettbewerb geben lhnen Mitglieder des AC*-Be-
raternetzwerks in dem Workshop ,Wie erstelle ich einen Business-
plan?“ einen Uberblick, welche Kapitel der Businessplan enthalten
sollte und weisen auf Fallstricke hin. Mit dem Workshop ,Wirksame
Pressearbeit” in Kooperation mit dem Aachener Zeitungsverlag ge-
ben wirlhnen zum Ende von AC>—der Grindungswettbewerb einen
Einblick, wie Sie sich bei Zeitungsredakteuren mit lhrer Geschafts-
idee positionieren konnen. Fir die zehn nominierten Griindungspro-
jekte bieten wir zur Vorbereitung auf die Jurysitzung den Workshop
LJury Pitch” an. Sie trainieren mit erfahrenen Beratern, wie Sie die
Jury in kiirzester Zeit von threr Geschaftsidee Uiberzeugen konnen.

Beratungswoche Finanzplanung

Im Rahmen der Beratungswoche Finanzplanung haben Sie die
Moglichkeit mit Beratern der GriinderRegion Aachen aus Kam-
mern, Wirtschaftsforderungen und Kreditinstitute Ihre vorbereite-
ten Planungsrechnungen im individuellen Beratungsgesprach zu
uberprifen. Die Termine finden an unterschiedlichen Orten in der
Region Aachen statt.

Toolbox

Fir die Erstellung lhres Businessplans bietet lhnen die Toolbox
verschiedene Vorlagen. lhren Businessplan kénnen Sie in der vor-
bereiteten Word-Vorlage schreiben. Die Excel-Tabellen zur 3- und
5-Jahresplanung bieten lhnen eine gute Vorlage fiir Ihre Planungs-
rechnungen. Mithilfe der Checklisten konnen Sie prifen, ob Ihr
Businessplan alle zu bearbeitenden Elemente fur die jeweilige Ab-
gabephase von AC? - der Griindungswettbewerb enthalt und den
Vorgaben des Wettbewerbs entspricht. Die Toolbox finden Sie im
Downloadbereich unter www.gruenderregion.de/downloads.html

[ AC2—Ablauf ]

BUSINESS MODEL CANVAS

Bevor Sie beginnen lhren Businessplan zu verfassen, konnen Sie
mit dem sog. Business Model Canvas* ein Geschaftsmodell fir
Ihre Geschéaftsidee entwickeln. Das Business Model Canvas setzt
die wesentlichen Elemente eines erfolgreichen Geschaftsmo-
dells (Kundensegmente, Wertangebote, Kanale, Kundenbeziehun-
gen, Einnahmequellen, Schlisselressourcen, Schltsselaktivitaten,
Schlusselpartner und Kostenstruktur)® in Beziehung zueinander
und macht sie skalierbar.

Eine Vorlage des ,Business Model Canvas™
(in englischer Sprache) erhalten Sie unter
folgendem Link:
www.businessmodelgeneration.com/canvas/

Model bmc

Der Download erfordert die Eingabe Ihrer

~ E-Mail-Adresse. Alternativ erhalten Sie die Vor-

TN lage ohne Eingabe lhrer E-Mail-Adresse unter
folgendem Link:
https://en.wikipedia.org/wiki/Business_
Model_Canvas

Drucken Sie die Matrix moglichst groRformatig aus und fiillen Sie
die vorgegebenen Felder nach und nach mit Klebezetteln. So kon-
nen Sie zum einen lhr Geschaftsmodell permanent anpassen und
gleichzeitig die Vorlage immer wieder verwenden.

*

nach Alexander Osterwalder und Yves Pigneur (2011):
Business Model Generation: Ein Handbuch fiir Visiondre, Spielveranderer
und Herausforderer, Campus Verlag GmbH, Frankfurt am Main.

Vertraulichkeit

Alle Mitglieder des AC>-Beraternetzwerkes — Mentoren, Experten,
Gutachter und Jurymitglieder — sowie die Mitarbeiter von AC? ha-
ben eine Vertraulichkeitserkldrung unterzeichnet. Diese verpflich-
tet sie, alle Informationen, die sie im Rahmen des Wettbewerbs
lber die Griindungsteams, Geschdftsideen und deren Umsetzung
gewinnen, streng geheim zu halten und nicht an Dritte weiterzu-
geben. So bleibt Ihre Idee vor ungewolltem Zugriff geschiitzt.

[11]
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|
N 4

GRUNDEN SIE MIT EINER
INNOVATIONI!

Innovation als Wettbewerbsvorteil

Innovation bedeutet nicht nur eine neue Idee/Erfindung/Entwick-
lung, sondern auch deren wirtschaftliche Umsetzung. Wirtschaft-
lich ist eine neue Idee oder Erfindung nur dann interessant, wenn
sie technisch realisierbar ist und sich darlber hinaus am Markt
durchsetzen kann.Ideen mussen also in neue Produkte, Dienstleis-
tungen oder Verfahren umgesetzt werden konnen, die ein Problem
des Kunden 16sen und ein klares Verkaufsargument aufweisen. Bei
Folgeinnovationen missen klare Vorteile zu den bisherigen Losun-
gen erkennbar sein. Auch die Kosten und Erlose der umgesetzten
Idee missen in einem wirtschaftlich gesunden Verhaltnis zueinan-
der stehen.

Eine Innovation muss dabei nicht der nachste Quantensprung in
der Entwicklung der Menschheit sein, wie z. B. die Dampfmaschine,
das Telefon, der Computer o.a. In jeder Branche, in jeder Prozessket-
te, in allen Unternehmen oder im Alltag und bei allen Zielgruppen
gibt es Innovationspotenziale. Auch bereits bestehende Losungen
kénnen verbessert werden, in dem sie schneller, besser, kosten-
gunstiger, verstandlicher oder einfach attraktiver gemacht werden.

Innovationen generieren

Wer nicht bereits auf Grund eines Forschungs- und/oder Entwick-
lungsergebnisses eine Innovation als Geschaftsidee aufweisen
kann, aber gerne mit einer Innovation grinden mochte, kann mit
Hilfe von verschiedenen Methoden neue Ideen entwickeln.

Neben den klassischen Methoden wie Brainstorming, Konfrontati-
onstechniken, Metaplan-Technik, Morphologischer Kasten etc., die
eher fir nicht technische Innovationen geeignet sind, konnen mit
Methoden wie TRIZ (Theorie zur erfinderischen Losung technischer
Probleme) und ,Grammatik des Erfindens” von Professor Spies ins-
besondere technische Verbesserungen oder Erfindungen generiert
werden. Die Beobachtung der Markte, der neuen Entwicklungen
und Trends sowie die Recherche in den Patentdatenbanken sind
ebenfalls gute Quellen zur Entwicklung von neuen Ideen.

[12]

Innovationen schutzen

Den Wettbewerbsvorteil einer Innovation sollte man sich mit ei-
nem Schutzrecht (Patent, Gebrauchsmuster, Designschutz, Marke
u. a.) sichern. Nur dadurch hat man ein Alleinnutzungsrecht und
ein Verbietungsrecht zur Nutzung durch Dritte. Vor der Anmel-
dung eines Schutzrechtes ist es unablassig, durch eine Recherche
in den Datenbanken und beim Deutschen Patent- und Marken-
amt (DPMA) den Neuheitscharakter der eigenen Idee/Erfindung/
Entwicklung festzustellen.

Wenn das Schutzrecht noch nicht angemeldet wurde, sollten bei
jeglichen Gesprachen (Beratungen, Anfragen, Verhandlungen)
juristisch  nachweisbare Vertraulichkeitsvereinbarungen abge-
schlossen werden. Die Erfindung/Entwicklung darf vor der Anmel-
dung auch nicht veroffentlicht worden sein. Ob das Schutzrecht
national, europaweit oder weltweit erfolgen soll, entscheiden ne-
ben den Wettbewerbskriterien die individuellen finanziellen Rah-
menbedingungen, der angestrebte geographische Markt und die
Realisierbarkeit der Schutzrechtsverletzungsiberwachungen. Es ist
von grundsatzlicher Bedeutung, dass die Griinder sich vor Beginn
der Malkinahmen in diesen Themenfeldern von Fachleuten beraten
lassen.
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AC?> - DER BUSINESSPLAN

Wie Sie dieses Handbuch
verwenden sollten

Das lhnen vorliegende Handbuch wurde geschrieben, um Sie bei
der Erstellung eines Businessplans zu unterstiitzen. Alle Punkte, die
ein klassischer Businessplan umfasst, werden hier beschrieben.Um
eine moglichst objektive Beurteilung durch die Gutachter zu erzie-
len, ist es empfehlenswert, sich an die vorgegebene Gliederungs-
struktur zu halten. Die einzelnen Kapitel des Handbuchs werden in
drei Abschnitte gegliedert.

Im ersten Abschnitt und zu Beginn eines jeden Kapitels finden Sie
eine mehr oder weniger ausgepragte theoretische Abhandlung
Uber den entsprechenden Themenkomplex aus dem Businessplan.
Hier werden die inhaltlichen Themen des jeweiligen Kapitels des
Businessplans erlautert und beschrieben, wie sie vor dem Hinter-
grund der Erstellung eines Businessplans zu verstehen sind.

Der zweite Abschnitt nennt sich Tipp. An dieser Stelle mochten wir
lhnen einige Anhaltspunkte aus der Praxis geben. Auf was achten
Kapitalgeber besonders? Wie kann ich mich von anderen Business-
planen differenzieren?

Die Tipps ergénzen die theoretischen Sachverhalte
TIPP um Erfahrungen aus der Praxis mit anschaulichen
: Beispielen.

[16]

Der dritte Abschnitt enthalt Leitfragen, die nach
den beiden Phasen des Griindungswettbewerbs unterteilt sind.
Die Leitfragen flr die Phase 1 sollten Sie im Businessplan Phase 1
beantworten. Die Leitfragen der Phase 2 sind erst fiir den komplet-
ten Businessplan relevant, den Sie in Phase 2 des Griindungswett-
bewerbs abgeben. Mit Hilfe der einzelnen Leitfragen kénnen Sie
immer wieder den Stand lhrer Arbeit Gberprifen und, wenn not-
wendig, erganzen. Bitte beachten Sie, dass diese Leitfragen nur bei-
spielhaft fur die Fragen der Leser und Investoren aufgeflihrt sind
und lhnen helfen sollen, deren Denkweise zu verstehen. Sie sind
sicher nicht vollstandig und es werden sich weitere, individuelle
Fragen ergeben.

Das Symbol ,INNOVATION“ markiert Fragestellungen,
Q auf die in den Innovationsveranstaltungen speziell ein-
gegangen wird.



Was ist ein Businessplan?

Der Businessplan beschreibt in schriftlicher Form ausflhrlich eine
Geschaftsidee. Hierbei werden das wirtschaftliche Umfeld, der
Markt, die gesetzten Ziele und die benédtigten finanziellen und per-
sonellen Ressourcen beriicksichtigt.

Der Businessplan hat das Ziel, Ihnen den Weg von der Idee bis zur
erfolgreichen Unternehmensgriindung aufzuzeigen. Die Arbeit fur
die Erstellung eines Businessplans wird sich fiir Sie in jedem Fall
lohnen, denn sie ist Grundlage fur den Erfolg eines Griindungsvor-
habens.

Warum brauche ich einen
Businessplan?

Ein Businessplan erflllt wahrend und nach der Griindung Ihres Un-
ternehmens vier Schlisselfunktionen:

Kommunikation:

Der Businessplan dient als zentrales Kommunikationsinstrument
lhrer Geschaftsidee gegenliber Kapitalgebern, Kooperationspart-
nern oder auch Kunden. Alle relevanten Informationsbedurfnisse
lhrer Ansprechpartner sollten durch das Lesen des Businessplans
erfillt werden.

Planung:

Die Planungsfunktion erfillt der Businessplan durch das genaue
Aufzeigen lhrer Unternehmensziele, wie Sie diese erreichen wollen
und welche Ressourcen dazu nétig sind. Ihre Geschaftsidee wird so-
mit zu einem Unternehmenskonzept konkretisiert und zwingt Sie,
die 6konomischen Perspektiven Ihres Unternehmens kritisch zu
hinterfragen. Hiermit lassen sich nicht nur Chancen, sondern auch
Risiken erkennen, die im Vorfeld der Griindung bereits analysiert
und gegebenenfalls durch Alternativen reduziert werden kénnen.

Steuerung:

lhr Businessplan wird lhnen als ,Anleitung” wahrend der Umset-
zung der Geschaftsidee dienen. Wahrend des anstrengenden Ta-
gesgeschaftes in der Griindungsphase ist er Ihr wichtigstes strate-
gisches Steuerelement und Grundlage erster Detailplane.

[ ACZ - der Businessplan ]

ER SAGT €S KLAR UND
ANGENEHM, WAS ERSTENS,
ZWEITENS, DRITTENS KAM.

WILHELM BUSCH

Kontrolle:

Der Businessplan ermoglicht lhnen das Aufstellen eines Soll-Ist-
Vergleichs auf finanzieller und operativer Ebene. So kénnen Sie
friihzeitig erkennen, ob Ihr Unternehmen die gesetzten Meilenstei-
ne wie geplant erreichen wird oder Verzégerungen in Kauf genom-
men werden mussen.

Dem Businessplan wird deshalb eine so grofRe Bedeutung beige-
messen, da Sie mit seiner Vorlage unter Beweis stellen, dass Sie
die vielfaltigen Aspekte der Unternehmensgriindung klar und ver-
standlich darstellen kénnen. Sie kdnnen sich am Businessplan im-
mer wieder orientieren und tberprifen, ob Sie Ihre gesteckten Ziele
auch erreicht haben.

Wer liest den Businessplan
und warum?

Der Businessplan erfiillt eine Reihe von verschiedenen Aufgaben.
Sie kénnen ihn als Vorlage bei Kunden, Zulieferern, Vertriebspart-
nern und vor allem bei Venture Capitalists, Business Angels oder
Banken nutzen. Aber auch fir Sie selbst ist der Businessplan ein Be-
gleiter bei lhrem Geschaftsvorhaben. Sie konnen hier immer tber-
prifen, wie weit Sie in Ihren Planungen schon fortgeschritten sind
oder auch darauf aufmerksam gemacht werden, wenn es nicht
planmalig lauft.

Im Rahmen des Grindungswettbewerbes wird Ihr Businessplan
natirlich auch von den Mitgliedern der Jury und Ihren Mentoren
gelesen, um sich einen Uberblick Gber Ihre bisherige Arbeit zu ver-
schaffen.

[17]
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Was zeichnet einen guten
Businessplan aus?

Das Geschaftsvorhaben, fiir das der Businessplan geschrieben wird,
und der Zweck, fiir den er gedacht ist, haben einen entscheidenden
Einfluss auf seine Gestaltung. Ein Businessplan furr eine Neugriin-
dung sieht beispielsweise anders aus als fir ein Unternehmen, fur
das ein neues Geschaftsfeld aufgebaut werden soll. Aber trotz aller
Unterschiede weisen alle Businessplane einige Gemeinsamkeiten
auf: In ihnen soll eine umfassende Einschdtzung der Chancen und
Risiken einer bestimmten Geschaftstatigkeit gegeben werden.

Die Beachtung nachfolgender Hinweise und Grundregeln kann fur
den Erfolg Ihres Businessplans entscheidend sein:

Ein guter Businessplan beeindruckt durch Klarheit.

Der Leser muss auf seine Fragen eine angemessene Antwort erhal-
ten, und es missen entsprechend ihrer jeweiligen Interessen be-
stimmte Akzente gesetzt werden. Dies bedeutet, dass Ihr Business-
plan Ubersichtlich strukturiert sein muss. Prasentieren Sie ihn vor
der endgultigen Vorlage nach Maoglichkeit vor einem Testpublikum
(z. B. Inrem Mentor im Rahmen des Wettbewerbs), damit schwer
verstandliche Passagen identifiziert oder ein zusatzlicher Erkla-
rungsbedarf erkannt werden konnen.

Ein guter Businessplan iiberzeugt durch Sachlichkeit.

Selbst die beste Idee sollte sachlich dargestellt werden — auf die-
se Weise geben Sie dem Leser die Moglichkeit, die vorgebrachten
Argumente sorgfaltig abzuwagen. Eine Uberschwangliche Darstel-
lung als Werbetext wirkt eher stérend und kann beim Leser Skepsis
hervorrufen. Aber auch das Gegenteil ware falsch: Eine zu kritische
Darstellung der eigenen Idee kann abschreckend wirken. Sie sollten
lhre Angaben im Businessplan deshalb sachlich richtig und nach
bestem Wissen und Gewissen machen. Bestehende Schwachen
sollten Sie so beschreiben, dass Schritte zur Verbesserung oder Be-
seitigung bereits erkennbar sind.

Ein guter Businessplan ist auch fiir Laien versténdlich.

Grundsatzlich gilt: So technisch wie nétig, so allgemeinverstandlich
wie moglich. Manchmal wird angenommen, dass man mit einer
Vielfalt technischer Details, umfangreichen Konstruktionsplanen
und klein gedruckten Auswertungsbogen die eigene Kompetenz
dem Leser besonders nachdriicklich zeigen kann. Diese Erwartung
ist aber unwahrscheinlich, da sich nur in den seltensten Fallen ein
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technischer Experte mit den Ausflhrungen beschaftigt. Deshalb
wird in der Regel eine vereinfachte Darstellung und gegebenenfalls
eine erklarende Zeichnung oder Fotografie bevorzugt. Technische
Einzelheiten zum Produkt oder Fertigungsverfahren gehéren, falls
notwendig, in den Anhang.

Ein guter Businessplan ist ,,wie aus einem Guss*.

Vermutlich werden auch bei Ihnen mehrere Personen an der Er-
stellung des Businessplans mitarbeiten. Das ist auch gut so, denn
vielfach sind die Expertisen im Team auf mehrere Personen verteilt.
Gerade deshalb ist es vorteilhaft, wenn die eigentliche Reinschrift
dann von einer einzelnen Person tUbernommen wird. Auf diese
Weise stellen Sie sicher, dass es zu keinem zusammengewdrfelten
Dokument kommt, welches in Darstellungsart und -tiefe starke Un-
terschiede aufweist.

Ein guter Businessplan ist Ihr optisches Aushangeschild.

Auch optisch soll der Businessplan eine Einheit bilden. Dazu ge-
hort eine an Strukturen und Inhalte gekoppelte Verwendung von
Schrifttypen, eine saubere Einbindung von aussagekraftigen Grafi-
ken sowie gegebenenfalls eine Kopfleiste mit Firmenlogo.



Wie sieht ein Businessplan aus?

Der Businessplan enthalt alles, was ein Investor wissen muss, um
in das Vorhaben investieren zu wollen. Gliedern Sie Ihr Geschafts-
vorhaben und halten Sie sich an die vorgegebene Struktur. Ein In-
haltsverzeichnis erleichtert dem Leser die Ubersicht. Alle Themen,
die den Leser interessieren konnten, sollten knapp, aber dennoch
vollstandig behandelt werden. Der Businessplan sollte ca. 30 Seiten
(ohne Anhang) umfassen, wobei +/- fiinf Seiten durchaus zulassig
sind. Sollten Sie im Anhang Tabellen verwenden, so stellen Sie auch
diese klar und Ubersichtlich dar. Ein Deckblatt rundet das auRere
Erscheinungsbild ab.
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Die 7 Elemente des Businessplans
im Uberblick

Businessplane weisen bestimmte Kernelemente auf, die vorhan-
den sein missen. Hinzu kommt in der Regel noch ein Anhang, in
dem erlauternde Informationen, haufig in tabellarischer oder gra-
fischer Form, gegeben werden. Im Folgenden werden die einzel-
nen Elemente vorgestellt. Am Ende jeder Beschreibung finden Sie
eine Reihe von Leitfragen, die Ihnen als ,Checkliste” dienen kann.
Anhand dieser kdnnen Sie Uberprifen, inwieweit lhr Businessplan
inhaltlich vollstandig ist.

Empfohlene Phase 1  Phase 2
Seitenzahl
Deckblatt 1 Seiten v v
Inhaltsverzeichnis 1 Seiten v v
1. Zusammenfassung 1 Seiten v v
2. Produkt oder Dienstleistung 3—4 Seiten v v
3. Geschaftsmodell 4-5 Seiten v v
und Organisation
4. Branche und Markt 34 Seiten v v
5. Marketing und Vertrieb 4 Seiten v
6. Realisierungsplanung 4 Seiten v
7. Planungsrechnungen 6-8 Seiten v
(inkl. Tabellenblé&tter)
Lebenslauf individuell v v
(fur jedes Teammitglied)
Anhang (optional) individuell v v
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1. ZUSAMMENFASSUNG

Die Zusammenfassung (Executive Summary) soll auf kleinstem
Raum das Interesse der Leser und insbesondere das der Kapitalge-
ber wecken. In ihr werden kurz die wichtigsten Aspekte des Busi-
nessplans aufgegriffen: Zunachst sollten Sie in wenigen Zeilen

lhr Angebot, d. h. Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung, vorstellen.

Achten Sie insbesondere auf den Kundennutzen.Versuchen Sie ide-
alerweise in einem Satz darzustellen, wie Ihr Unternehmen Geld
verdient, d. h. Ihr Geschaftsmodell zu erldutern. Weiterhin sollten
Sie die Kompetenzen des Grliindungsteams sowie den relevanten
Zielmarkt beschreiben. Die Zusammenfassung schlief3t mit Infor-
mationen lber den bendtigten Investitionsbedarf und der zu er-
wartenden Renditeentwicklung.

Schreiben Sie die Zusammenfassung
_ ganz zum Schluss. Gerade nach
i Fertigstellung aller Bausteine konnen
Sie Ihre Ideen und Ziele besonders prézi-
se und knapp formulieren. Beachten Sie

auch, dass die Zusammenfassung einen
eigenen Baustein darstellt.

[20]AC?

Schildern Sie Ihr Geschaftsvorhaben klar und sachlich, sodass auch
ein technischer Laie es problemlos verstehen kann. Damit zeigen
Sie dem Leser, dass Sie Ihr Geschaft verstehen und —was noch viel
wichtiger ist —in der Lage sind, es in wenigen, einfachen Satzen zu
vermitteln. Wichtig: Gehen Sie bei der Erstellung der Zusammen-
fassung mit besonderer Sorgfalt vor. Die Zusammenfassung ist
entscheidend daflir, ob der Businessplan insgesamt gelesen wird.
Es gilt: Die Qualitat der Zusammenfassung wird fiir sich genom-
men noch nicht ausreichen, einen Kapitalgeber zur Férderung lhres
Vorhabens zu bewegen - sie kann ihn jedoch davon Uberzeugen,
von einer Forderung abzusehen.

Empfohlener Umfang:

Die Zusammenfassung sollte in drei bis fiinf Minuten gelesen und
verstanden werden kdnnen. Das entspricht in etwa einer DIN-A4-
Seite FlieRtext. Sie kdnnen dies testen, indem Sie die Zusammen-
fassung einer vollig unbeteiligten Person vorlegen.
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itte fll je fil inessplan
Bitte fiillen Sie fur den Busin ‘
Phase 1 zusétzlich die Tabelle _Kapital/

i3 ite 22).
Umsatz* aus (s. Seite 2_
Die Tabelle steht lhnen im Internet unter

www.ac—quadrat.de zur \erfiigung
und soll als Anlage peigefigt werden.

-

Leitfragen Zusammenfassung

Phase 1 Phase 2 n

Was genau ist lhre Geschaftsidee? Haben Sie lhre Geschéftsidee Wie soll Inr Unternehmen Geld verdienen?
in leicht verstandlicher Weise formuliert?

Was ist das Besondere an Ihrer Idee im Vergleich zu existierenden Angeboten Welche Chancen und Risiken sehen Sie im Zusammenhang mit

und worin liegt der eigentliche Kundennutzen? Ihrer Geschéftsidee?

Wie sieht Ihr Geschaftsmodell aus (Rechtsformen, Beteiligungen etc.)? Wie werden sich Umsatz und Gewinn in Ihrem Unternehmen entwickeln?
Welche Eigenschaften zeichnen Sie bzw. Ihr Team als Griinder und Wie hoch ist der gesamte Kapitalbedarf?

Manager aus?

Welchen Zielmarkt sprechen Sie an? Was zeichnet lhren Markt/
Ihre Branche aus?

Wie hoch sind Kapitalbedarf und Umsatz grob geschéatzt?

ACZ [ 21]
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Grobaufstellung Kapitalbedarf
und Umsatz

Zwar mussen Sie flr den Businessplan Phase 1 noch keinen detail-
lierten Finanzbedarf ermitteln, Sie sollten jedoch in tabellarischer
Form Umsatz, Kapitalbedarf und Mitarbeiterzahl fiir lhre ange-
strebte Unternehmensgriindung abbilden. Die Tabelle finden Sie
im Internet unter www.ac-quadrat.de. Bitte fligen Sie diese Tabelle
dem Businessplan Phase 1als Anlage bei.

Umsatz (in Tausend EUR)

Die Angaben sind besonders flr die Einschatzung Ihrer Geschafts-
idee durch den Gutachter oder die Juroren wichtig, da Ihr Vorhaben
fir diese andernfalls im Vorfeld nur sehr schwer einschatzbar ist.

Anmerkung: Fiir den Businessplan Phase 2 missen Sie in der
Zusammenfassung keine Kennzahlen angeben. Diese sind in
Phase 2 durch die Kapitel Planungsrechnungen sowie Investitions-
und Finanzierungsplan abgedeckt.

Mitarbeiter*

Kapitalbedarf (in Tausend EUR)

*Bitte geben Sie bei den Mitarbeiterzahlen alle im Unternehmen beschéftigten Personen an (auch die Griindungsperson(en)).
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WERTH, WECKBECKER & KOLLEGEN

Steuerberatungsgesellschaft mbH

i

U TR

JZusammenkommen ist ein Beginn,

nmenbleiben ist ein Fortschritt,

zusammenarbeiten ist ein Erfolg.”
[Henry Fard]

WERTH, WECKBECKER & KOLLEGEN
Steuerberatungsgesellschaft mbH
Josef-Ruhr-5tr. 30 53879 Euskirchen
Tel. 02251-778181  Fax. 02251-778183
Email info@steuerberater-werth.eu

www.wwk-steuerberatung.de

Anzeige
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2. PRODUKT ODER DIENSTLEISTUNG

Der Schlussel zum Erfolg lhres Unternehmens sind lhre Kunden.
Kunden werden Ihr Produkt bzw. [hre Dienstleistung nur dann kau-
fen, wenn Sie sich davon eine Bedirfnisbefriedigung bzw. Problem-
I6sung versprechen. Grundlegende Voraussetzung fir Ihren Unter-
nehmenserfolg ist somit die Fahigkeit lhres Produktes bzw. lhrer
Dienstleistung, ein Bedlirfnis Ihrer Kunden zu befriedigen bzw. ein
Problem Ihres Kunden zu l&sen.

In diesem Kapitel sollten Sie deswegen ausfihrlich beschreiben,
worum es sich bei lhrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung handelt,
welches Kundenbedurfnis es erfillt oder welches Kundenproblem
genau durch Ihr Angebot gelost wird. Weiterhin sollten Sie erkla-
ren, wie dies geschieht. Gegebenenfalls sollten Sie im Falle eines
physischen Produkts auch auf den Produktionsprozess eingehen
und angeben, ob Ihre Produktidee bereits rechtlich geschitzt ist
oder ein Schutz angestrebt wird. Des Weiteren sollten Sie lhre
Preisstrategie erldutern.
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2.1 Produkt- oder
Dienstleistungsbeschreibung

Beschreiben Sie zunachst Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung. Was
mochten Sie anbieten? Was ist das Besondere daran? Achten Sie
bei der Erlauterung eines technischen oder wissenschaftlichen
Produkts oder Verfahrens darauf, dass auch Laien dies nachvoll-
ziehen konnen. Erlautern Sie hier Ihr Alleinstellungsmerkmal. Dies
heilt nicht, dass Sie ein vollig neues Produkt (oder eine vollig neue
Dienstleistung) auf den Markt bringen mussen. Gehen Sie darauf
ein, womit Sie sich (auch in Einzelpunkten) von der Konkurrenz ab-
heben, haufig liegt der Mehrwert fir den Kunden in einer kleinen
Veranderung.



Leitfragen Produkt-/Dienstleistungsbeschreibung

et

Haben Sie Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung prazise und verstandlich be-
schrieben?

Phase 1

Haben Sie Varianten beschrieben?
Welche Zusatzleistungen planen Sie zu lhrem Produkt?

Was unterscheidet Ihr Angebot von anderen Produkten/Dienstleistungen
auf dem Markt?

2.2 Kundenvorteile/Kundennutzen

Entscheidend fir den Markterfolg Ihrer Geschaftsidee wird der
Kundennutzen lhres Produktes oder Ihrer Dienstleistung im Ver-
gleich zum Angebot der Konkurrenz oder alternativen Losungen
sein. Vorsicht: Manche Neugriindung mit einer tollen Geschafts-
idee scheitert daran, dass der Kunde die eigentlichen Vorziige des
Produktes nicht versteht. Versetzen Sie sich bei der Formulierung
dieses Abschnittes in die Situation Ihres potenziellen Kunden: Was
wird ihm bei der Kaufentscheidung am wichtigsten sein? Welche
Bedurfnisbefriedigung erwartet er? Inwieweit werden seine Be-
durfnisse von einem Konkurrenzangebot nur unzureichend befrie-
digt? Wo liegt die Chance flr Ihr Produkt? Gehen Sie in diesem Ka-
pitel insbesondere auf die Innovation lhres Produktes und den
daraus entstehenden Vorteil fir den Kunden ein. Wenn es lhnen
moglich ist, versuchen Sie, den Kundennutzen in Zahlen auszudri-
cken. Achten Sie bei der Kommunikation darauf, dass sich diese an
der Zielgruppe orientiert. Der Kunde muss Uberzeugt werden, dass
lhr Angebot einen hohen Nutzen oder Mehrwert bietet — nur dann
werden Sie erfolgreich sein.

[ ACZ - der Businessplan ]

e

Wie und als was wollen Sie vom Kunden wahrgenommen werden?

Leitfragen Kundenvorteile/Kundennutzen

Phase 1

Auf welches Problem oder welches Bediirfnisse Ihres Kunden gehen Sie
mit Inrem Produkt/Ihrer Dienstleistung ein?

Welchen Kundennutzen hat Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung?

Welche Eigenschaften Ihres Produkts/Ihrer Dienstleitung fiihren zu dem
erwarteten Kundennutzen?

Welche produktbezogenen Kundenwiinsche konnten auf Sie zukommen?
Wie reagieren Sie darauf?

Viele Unternehmensgriinder betrachten
T'PP ihre Geschéftsidee aus Sicht des Erfinders
: und versaumen es, die Kundenbeddirfnis-

se zu berticksichtigen. Ein Investor hingegen
beobachtet den Markt und versucht, sich in den
Kunden hineinzuversetzen. Beispiel: Der Unter-
nehmensgriinder sieht die Produktvorteile in der
Schnelligkeit oder Kompaktheit seines Produkts.
Der Investor sieht die Vorteile des Produkts in
der Zeit- und Kostenersparnis fiir den Kunden.
Denken Sie daran: Das Produkt ist immer nur
Mittel zur Erfiillung eines Kundenbediirfnisses!

[25]
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2.3 Entwicklung Produkt/Dienstleistung

An dieser Stelle erlautern Sie dem Leser des Businessplans den
Stand der Entwicklung lhres Produkts oder Ihrer Dienstleistung.
Sollte bereits ein Prototyp vorhanden sein oder es bereits einen
Pilotkunden geben, so kdnnen Sie hiermit insbesondere Kapital-
gebern zeigen, dass Sie der Herausforderung gewachsen sind. Das
wiederum spricht fur eine Investition in gerade Ihr Unternehmen.
Sollte es zur Verstandlichkeit Thres Produktes beitragen, konnen
Sie auch ein Foto oder eine Zeichnung davon beilegen (detaillier-
te Zeichnungen, Skizzen etc. sollten Sie im Anhang unterbringen).
Auch hier sollten Sie bei lhrer Darstellung darauf eingehen, worin
die Innovation besteht und welchen Vorteil Sie gegentiber Mitbe-
werbern bieten. Verschweigen Sie eventuell noch zu behebende
Probleme nicht, sondern erldutern Sie, wie Sie diese angehen wol-
len. Gehen Sie auch auf erforderliche Zulassungen (z. B. TUV) ein.
lhre Idee kann noch so gut sein — wenn sie den gesetzlichen An-
forderungen nicht gentigt, werden Sie sie nicht umsetzen kénnen.
Beschreiben Sie deshalb, welche Zulassungen bei TOV, Bundesge-
sundheitsamt etc. bereits bestehen, beantragt sind oder noch be-
antragt werden mussen.

Leitfragen Entwicklung Produkt/Dienstleistung

Phase 1

In Welphem Entwicklungsstadium befindet sich Ihr Produkt/ O
Ihre Dienstleistung? =
Welche Entwicklungsschritte planen Sie? Q
Ist die Funktionsweise Ihrer Idee durch einen Prototypen belegt? Q
Welche Versionen lhres Produkts/Ihrer Dienstleistung wird es geben? Q
Haben Sie Folge- und Weiterentwicklungen geplant? Q
Welche gesetzlichen Zulassungen sind erforderlich? Wie werden diese
Zulassungen erreicht?

Kann lhre Innovation durch Dritte gefordert werden? Q

[26]

Schutz der Produktidee

Das Thema Patente oder Gebrauchsmusterschutzrechte zum
Schutz vor Nachbau ist wichtig und sollte gesondert behandelt
werden. Wie stellen Sie sicher, dass |hr Wettbewerbsvorteil nicht
durch Nachahmung anderer sofort wieder verloren geht?

et

Leitfragen Schutz der Produktidee

Phase 1

Worin besteht die Innovation lhrer Idee? Q
Besitzen Sie Patente oder Lizenzrechte? @
Bestehen bereits Schutzrechte anderer auf diese Erfindung/Entwicklung?
Wie kann ich mich von Schutzrechten anderer abgrenzen? @

Miissen Lizenzen erworben werden? Zu welchen Kosten?



2.4 Fertigung/Erstellung

Hier legen Sie den Prozess der Leistungserstellung dar, d. h. welcher
Prozess erforderlich ist, um |hr Produkt herzustellen oder lhre
Dienstleistung anbieten zu konnen. Das beinhaltet auch Angaben
zu Anlagen, die angeschafft oder Raumlichkeiten, die angemietet
werden miussen. Zeigen Sie auf, welche Kapazitaten erforderlich
sind, um das gewlinschte Absatzvolumen zu erreichen. Welche In-
vestitionen sind dazu notwendig? Geben Sie einen kurzen Uber-
blick. Beruht Ihr Wettbewerbsvorsprung in besonderer Weise auf
dem Herstellungs- bzw. Entwicklungsvorgang, sollten Sie diesen
Punkt ausfihrlich darstellen. Es kommt dabei nicht nur darauf an,
die technischen Fahigkeiten zu beschreiben, sondern auch zu zei-
gen, dass die personellen Kapazitaten und Qualifikationen vorhan-
den sind, um z.B. bei Weiterentwicklungen konkurrenzfahig zu blei-
ben. Dies bezieht sich sowohl auf den Prozess der Herstellung als
auch auf die Neuentwicklung von Produkten. Ein weiterer wichti-
ger Punkt ist die Sicherstellung der Qualitat. Selbst wenn Sie thren
Wettbewerbsvorsprung auf der preislichen Ebene ansiedeln, dir-
fen Sie den Aspekt der Qualitat nicht vernachlassigen. Sie werden
nur dann zufriedene Kunden binden kdnnen, wenn Sie auch auf der
qualitativen Ebene konkurrenzfahig sind.

Leitfragen Fertigung/Erstellung

Phase 1

Welche Voraussetzungen sind fiir die Herstellung erforderlich?

Welche Ressourcen (materiell und immateriell) benétigen Sie flr die Produkti-
on? Gibt es Teile und Leistungen die Sie hinzukaufen?

Welche Maschinen werden fiir den Produktionsprozess benétigt? Welche Investi-
tionen miissen Sie fiir die Fertigung tétigen?

Wo werden Sie fertigen?
Wer sind Ihre Lieferanten bzw. Zulieferer?

Stellen Sie den Fertigungsprozess ggf. schematisch dar.
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Um giinstige Einkaufsquellen auf-
T'PP zuspiren und optimale Konditionen
: zu bekommen, kdnnen Sie sich an
folgenden Auswabhlkriterien orientieren:
GroBe und Struktur
Preise
Rabatte, Skonti
Qualitat
Transportkosten und -flexibilitat
Serviceleistungen
e Zahlungszeitraum
Bezugsquellen fiir den Einkauf sind Ein-
kaufsverbande, Messen, Branchenbiicher,
Branchenadressen der IHK und der HWK,
Branchenportale im Internet u. a.

=

Welche Kosten entstehen bei der Erstellung und Lieferung Ihres Produkts/Ihrer
Dienstleistung? (Auf Plausibilitt mit dem Finanzplan achten!)

Phase 2

Wie sichern Sie die Qualitét Ihrer Produkte?

[27]
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2.5 Preisstrategie

Der Preis, den Sie mit lhrem Produkt erzielen kénnen, hangt von
der Zahlungsbereitschaft des Kunden ab. In Kapitel 2.2 haben Sie
den Nutzen fir den Kunden bereits ausgewiesen. Legen Sie jetzt
eine Preisspanne fur diesen Kundennutzen an Ihrem Produkt/Ihrer
Dienstleistung fest. In Gesprachen mit potenziellen Kunden kén-
nen Sie lhre Annahme spater bearbeiten und verfeinern. Der Preis
wird nicht nur von den Produkt-/Produktionskosten bestimmt. Er
ist vor allem eine Folge der Bereitschaft des Kunden, den von lhnen
geforderten Preis zu bezahlen. Wenn der auf dem Markt erzielbare
Preis die Kosten auf absehbare Zeit nicht deckt, sollten Sie Ihre Ge-
schaftsidee dringend Uberdenken! Bedenken Sie, dass bei lhnen le-
diglich die Nettopreise verbleiben. Der Kunde zahlt den Bruttopreis
inklusive Umsatzsteuer. Welche Preisstrategie Sie fir lhr Produkt
wahlen wollen, hangt von Ihrem Ziel ab. Mochten Sie mit einem tie-
fen Preis schnell auf den Markt vordringen (Penetrationsstrategie)?
Oder wollen Sie von Beginn an Ihr Produkt mit einem moglichst

Leitfragen Preisstrategie

Phase 1

Haben Sie einen Preis bzw. eine Preisspanne festgelegt?

Wie sind Sie auf diesen Preis gekommen? Welche Kalkulation liegt Ihren
Preisen zugrunde? Verfligen Sie (iber Kalkulationsunterlagen (Verbande,
Betriebsvergleichsdaten)?

[28]

hohen Preis auf dem Markt anbieten (Abschopfungsstrategie)?
Die Abschépfungsstrategie wird in der Regel von jungen innovati-
ven Firmen verfolgt. Ein Grund hierfur liegt in der Annahme, dass
neue Produkte vom Kunden haufig als besser eingeschatzt werden
und deshalb auch mehr kosten diirfen. Ein weiterer Grund besteht
darin, dass hohere Preise auch zu héheren Margen flihren und so-
mit dem Unternehmen ermoglicht wird, sein Wachstum selbst zu
finanzieren.Im Gegensatz zur Abschopfungsstrategie erfordert die
Penetrationsstrategie eine hohere Anfangsinvestition, damit das
Produkt der erwarteten hoheren Nachfrage Uberhaupt gerecht
werden kann. Kapitalgeber wollen dieses Investitionsrisiko jedoch
nach Moglichkeit verhindern.

Die Orientierung der Preisbildung
: erfolgt an:

DER NACHFRAGE -+ Angebot und Nachfrage

bestimmen den Preis.
DEM WETTBEWERB -~ Unter Umsténden sind

Preiszugestandnisse erforderlich.

DEN KOSTEN -+ Das Kostendeckungsprinzip
ist zu realisieren.

DEM GEWINN - Ein Gewinn in zufriedenstel-

lender Hohe ist das Ziel.

Phase 2

Welche Preisstrategie (Preisniveau) ist flr Ihr Unternehmen und
die jeweiligen Produkte sinnvoll — obere, mittlere, untere Preisaus-

richtung? Warum?

Wie werden Sie Ihre Preisstrategie im Verlauf der Zeit &ndern?
Wollen Sie Rabatte gewahren?



3. GESCHAFTSMODELL
UND ORGANISATION

[ ACZ - der Businessplan ]

3.1 Geschaftsmodell

In diesem Kapitel gehen Sie auf das Geschaftsmodell Ihres Unter-
nehmens ein. Es beschreibt die Funktionsweise lhres Unterneh-
mens und auf welche Weise Sie Gewinne erwirtschaften wollen.

Zunachst beschreiben Sie die Grundstruktur Ihres Unternehmens,
hierzu gehdren die Firma (der Name Ihres Unternehmens) und wel-
che Rechtsform Sie fir Ihr Unternehmen wahlen. Begriinden Sie,
warum Sie sich fur eine bestimmte Rechtsform entschieden haben
und welche Vor- und Nachteile diese fur Inr Unternehmen hat.

Klare Ziele

Im nachsten Schritt formulieren Sie klare Ziele fur die nachsten drei
bis flinf Jahre. Entwickeln Sie dabei auch eine Vision. Eine gute Un-
ternehmensvision driickt aus, warum Sie lhr Unternehmen griin-
den und wo Sie in fiinf bis zehn Jahren stehen wollen. So bietet Ihre
Vision den notwendigen Orientierungsrahmen fur lhre weitere Pla-
nung und fir die Ziele, die sie erreichen wollen. Hiermit stellen Sie
klare Anforderung an Ihr Geschaftsmodell und Ihre Organisation,
die Sie bei der folgenden Planung berticksichtigen missen.

EIN UNTERNEHMEN BAUEN ST
SO KREATIV WIE CIN BILD MALEN

ODER EIN BUCH SCHREIBEN.

PHIL KNIGHT, GRUNDER + CHEF NIKE

Formulieren Sie Ihre Ziele SMART

S — Spezifisch: Ziele miissen eindeutig
definiert sein.

M — Messbar: Ziele miissen messbar sein.
A - Angemessen: Ziele miissen ausfiihrbar,
aber auch anspruchsvoll sein.

R — Realistisch: Ziele miissen mdglich sein.
T - Terminiert: Zu jedem Ziel gehort

eine klare Terminvorgabe, bis wann das Ziel
erreicht sein muss.

AC?[29]
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Das Geschiftssystem — Wertschopfungskette und
Ertragsmodell

Jetzt beantworten Sie die zentrale Frage in diesem Kapitel: Wie wol-
len Sie mit lhrem Unternehmen Geld verdienen? Gehen Sie dabei
auf die gesamte Wertschopfungskette ein: Wie wird der Nutzen fir
lhre Kunden generiert, d. h. welche verschiedenen Stufen der Wert-
schopfung existieren und welche Aktivitaten werden von wem
durchgefiihrt? Stellen Sie die Einzeltatigkeiten der unternehmeri-
schen Aufgaben zusammenhangend dar. Somit entsteht ein Bild
von der Wertschopfung in Threm Unternehmen.

Dies konnen Sie in Form eines Prozesses darstellen, der alle wichti-
gen Einzelaktivitaten beinhaltet, die zur Bereitstellung und Auslie-
ferung eines Endprodukts an den Kunden erforderlich sind. Zeigen
Sie dem Leser dabei auf, wie Ihr Unternehmen funktioniert.

Dabei hilft Ihnen das Wertschopfungsketten-Modell:

LIEFERANT

Leitfragen Geschiftsmodell

Phase 1

Welche Rechtsform soll Ihr Unternehmen haben?

Ist der von Ihnen gewahlte Firmenname geschiitzt und ist die
Internetdomain verfligbar?

Was ist Ihre Unternehmensvision?
Welche Unternehmensziele haben Sie sich gesetzt?
Was sind die wichtigsten Erfolgsfaktoren?

Ist Inre Wertschdpfungskette in sich logisch geschlossen?

[ 30 ]AC?

Gehen Sie auch auf lhr Ertragsmodell ein und erlautern, wie lhr Un-
ternehmen aus seinen Aktivitaten und dem durch diese entstehen-
den Kundennutzen Ertrage generiert, insbesondere, welche Einnah-
men aus welchen Quellen kommen.

MARKETING
UND
VERTRIEB

KUNDEN-
DIENST/
SERVICE

PRODUKTION KUNDE

e

Phase 2

Mit welchen MaBnahmen wollen Sie Ihre Unternehmensziele erreichen?

Wie sieht Ihr Ertragsmodell aus? In welchen Wertschdpfungs-
abschnitten verdienen Sie Geld?
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GESCHAFTSFUHRER
Herr Lenker

F&E PRODUKTION MARKETING FINANZEN PERSONAL
Herr Kluge Herr Dreher Frau Kreativ Frau Euro Herr Team

3.2 Organisationsstruktur

Stellen Sie in diesem Kapitel auch den organisatorischen Aufbau
lhres Unternehmens dar. Der interne Organisationsaufbau soll
dem Leser einen ersten Eindruck tber die Berichtslinien, Uber- und
Unterordnungsbeziehungen und die benotigten Funktionen zum
Grundungszeitpunkt geben. Gehen Sie dabei auch auf die internen
KommunikationsmaBnahmen ein. Wie machen Sie Individualwis-
sen allen zuganglich? Gibt es Partner, mit denen Sie kooperieren?
Welche Vorteile ergeben sich daraus? Beantworten Sie diese Fragen
und behalten Sie im Hinterkopf, dass die Grofie lhrer Organisation
im Einklang mit der Unternehmensentwicklung stehen sollte!

Den internen Organisationsaufbau kénnen Sie durch die Verwen-
dung eines Organigramms darstellen. Ein Organigramm erfasst
alle in einem Unternehmen vorhandenen Stellen und namentlich
deren Inhaber und gibt dabei Uber- und Unterordnungsverhéltnis-
se an: Sie mussen Ihre Organisation zum jetzigen Zeitpunkt nicht
bis in die unterste Ebene durchgeplant haben. Sie sollten aber zu-
mindest die Fihrungsfunktionen definieren.

Organigramm

Leitfragen Organisationsstruktur

Phase 2 H

Wie ist Ihre Organisation strukturiert und aus welchen Funktionen
bestenht sie?

Wie stellen Sie sicher, dass Individualwissen dem gesamten
Unternehmen zugéanglich ist?

Welche Firmen- und Mitarbeiterkultur streben Sie an?

[31]
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3.3 Grundungsteam und
Schliisselpositionen

Dieses Kapitel ist flr Kapitalgeber sehr wichtig. Der potenzielle
Investor kann sich hier tiber das Know-how des Griindungsteams
informieren. So kommt er zu einer ersten Einschatzung uber die
Umsetzungskompetenz der Unternehmensfiihrung. Erfahrungen
aus der Praxis zeigen, dass Investoren die Qualitat des Grin-
dungsteams bei der Investitionsentscheidung genauso stark be-
riicksichtigen wie das Potenzial der Geschaftsidee. Prasentieren Sie
sich also von lhrer besten Seitel!

Vorstellung des Griindungsteams

Stellen Sie hier lhre Grindungsteammitglieder mit Kurzbiografien
vor.Erganzend sollten Siedem Anhang einen tabellarischen Lebens-
lauf von jedem Teammitglied beifiigen. Sowohl| Kurzbiografie als
auch tabellarischer Lebenslauf im Anhang sollten Informationen
wie Ausbildung, Berufserfahrung und besondere Auszeichnungen
enthalten. Vergessen Sie nicht, die einzelnen Verantwortlichkeiten
innerhalb des Griindungsteams zu erwahnen. Wer soll Geschafts-
flhrer werden? Was qualifiziert genau diese Person dazu? Falls hr
Grinderteam bereits zusammengearbeitet hat, beispielsweise in
einer wissenschaftlichen Forschungsgruppe, sollte dies festgehal-
ten werden. Damit beweisen Sie dem Leser und insbesondere dem
Investor, dass ein gemeinsames Arbeiten dem Team nicht fremd ist.

Leitfragen Griindungsteam und Schliisselpositionen

Phase 1

Sind alle Mitglieder des Griindungsteams erwahnt?

Sind die Kurzprofile aussagekraftig: Ausbildung,
Berufserfahrung, Erfolge?

Sind Lebenslaufe fir jedes Teammitglied im Anhang beigefiigt?
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Scheuen Sie sich nicht davor, auch Ihre
- Berater und Vertrauten anzugeben. Das
zeigt dem Kapitalgeber, dass Sie profes-
sionell arbeiten und beruhigt ihn zusatzlich. Aus
Sicht der Investoren hat sich folgendes Anforde-
rungsprofil an ein gutes Griinderteam bewahrt:
e Hat das Team bereits zusammengearbeitet?
e Haben die Teammitglieder relevante
Erfahrungen?
e Kennen die Griinder ihre Schwéchen und
sind sie bereit, die Liicken zu schlieBen?
e Haben sich die Griinder auf ihre zukiinftigen
Rollen geeinigt?
¢ Sind die Eigentumsverhaltnisse geklart?
e Stehen die einzelnen Mitarbeiter voll hinter
dem Vorhaben?

Fehlen Ihnen noch Kompetenzen, die zur Umsetzung der Geschaft-
sidee notwendig sind, sollten Sie dies dem Leser aufzeigen und zu-
gleich abschatzen, wann Sie diese Liicke schlie3en wollen. Besetzen
Sie eine wichtige Position mit einer unerfahrenen Person, sollten
Sie eine genaue Begriindung liefern.

e

Wie verteilen Sie entsprechend der Kompetenzen Verantwortlichkeiten im Team?

Phase 2

Haben Sie Ihre Berater und Netzwerkpartner aufgefiihrt?

Sind alle notwendigen Kompetenzen zur Umsetzung der
Geschéftsidee vorhanden?

Wie und wann werden fehlende Kompetenzen aufgefiillt?



3.4 Personalbedarf

Wenn Sie lhren Businessplan aufstellen, gehen Sie auch auf den
Personalbedarf ein. Zeigen Sie dem Investor, wie Sie, wenn das ei-
gene Team womoglich nicht mehr ausreicht, zusatzliches Personal
rekrutieren wollen. Kurzfristiger Personalbedarf kann aus verschie-

denen Griinden entstehen (Krankheit, Produktionsspitzen etc.).

Wappnen Sie sich schon im Vorfeld fiir diese Situationen.

Erstellen Sie eine Personalplanung fur die einzelnen Bereiche lhres
Unternehmens fiir die nachsten drei bis finf Jahre. Kalkulieren Sie
im zweiten Schritt, welche Personalkosten inklusive Lohnnebenkos-
ten entstehen und erganzen diese in der Personal- sowie Finanz-
planung.

Planen Sie ausreichend Personal ein und beriicksichtigen Sie auch,
dass eventuell Fremdleistungen, wie z. B. Aushilfen und freie Mit-
arbeiter, benotigt werden. Geben Sie anschlieend fir Ihre Perso-
nalplanung KostengroBen an, damit die gesamten Personalkosten
(Lohn- und Lohnnebenkosten) fiir Ihre Rentabilitatsrechnung im
Kapitel 7.2 ermittelt werden konnen.

Leitfragen Personalbedarf

e

Welchen Personalbedarf erwarten Sie fiir die einzelnen Bereiche Ihres
Unternehmens in den néchsten drei bzw. finf Jahren?

Phase 2

Uber welche Qualifikationen miissen Ihre Mitarbeiter verfiigen?

Welche MaBnahmen setzen Sie ein, um Personal an Ihr Unternehmen
Zu binden?

([ @F

Gibt es Zusatzleistungen fiir die Mitarbeiter, z. B. ein 13. Gehalt?

Wie hoch sind die Personalkosten inkl. Lohnnebenkosten (22%)?

ey

Wie fordern Sie die Kreativitat Ihrer Mitarbeiter?

[ ACZ - der Businessplan ]

Zur Ubersichtlichkeit und Verwendung im Rahmen der Planungs-
rechnungen nutzen Sie eine Tabelle (hier beispielhaft aufgefiihrt),
die Sie dem Anhang beiftigen kdnnen:

Beschiftigte Gehalt p. a.

Cosctdiitrer | Vel | 1 j :
Birohilfe 6.000 Euro 0,75 1 1
Techniker 39.000 Euro 0,75 1 2
Ingenieur 48.000 Euro 0 1 1
Vertrieb 72.000 Euro 0 0 1
Summe Vollzeit 2,5 4 6
ﬁfﬁgﬁ:‘;ﬁ:he 8.400 Euro 2 2 2

MIT ARBEITER KONNEN ALLES:
WENN MAN SIE WEITERBILDET,
WENN MAN I1HNEN WERKZEUGE GIBT,
VOR ALLEM ABER,

WENN MAN €S INNEN ZUTRAUT.

HANS-OLAF HENKEL, EHEM. MANAGER

AC? [33]
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4. BRANCHE UND MARKT

Gute Kenntnisse von Markt und Wettbewerb werden entschei-
dend fur den Erfolg lhres Unternehmens sein. Die Analyse von
Branche, Markt und Wettbewerb im folgenden Kapitel hilft Ihnen,
das Marktpotenzial Ihres Unternehmens abzuschatzen. Gleichzei-
tig werden Sie Chancen und Risiken erkennen, die Sie in Kapitel 6.1
noch einmal aufgreifen werden. Darlber hinaus sollten Sie auch
lhre Wettbewerber im Blick haben und vorausschauend abschat-
zen, wie diese auf die Einfihrung Ihres Produktes oder lhrer Dienst-
leistung reagieren werden. Formulieren Sie eine aussagekraftige
Branchenanalyse und charakterisieren Sie lhre Zielsegmente, Wett-
bewerber und Zulieferer.

4.1 Branchen- und Marktanalyse

Zu jedem Businessplan gehort ein Uberblick tber die Branche, der
lhr Unternehmen zugehoren wird. Stellen Sie die Branche vor und
schildern Sie die Branchenstruktur. Welche Haupteinflussfaktoren
wirken auf die Branche? Wie entwickelt sie sich und wie groR ist der
Gesamtumsatz der Branche. Beschreiben Sie, in welche Marktseg-
mente Sie sich einordnen.

[34 ] AC?
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Sie konnen Ihren Arbeitsaufwand ver-
. ringern, indem Sie bei der Branchen-

und Marktanalyse gezielt vorgehen.

Nutzen Sie alle verfligbaren Informationsquellen,
z. B. Literatur (Fachjournale, Marktstudien, Mo-
nografien), Branchenverzeichnisse, Verbande und
Behérden (Statistische Amter, IHK, Patentamt),
Banken (Branchenberichte), Datenbanken und
das Internet, um die fiir die Analyse erforderli-
chen Informationen zu beschaffen. Oft hilft es,
einfach den Telefonhorer in die Hand zu nehmen
und sich ,,durchzutelefonieren®. Hierbei bietet
sich ein kurzer Gesprachsleitfaden an. Manchmal
ist es nicht moglich, externe Daten zu Ihrem
Markt zu recherchieren, z. B., wenn es sich um
Lentstehende”, intransparente oder sehr kleine
Markte handelt. Dann sind Sie zu Marktschatzun-
gen gezwungen. Begriinden Sie jede Annahme,
die Sie treffen und fixieren Sie diese schriftlich.

Fuurereenesseeeetetteteranetetsesssseetetteeterasarenenesasaeeteseereeranaranenannns :



Giinstige Konditionen fiir Existenzgriinder

: gibt es in den 13 Technologie- und Griin-

: derzentren in der GriinderRegion Aachen.
Nahere Informationen finden Sie dazu unter
www.agit.de/technologiezentren-aachen/
13-starke-partner.html. Denken Sie auch iiber
die Mdglichkeit von Coworking-Spaces oder
Biirogemeinschaften nach.

Versuchen Sie, das Marktpotenzial zu quantifizieren. Versetzen
Sie sich bei der Formulierung dieses Abschnittes in die Lage |h-
res Lesers. Welche Marktdaten interessieren ihn? Ist es die aktu-
elle MarktgroRe, gemessen am Gesamtumsatz pro Jahr? Sind die
Wachstumsraten des Marktes attraktiv? Machen Sie deutlich, wie
Sie Ihre Ergebnisse gewonnen haben und von welchen Annahmen
sie ausgehen, denn die bloRe Nennung von Zahlen reicht vor allem
fr Investoren nicht aus. Damit Investoren ihr potenzielles Risiko
besser abschatzen kénnen, verlangen sie auch Informationen zu
den Faktoren, die Nachfrage und Absatzstrategie beeinflussen,
damit die Realisierbarkeit der Unternehmensziele geprift werden
kann. Am besten beschreiben Sie zunachst den Status quo und im
Anschluss daran die zu erwartenden Trends. Welchen Einfluss auf
die bestehenden GesetzmaRigkeiten des Marktes haben technolo-
gische Veranderungen? Wird eine Gesetzesanderung die gegebe-
nen Spielregeln des Marktes andern? Zeigen Sie hier lhrem Leser
auf, wie Markttrends und Ihr prognostiziertes Zahlenwerk zusam-
menhangen.

Standort

Bei der Branchenanalyse sollten Sie auch auf die Wahl Ihres Stand-
ortes eingehen. Dieser hangt z. B. beim Einzelhandel oder bei ei-
nem Handwerksbetrieb mit Geschaftslokal davon ab, ob Ihre Ver-
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kaufsstelle vom Endverbraucher aufgesucht werden soll. Planen Sie
hingegen einen Produktionsbetrieb, werden eher entsprechende
Auflagen, Bestimmungen der Baunutzungsordnung oder ein na-
hegelegener Autobahnanschluss lhre Standortwahl beeinflussen.
Ihre Erkenntnisse sind insbesondere im Kapitel 4.2 Marktsegmen-
te/Kundenzielgruppe zu beriicksichtigen. Fir Existenzgriindungen,
vor allem fir kleinere, ist die Anmietung von Geschaftsraumen etc.
nicht immer erforderlich.

Lieferanten bzw. Zulieferer

Lieferanten kdnnen z. B.dann Einfluss auf den Erfolg einer Branche
haben, wenn Sie die Preise fir Waren oder Dienstleistungen erho-
hen.Dies kann die Profitabilitat einer Branche reduzieren, wenn die
gestiegenen Kosten auf den eigenen Markten eingebracht werden
konnen.

Sollte fur lhre Geschaftsidee die Abhangigkeit von Lieferanten eine

wichtige Rolle spielen, so gehen Sie an dieser Stelle darauf ein und
legen Sie dar, wie Sie damit umgehen.

[35]
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Leitfragen Branchen- und Marktanalyse

M Ein erprobtes Hilfsmittel zur Branchenanalyse bildet das
_ klassische ,Five-Forces-Modell“. Dabei wird die Attrakti-

Phase 1 vitat eines Marktes durch die fiinf Kriterien Kundenmacht,
: — i Lieferantenmacht, Gefahr durch Substitutprodukte, neue Konkurren-
In welcher Branche ist Ihr Unternghmen tatig? i ten und Wettbewerber beschrieben. Versuchen Sie anhand dieser

¥ Dimensionen Ihren Markt zu charakterisieren.
Wie entwickelt sich bzw. wie dynamisch verandert sich Ihre Branche? g
1. Bedrohung durch neue Konkurrenten: Ist es wahrscheinlich, dass

Wodurch wird das Wachstum Inrer Branche bestimmt? .
neue Wettbewerber auf den Markt drangen?

Wie groB ist der Gesamtumsatz (Geldeinheiten) und Gesamtabsatz Poo Bedrohung durch Ersatzprodukte: Wie einfach kann Ihr Produkt
(Stiickzahlen) in Inrer Branche? i oder Ihre Dienstleistung ersetzt werden?
Welche durchschnittliche Rendite wird in Ihrer Branche erzielt? ¢ 3. Verhandlungsmacht der Kunden: Wie groB ist der Einfluss der

¢ Kunden auf die Marktpreise, beispielsweise durch den Zusammen-
Welche auBeren Einflussfaktoren (politisch, rechtlich, technologisch i schluss zu Einkaufsverbiinden?
etc.) bestimmen lhre Branche und inwieweit beeinflusst dies Ihr O
Unternehmen? = ¢ 4. Verhandlungsmacht der Zulieferer: Existieren viele potenzielle

i Lieferanten oder sind Sie abhéngig von einem Lieferanten?
Welc@e Ma'rkteintrittsbarrieren bestehen und auf welche Weise lassen sie 5. Rivalitit bestehender Mitbewerber: Wie stark ist die bestehende
e Mot i Konkurrenz? Gibt es dominierende Wettbewerber?

Welche Strategien werden in Ihrer Branche verfolgt? L 1 . ) .
Fiir die eine oder andere Geschéftsidee ist darliber hinaus die Frage

zu Uberpriifen, ob der Staat die Branche beeinflusst, z. B. durch
Gesetze. Prominentes Beispiel stellt die Energiewende dar. Auch
wenn der Staat im Modell als eigenstandige Kraft fehlt, kann dieser
einen groBen Einfluss austiben.

POTENZIELLE NEUE
KONKURRENTEN

Bedrohung durch neue
Konkurrenten

Wettbewerber
in der Branche
Verhand- ( 5 Verhand-
LIEFERANTEN lung(sjsrérke /ung;renrachr ABNEHMER
ler
Lieferanten Rivalitat Abnehmer

unter den bestehen-
den Unternehmen

Bedrohung durch
Ersatzprodukte und -dienste

ERSATZPRODUKTE

Darstellung angelehnt an das Fiinf-Krafte-Modell nach Michael E. Porter*

*Michael E. Porter (2013): Wettbewerbsstrategie:
Methoden zur Analyse von Branchen und Konkurrenten, 12. Auflage, Campus Verlag, Frankfurt/NewYork.
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4.2 Marktsegmente/Kundenzielgruppen

Gliedern Sie im nachsten Schritt hren Gesamtmarkt in seine Seg-
mente. Definieren und beschreiben Sie diese Segmente kurz. Von
einem Segment spricht man, wenn sich eine Gruppe von Kunden
in ihrem Kaufverhalten gleicht und mit derselben Absatzstrategie
erreichbar ist. Falls Sie keine etablierte Segmentierung gefunden
haben, um lhre Zielgruppen zu bestimmen, missen Sie den Markt
eigenhandig segmentieren. Die Kriterien, die Sie dazu auswahlen,
kénnen Sie frei wahlen. Jedoch sollten die ausgewahlten Kriterien
die Segmente eindeutig voneinander abgrenzen.

Beschreiben Sie Ihre Kunden in den einzelnen Segmenten so gut
wie moglich. Wie grof? sind lhre Kundengruppen in den einzelnen
Segmenten und wie unterscheiden Sie sich voneinander? Wie viel
Geld geben Ihre Kunden im Jahresdurchschnitt aus? Wie oft im Jahr
werden lhre Produkte von ihnen gekauft? Antworten Sie dem Leser
auf diese Fragen und er wird merken, dass Sie nicht nur die Spielre-
geln des Marktes beherrschen, sondern auch thre Kunden kennen.

Zum Abschluss dieses Kapitels sollten Sie lhre Zielgruppen und den
von lhnen geplanten Markterfolg bestimmen, und zwar in Absatz-
zahlen, Umsatz, Marktanteil und Gewinn. Wichtig: Je nach Branche
sollten Sie dabei auch einen Preisverfall einkalkulieren.

[ ACZ - der Businessplan ]

Leitfragen Marktsegmente/Kundenzielgruppen

Phase 1

Wie segmentieren Sie Ihren Markt?

Wer sind Ihre Zielkunden?
Welche Kaufmotive und -gewohnheiten prégen lhre Zielkunden?

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

Welche Wachstumsraten fiir Absatzmenge, Volumen und Potenzial sagen
Sie voraus?

Welchen Marktanteil streben Sie an?

Wie profitabel sind die einzelnen Segmente jetzt und in Zukunft
(Schatzung)? Wie groB ist das Potenzial?
Auf welchen Annahmen basieren Ihre Schétzungen?

Welche Kundenbeispiele konnen Sie anfilhren?

Inwieweit hdngen Sie von GroBkunden ab?

[37]
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4.3 Wettbewerber

Im Rahmen der Wettbewerberanalyse sollten Sie Ihren Leser noch
einmal Uber vorhandene Wettbewerber in lhrem Zielmarkt in-
formieren. Bewerten Sie lhre (potenziellen) Mitbewerber nach
den gleichen Kriterien, z. B. Preisgestaltung (Absatz und Umsatz),
Wachstum, Marktanteil, Kostenposition, Produktlinien, Kunden-
dienst, Zielgruppen und Vertriebskanale. Halten Sie Ihren Vergleich
dabei Uberschaubar und verzichten Sie auf einen zu hohen Detail-
grad. SchlieBen Sie Ihr eigenes Unternehmen mit in die Bewertung
ein. Stellen Sie heraus, in welchen Bereichen Sie Ihren Wettbewer-
bern Uberlegen sind und wo Sie eventuell Aufholbedarf haben.
Weiterhin sollte auch erlautert werden, wie sich die Wettbewerber
—auch wenn es keine direkten Konkurrenten sind — wahrend lhrer
Produktentwicklungszeit und nach der Markteinfiihrung Ihrer Pro-
dukte verhalten. Ist hier eher keine Reaktion zu erwarten? Oder mit
welchen MaBnahmen ist zu rechnen?

Erstellen Sie eine Matrix zu lhren Wettbewerbsstarken und -schwa-
chen zu lhren Mitbewerbern (z. B. Entwicklung, Vertrieb, Service,
Preis etc.).

Gri]ndungs-é Wett- Wett- Wett-

Kriterien unternehmen | bewerber A | bewerber B | bewerber C

+++ exzellent

++ sehr gut

+ gut

- makig
schlecht

sehr schlecht

[38]

Leitfragen Wettbewerber

Phase 1 ‘

Welche wichtigen Mitbewerber bieten vergleichbare
Produkte/Dienstleistungen an?

Wie unterscheidet sich Ihr Angebot von dem lhrer Mitbewerber?

Welche Zielgruppen sprechen die Mitbewerber an?
Gibt es hier enge Kundenbindungen?

Welche Neuentwicklungen sind zu erwarten?

Welche Marktanteile haben die Mitbewerber?

Wie profitabel arbeiten die Mitbewerber jetzt und in Zukunft (Schatzung)?
Wie nachhaltig wird Ihr Wettbewerbsvorteil sein? Warum?

Wie werden die Mitbewerber auf lhren Markteintritt reagieren?
Wie wollen Sie diese Reaktion beantworten?

- -

-



5. MARKETING UND VERTRIEB
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Bei Inrem Geschaftskonzept darf eine schliissige Planung der Mar-
keting- und Vertriebsaktivitaten nicht fehlen. Nach der klassischen
Lehrauffassung der 4 P“ des Marketings

Product (Produkt) (Kapitel 2.1)

Price (Preis) (Kapitel 2.6)

Place (Vertrieb) und

Promotion (Kommunikation und Markteintritt)

haben Sie bereits in den vorhergehenden Kapiteln einige Punkte
geplant.

Die Struktur fur den Businessplan weicht vom klassischen Mar-
ketingkonzept ab. Hier geht es um die Uberzeugende Darstellung
lhres Vertriebskonzeptes, die Erlduterung Ihrer Kommunikations-
maflnahmen sowie der geplanten MaRnahmen fiir den Marktein-
tritt. Als Grundlage dienen sowohl die Ausfiihrungen in Kapitel 2
(Produkt-/Dienstleistungsbeschreibung, Preispolitik), Erkenntnisse
und Daten, die Sie aus der Branchen- und Marktanalyse gewonnen
haben sowie Ihr in Kapitel 3.1 dargestelltes Geschafts- und Erl6s-
modell.

Beim Marketing geht es um mehr als um reine WerbemafBnahmen.
Es geht um die gesamte Vermarktung Ihres Produkts/lhrer Dienst-
leistung. Seien Sie sich bewusst, dass dieses Thema sehr wichtig ist
und unterschatzen Sie nicht den Arbeitsaufwand.

5.1 Vertriebskonzept

Damit hr Produkt oder lhre Dienstleistung den Kunden auch errei-
chen kann, mussen Sie ein auf Ihre Anforderungen zugeschnittenes
Vertriebskonzept erstellen. Erldutern Sie den Verkaufsprozess und
gehen Sie ausfuhrlich darauf ein, wie Sie diesen personell, raum-
lich und sachlich organisieren. Entscheiden Sie, welche Vertriebs-
form Sie wahlen und auf welchen Vertriebskanalen Sie thr Produkt
absetzen méchten. Vertriebsformen konnen in Direktvertrieb und
mehrstufige Vertriebskanale unterteilt werden. Benennen Sie auch
die daraus resultierenden Kosten. Es besteht ein enger Zusammen-
hang zwischen dem Vertriebskanal und anderen Marketingent-
scheidungen (welche sich wiederum auf weitere MaBnahmen
auswirken). Beachten Sie: Je direkter der Vertrieb, desto schneller
kénnen Sie auf Kundenbedirfnisse und -veranderungen reagieren.

AC?[39]
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Leitfragen Vertriebskonzept

Phase 2

Wer ist genau Ihr Kunde? Wer ist in den Kaufprozess eingebunden?
Welche Art des Einkaufens bevorzugen Ihre Kunden?

Uber welche Vertriebskanéle erreichen Sie Ihre Kunden?
Welche Vertriebskandle eignen sich fiir Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung?

Wie groB ist die Zahl der potenziellen Kunden, die Sie pro Vertriebskanal
erreichen konnen?

Erldutern Sie den Prozess des Produkt-/Dienstleistungsabsatzes.
Wie bauen Sie den Vertrieb auf?
Was Ubernehmen Sie und welche Aufgaben vergeben Sie extern?

Wie stellen Sie die Qualitat Ihrer Vertriebskanale sicher?
Welche Kosten fallen an?

Hat die Preis- und Produktstrategie (siehe Kapitel 2 bzw. 2.5) einen
Einfluss auf die Wahl des Vertriebes?

Gibt es neue Vertriebswege, die tblicherweise in der Branche
noch nicht genutzt wurden?

[40]
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5.2 KommunikationsmaRnahmen

Wenn es darum geht, Kunden auf Ihr Produkt oder Ihre Dienstleis-
tung aufmerksam zu machen,ein Image zu transportieren und eine
Marke langfristig aufzubauen, sind KommunikationsmaBnahmen
dringend erforderlich. Sie missen dem Kunden den Nutzen Ihres
Produktes oder lhrer Dienstleistung erklaren und ihn gleichzeitig
davon Uberzeugen, dass Ihr Angebot die Bedirfnisse des Kunden
besser abdeckt als die Produkte konkurrierender Anbieter. Neben
der Werbung (z. B. Anzeigen, Beilagen in Zeitungen) gehoren auch
Presse- und Offentlichkeitsarbeit (z. B. Pressemitteilungen) und
Verkaufsforderung (z. B. Verkaufsveranstaltungen) zu den Kommu-
nikationsmalinahmen. In Abhangigkeit von Ihrer Zielgruppe und
Ihrer Vertriebsstruktur, missen Sie sich entscheiden, welche Maf3-
nahmen fir Sie ideal sind. Dazu gehort auch ihr Corporate Design,
das Erscheinungsbild lhres Unternehmens. Es beinhaltet u. a. lhr
Logo, Visitenkarten, Ihren Internetauftritt sowie Broschiren. lhr
Corporate Design sollte mit lhrer Corporate Identity, d. h. mit den
Zielen und dem Selbstverstandnis lhres Unternehmens, Uberein-
stimmen. Stellen Sie einen Zeitplan auf, wann Sie welche Mafnah-
men planen und welche Kosten daraus resultieren.

et

Welche KommunikationsmaBnahmen planen Sie? Was und in welchem
AusmaB mochten Sie kommunizieren? In welcher zeitlichen Abfolge planen
Sie die MaBnahmen?

Leitfragen KommunikationsmaBnahmen

Phase 2

Wie hoch sind die Kosten um neue Kunden zu gewinnen bzw. Ihre Kunden
Zu binden?

Welche Erfolge erhoffen Sie sich von Ihren KommunikationsmaBnahmen?
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5.3 Markteintrittskonzept

Im Gegensatz zu den Kommunikationsmafinahmen, die Sie lang-
fristig durchfuhren werden, handelt sich bei der Markteintritts-
strategie um einmalige Aktionen. Planen Sie strategisch, wie Sie [hr
Produkt oder Ihre Dienstleistung schrittweise in den Markt einfiih-
ren. Erlautern Sie, welches Vorgehen Sie — neben den ,fortlaufen-
den“ KommunikationsmaBnahmen — explizit fir den Markteintritt
planen. Werbung ist haufig sehr teuer. Bemuhen Sie sich, wichtige,
renommierte Kunden zu gewinnen, die Sie als Referenz angeben
kénnen. Dies ist oftmals erfolgversprechender als eine aufwandige

Kampagne.

Welche Schritte planen Sie zur Einflihrung Ihres Produkts/lhrer
Dienstleistung?

Leitfragen Markteintrittskonzept

Phase 2

Mit welchen Kosten kalkulieren Sie fiir die Einfiihrung Ihres Produktes?

Welche speziellen WerbemaBnahmen nutzen Sie fiir den Markteintritt
(z. B. Rabatte, Events) ?

Arbeiten Sie mit Pilot- oder Referenzkunden?

Wie sieht Ihr Zeitplan aus? Ab wann kénnen Sie eine volle Auslastung
Ihres Angebots erreichen?

WER AUFHORT ZU WERBEN,
UM GELD ZU SPAREN,
KANN EBENSO SEINE UHR
ANHALTEN,

UM ZEIT ZU SPAREN.

HENRY FORD

AC? [ M1]
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6. REALISIERUNGSPLANUNG

Dass Sie vorhandene Chancen nutzen und Risiken friihzeitig erken-
nen, wird ausschlaggebend fir die erfolgreiche Realisierung lhrer
Geschaftsidee sein. Ermitteln Sie zunachst Chancen und Risiken Ih-
rer Geschaftsidee und entwerfen Sie anschlieRend im Meilenstein-
plan die ,Umsetzungsanleitung” fiir Ihr Unternehmen. Zeigen Sie

dem Leser auf, zu welchem Zeitpunkt welche Aufgaben anstehen
und vl\_/elche I\/]\cafSnahrln:n urﬁg;sitztk:[/verdle:. Auteet . DER UNTERNEHMEK
SIENT CHANCEN,
DIE ANDERE NICHT SEHEN.

6.1 Chancen und Risiken ER UBERWINDET
Es gibt viele Arten von Risiken. Ein Risiko kann beispielsweise die D'E ANGST
; | i YOR DEM NEUEN.

aggressive Mitbewerberreaktion auf thren Markteintritt sein. Ein
weiteres mogliches Risiko liegt darin, dass ein besseres Produkt
als das lhrige auf dem Markt auftaucht. Beschreiben Sie diejeni-
gen Risiken, die Ihrer Meinung nach bestehen oder absehbar sind.
Schildern Sie kurz mogliche Auswirkungen auf Ihr Unternehmen
und insbesondere deren Bedeutung fiir lhren Realisierungsplan.
Verzogert sich durch langere Verhandlungen mit den Kapitalgebern
die Produkteinfiihrung? Entwickeln Sie Alternativplane und skizzie-
ren Sie Gegenmalinahmen zur Risikoreduktion. Zeigen Sie dem Leser,
dass Sie auf die groSten Gefahren die passenden Antworten haben!

BRANCO WEISS, SCHWEIZER VENTURE-CAPITAL- PAPST"
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Chancen ergeben sich beispielsweise durch unerwartete Geset-
zesanderungen, die sich zu lhrem Vorteil auswirken. Ein weiteres
Beispiel ist das Ausscheiden eines Konkurrenzunternehmens aus
dem Markt. Schildern Sie auch hier mogliche Auswirkungen auf die
Marktstellung lhres Unternehmens. Vielleicht beschleunigt eine
neue Komplementartechnologie die Entwicklung lhres Produkts?
Hat dies Einfluss auf Ihren Zeitplan?

Wegen der verschiedenen Auswirkungen der Chancen und Risi-
ken ist es fir Ihre Planungen hilfreich, verschiedene Szenarien zu
entwickeln. Ublicherweise werden drei Entwicklungspfade unter-
schieden: ,Best Case” (bester moglicher Fall), ,Normal Case” (Nor-
malfall) oder ,Worst Case” (schlimmstmaoglicher Fall). Beschreiben
Sie kurz die Charakteristika dieser Szenarien und zeigen Sie auf, mit
welchen Auswirkungen auf Ihr Unternehmen zu rechnen ist. Der
Leser erhalt somit ein Geflihl fir die ,Risikospanne®, in der sich thr
Unternehmen bewegt.

Hilfreich fiir die Ermittlung der Chancen und Risiken kann
' die sogenannte ,SWOT-Analyse” sein. Die Anfangsbuch-
: staben stehen fiir:
e Strengths (Starken)
e \Weaknesses (Schwachen)

e Opportunities (Chancen) und
e Threats (Risiken)

SWOT-ANALYSE
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e

Welche grundlegenden Chancen und Risiken bestehen fiir Ihr Geschéfts-
vorhaben (beziiglich Technologie, Kundenverhalten, Wettbewerb)?

Leitfragen Chancen und Risiken

Phase 2

In welchen Bereichen Ihres Unternehmens miissen Sie beim Eintreten
bestimmter Ereignisse in Zukunft Weichen stellen?

Wie wahrscheinlich ist das Eintreten negativer Ereignisse?

Wie konnen Sie diese negativen Ereignisse eventuell schon im Vorfeld verhindern?
Wie werden Sie Ihre Plane im Fall des tatsdchlichen Eintretens anpassen?
Sehen Sie alternative Reaktionsmdglichkeiten fiir Ihr eigenes Unternehmen?

Welche Auswirkungen hétten die méglichen Ereignisse, wenn Sie nicht
reagieren wiirden?

Wie konnen Sie durch Anpassung lhrer Plane diese Auswirkungen
begrenzen (bei Risiken) oder nutzen (bei Chancen)?

Welche Auswirkungen hat dies auf Kapitalbedarf und Rendite?

Welche Risiken birgt Ihre innovative Idee? Oder iberwiegt der Nutzen? @]

Mit Hilfe der SWOT-Analyse betrachten Sie die innerbetrieblichen
Stérken und Schwéchen. Daraus lassen sich externe Chancen
und Risiken leichter ermitteln. Die Unternehmensstrategie kann
aus der Kombination der Stirken-/Schwéchen-Analyse und

der Chancen-/Risiken-Analyse abgeleitet werden. Somit haben
Sie abschlieBend nochmals die Gelegenheit, die in Kapitel 3.1
beschriebenen Ziele daraufhin zu tiberpriifen, ob Sie mit ihnen
die richtige Strategie verfolgen.

Interne Analyse (Interne Sicht auf Ihr Unternehmen)

Stérken (Strengths) i Schwichen (Weaknesses)
Externe Chancen Wie kénnen wir unsere Stérken einsetzen, Konnen wir vorhandene Schwéchen durch
ATEILEG (Opportunities) : um Chancen zu nutzen? vorhandene Chancen iiberwinden?
(Externe Be- :
trachtung des - o . i . o . _ .
Unternehmen- : Risiken Wie kdnnen wir unsere Stdrken einsetzen, : Wie kdnnen wir vorhandene interne Schwé-
sumfeldes) (Threats) um Risiken zu minimieren? chen und externe Risiken minimieren? {
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Leitfragen Meilensteinplan

6.2 Meilensteinplan
In diesem Abschnitt entwerfen Sie die ,,Umsetzungsanleitung” fir Phase 2 @

lhr Unternehmen und zeigen auf, welche Aufgaben zu welchem

Zeitpunkt erledigt werden missen. . o ) ) : .
Sind alle wichtigen Ziele/Meilensteine definiert?

Gehen Sie wie folgt vor: Als Erstes legen Sie Ihren Planungshorizont Stehen die Meilensteine im richtigen zeitlichen Ablauf?
fest. In vielen Businessplanen wird ein Zeitraum von finf Jahren
gewahlt. Sind allen Meilensteinen Aktivitaten zugeordnet?

' i ' i ' ?
Als Zweites sollten Sie sich [hre in Kapitel 3.1 beschriebenen Ziele ins LTI NS

Gedachtnis rufen. Wenn Sie nur ein Ziel formuliert haben, sollten
Sie nun einzelne Unterziele ableiten. Diese Unterziele fungieren so-
dann als Meilensteine. Sie sollten mindestens flinf, héchstens aber
zehn Meilensteine definieren. Ordnen Sie diesen Meilensteinen Er-
flllungszeitpunkte zu. Nehmen Sie dabei eine sinnvolle Zuordnung
vor. Kann es sein, dass lhr Markteintrittsdatum vor der Fertigstel-
lung lhres Prototyps liegt? Sicherlich nicht. Stellen Sie sich immer
wieder derartige Fragen. lhr Leser und vor allem ein potenzieller
Investor werden es auf jeden Fall tun!

Im dritten Schritt Gberlegen Sie, welche MaRnahmen notwendig Wenn Sie Ihren Realisierungsplan auf fiinf Jahre ausrich-
sind, um die einzelnen Meilensteine zu erfiillen. Werfen Sie hierzu : ten,_ist es defh?_lUS zweck_maBig, die Aktivitaten der ersten
einen Blick in Ihren Businessplan. Beispielsweise benotigen Sie fur zwei Jahre moglichst detailliert darzustellen. Der Vorteil
den Start der Markteinfiihrung Ihres Produkts ein schlagkraftiges :  besteNt darin, dass Sie sich mehr Freiheiten fiir Plananderungen

. . . o . ab dem dritten Jahr sichern. Fiir die Darstellung eignet sich ein
Marketingkonzept. Dieses Konzept haben Sie bereits in Kapitel 5 . L .

) . ) . . . Balkendiagramm im Zeitverlauf (Gantt-Diagramm).
des Businessplans inhaltlich abgesteckt. Kalkulieren Sie nun fir
die notwendigen Aktivitaten den Zeitbedarf. Wie lange dauert die
Konzipierung einer Werbekampagne? Laut Businessplan wird bei-
spielsweise eine Werbeagentur damit beauftragt. Wie lange dau-
ert es, bis Sie die richtige Agentur gefunden haben? Beispielsweise
vier Wochen. Wiederholen Sie den Prozess so lange, bis alle Meilen-
steine mit Aktivitaten versehen sind. Dabei ist es die Regel, dass
meistens mehrere Aktivitaten zur Erfullung eines Meilensteins
beitragen.

I 2+ o Moraten [kare such in Wochen acer Qaraer. angegecen warden)

IM GESCHAFTSLEBEN 1ST €S WIE
BEIM SCHACH: UM ERFOLGREICH 2V
SEIN, MUSS MAN MEHRERE ZUGE
IM VORAUS DENKEN.

WILLIAM A. SAHLMANN, HARVARD BUSINESS ScHOOL

[ 44 | AC?



erkehrstechnisch super angebunden

riginelle Branchenvielfalt

eistungstarke Unternehmen P
eistungsorientierte Unterstiitzung

rines, parkahnliches Umfeld

nmietung von flexiblen Buro- und Hallenflachen

uper Preis-Leistungs-Verhaltnis

Anzeige

v

- /Isfss:assopla'?

=y

www.businesspark-alsdorf.de




[ ACZ - der Businessplan ]

7. PLANUNGSRECHNUNGEN

Mit den Planungsrechnungen schlielen Sie Ihren Businessplan ab.
Hierbei gilt es, die in den zuvor beschriebenen Kapiteln getroffe-
nen Annahmen in betriebswirtschaftlichen Zahlen auszudriicken.
Dabei planen Sie Ihre Umsatze (Absatzmengen und Preise) ebenso
uber den Zeitverlauf wie lhre Aufwandspositionen, z. B. fiir Perso-
nal, Mieten, Werbung, Zinsen und Abschreibungen.

Die Planungsrechnungen setzen sich aus verschiedenen Einzelpla-
nen zusammen. Im Mittelpunkt stehen der Rentabilitatsplan, der
zeigt, ob Sie Gewinne erwirtschaften, d. h. rentabel arbeiten, und
der Liquiditatsplan, der Auskunft lber die Zahlungsfahigkeit Ihres
Unternehmens gibt.

Anhand der Planungsrechnungen kénnen Sie in erster Linie fur
sich selbst prufen, ob Ihr Vorhaben tragfahig ist. Darlber hinaus
helfen Ihnen die Planungsrechnungen, Kapitalgeber (Investoren,
Kreditinstitute und Fordermittelgeber) von der Machbarkeit Ihres
Vorhabens zu tiberzeugen.
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Es gibt zahlreiche Moglichkeiten, das Zahlenwerk zu prasentieren.
Um Ihnen die Arbeit zu erleichtern, stellt lhnen AC? Planungstabel-
len im Excel-Format zur Verfligung. Auf lhre Bedarfe abgestimmt
gibt es einen ,3-Jahresplan® und einen ,5-Jahresplan®.

Den,5-Jahresplan“ empfehlen wir bei groReren Kapitalbedarfen ab
€a.100.000 Euro und einer langeren Anlaufphase ab ca. sechs Mo-
naten. In der Anlaufphase reichen die erwirtschafteten Einnahmen
nicht aus, um die Kosten zu decken.

Die Planungstabellen finden Sie im Internet unter
www.ac-quadrat.de.



7.1 Investitionsplan

Bei den Planungsrechnungen beginnen Sie mit dem Investitions-
plan. In der Betriebswirtschaftslehre wird der Begriff , Investition®
sehr unterschiedlich betrachtet. Fiir den vorliegenden Investitions-
plan wahlen Sie einen pragmatischen Ansatz und sehen zunachst
die Sachinvestitionen ins Anlagevermogen an, z. B. Maschinen und
Anlagen, Betriebs- und Geschaftsausstattung, PCs etc.. Berlck-
sichtigen Sie dabei auch das immaterielle Vermogen, z. B. Patente.
Sachinvestitionen zeichnen sich dadurch aus, dass Sie lhrem Un-
ternehmen langfristig zur Verfligung stehen und eher selten vor-
kommen. Sie sollten Ihre Investitionen jedoch fir einen langeren
Zeitraum planen. Auch wenn sie selten und unregelmaRig anfallen,
sind sie nicht ,einmalig” oder auf die Startphase Ihres Unterneh-
mens begrenzt. Bei der Expansionsplanung sollten Sie bereits heu-
te notwendige Investitionen einplanen.

Abschreibung

Die Vermogensgegenstande lhres Unternehmens wie Maschinen,
PCs und andere verlieren im Laufe der Zeit an Wert. Dieser , Werte-
verzehr” der langlebigen Wirtschaftsguter wird unter dem Begriff
LAbnutzung fuir Anlagen (AfA)“ berechnet und als Abschreibung er-
fasst.Im Investitionsplan nehmen Sie alle Wirtschaftsglter auf, die
planmaRig hrem Unternehmen langer als ein Jahr zur Verfugung
stehen und deren Anschaffungswert ber 410 Euro liegt. Die An-
schaffungskosten missen auf die betriebsgewohnliche Nutzungs-
dauer aufgeteilt werden. Die jeweilige betriebliche Nutzungsdauer
hat die Finanzbehorde in AfA-Tabellen festgelegt. Indem Sie die An-
schaffungskosten durch die betriebliche Nutzungsdauer in Mona-
ten teilen, erhalten Sie den monatlichen Abschreibungsaufwand.
Diesen lbertragen Sie in den Rentabilitatsplan. Die Anschaffungs-
kosten fur Ihre Investitionen libernehmen Sie hingegen in die Li-
quiditatsplanung.

Erweiterter Investitionsplan im ,,3-Jahresplan“

Fir Unternehmen mit einem kleineren Kapitalbedarf von bis zu
100.000 Euro und einer Anlaufphase von drei bis sechs Monaten
bietet die Vorlage der 3-Jahres-Planung einen Investitionsplan, der
Uber die Investitionen ins Anlagevermogen hinaus die Kosten der
Anlaufphase berlicksichtigt. Hierzu gehoren:

- die Anschaffung des ersten Waren- und/oder Materialbestandes
- liquide Mittel flr die Anlaufphase

- einmalige Grindungskosten

- der private Lebensunterhalt.
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Zum Bestimmen der Betriebsmittel, also des kurz- und mittelfristi-
gen Investitionsbedarfs, ermitteln Sie zunachst die Dauer threr An-
laufphase,d.h.abwann die betrieblichen Einnahmen die Ausgaben
decken. Ein Pauschalbetrag (eine Faustformel) kann hier hilfreich
sein. Rechnen Sie mit einem Finanzbedarf fir laufende Kosten von
drei bis sechs Monaten. Die Abschreibungen finden hier keine Be-
riicksichtigung, da sie sich nicht auf Ihren Kapitalbedarf auswirken.

Erlauterungen zu den einzelnen Positionen finden Sie zum einen
im folgendem Kapitel ,Rentabilitatsplan® sowie in der Excel-Vorlage
,3-Jahresplan“ unter,Hinweise zur Bearbeitung®.

Bei dem,5-Jahresplan”werden die vorgenannten Positionen detail-

liert in der Liquiditatsplanung erfasst, somit konnen Sie den jewei-
ligen Kapitalbedarf je Periode ablesen.

Leitfragen Investitionsplan

=

Welche Uberlegungen liegen diesen Investitionsentscheidungen zugrunde?

Phase 2

Haben Sie einen separaten Investitionsplan erstellt?

Sind die geplanten Investitionen in Maschinen mit dem geplanten
Umsatz abgeglichen?

Sind der technische Fortschritt (iber den Planungszeitraum sowie
notwendige Ersatzinvestitionen beriicksichtigt?

Sind Erweiterungsinvestitionen in die Investitionsplanung eingeflossen?

Sind die Abschreibungen eingeplant? Sind diese zeitlich abgestimmt auf
den jeweiligen Investitionszeitpunkt?
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7.2 Rentabilitatsplan

Die Rentabilitatsplanung zeigt lhren Kapitalgebern, was lhnen
am Ende eines Jahres ,librig bleibt“. Sie erstellen sie in Form einer
Gewinn- und Verlustrechnung und ermitteln, ob es sich um eine
Mehrung (Gewinn) oder Minderung (Verlust) des Reinvermogens
lhres Unternehmens handelt. Gehen Sie am besten lhren gesam-
ten Businessplan durch und entscheiden Sie, ob und in welcher
Hohe es sich dabei um Aufwendungen oder Ertrage handelt. Uber-
tragen Sie diese dann in den Rentabilitatsplan. Holen Sie Kostenvor-
einschlage ein, wenn Sie die Kosten nicht direkt beziffern kdnnen.
Vergessen Sie auch nicht, die Kosten fir Ihre private Lebensfihrung
abzudecken.

Um den Gewinn bzw. Verlust berechnen zu konnen, bilden Sie die
Differenz aller Ertrage und Aufwendungen innerhalb eines Ge-
schaftsjahres. So erhalten Sie einen Uberblick tiber das Betriebser-
gebnis.

Umsatzplanung

In der Regel werden Sie als Griinder zunachst nur Ertrage aus
Umsatzerldsen erwirtschaften. Im Kapitel 4 ,Branche und Markt”
haben Sie bereits dargelegt, dass Sie eine klare Vorstellung davon
haben, wie grol3 Ihr Marktpotenzial ist und was fiir Sie plausibel
umsetzbar“ist. Dabei haben Sie sich auch bereits damit auseinan-
dergesetzt, wie grofl3 das Marktvolumen und Ihr méglicher Markt-
anteil sind. Ferner haben Sie bereits Gberlegt, wie viel Umsatz Sie
innerhalb Ihrer Kapazitatsgrenzen erzielen kdnnen. Daraus sollten
Sie lhre Stickmengen oder Dienstleistungsstunden bestimmen
kénnen. So ist die Errechnung Ihres Umsatzes einfach. Sie multipli-
zieren diese Angaben nur noch mit dem dafiir angesetzten Preis
aus Kapitel 2.5 (Preisstrategie).

Aufwandsplanung

Der Aufwand beschreibt den in Geldeinheiten bewerteten ,Ver-
brauch” aller Waren und Dienstleistungen in einer bestimmten
Periode. Hierbei sind alle Positionen zu berticksichtigen, die im Rah-
men der gewohnlichen Geschaftstatigkeit regelmafig auftreten.
Unterscheiden Sie zwischen variablem Aufwand und fixem Auf-
wand.

Variabler Aufwand

Der variable Aufwand steht im direkten Bezug zum Umsatz und
wird Ublicherweise als prozentualer Anteil vom Umsatz berechnet
und dargestellt. Zu diesen Positionen gehéren der Materialauf-
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wand wie Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, Handelswaren etc., aber
auch Fremdleistungen, Provisionen, Lizenzen und ahnliches.

Fixer Aufwand

Der fixe Aufwand fallt im Gegensatz zum variablen unabhangig
von der wirtschaftlichen Tatigkeit Ihres Betriebes standig an. Das
bedeutet nicht, dass er immer unverandert bleibt: Moglicherweise
andert sich Ihr Personalbedarf, weil Sie durch Umsatzsteigerungen
an Kapazitatsgrenzen stofen oder Sie bendtigen hohere Raumka-
pazitaten, weil Sie mehr Personal beschaftigen mussen.

Zu den fixen Aufwandspositionen gehoren der Personalaufwand,
den Sie bereits in Kapitel 3.4 geplant haben, der Zinsaufwand, wel-
cher sich aus dem von lhnen aufgenommen Kreditverbindlichkei-
ten errechnet sowie der Abschreibungsaufwand. Mehr zum Thema
Abschreibung finden Sie im Kapitel 7.1. Der Sammelposten ,,sons-
tiger Aufwand" fasst Aufwendungen wie Mieten, Versicherungen,
Blirobedarf, Porto, Griindungskosten, Werbung, Rechtsberatung,
Reisekosten und Reparaturen zusammen.

Gewinn

Bei Einzelunternehmen und Personengesellschaften bestreiten Sie
lhren Lebensunterhalt aus lhrem Gewinn. Daher missen Sie die
monatlichen Ausgaben fiir Ihre Lebensfiihrung ermitteln. So erken-
nen Sie, wie hoch Ihr Gewinn mindestens ausfallen muss, damit Sie
davon leben konnen. Berlcksichtigen Sie dabei auch die Einkom-
mensteuer, die Kosten lhrer Sozialversicherung und die Tilgung der
Kredite.

Planen Sie Ihr Unternehmen als Kapitalgesellschaft, z. B. als GmbH,
decken Sie lhren Lebensunterhalt aus lhrem Geschaftsfiihrerge-
halt. Dieses berticksichtigen Sie bei den Personalkosten.



Leitfragen Rentabilitatsplan

et

Basieren die geplanten Umsatzerldse auf einem konkreten Absatzplan?

Phase 2

Haben Sie detaillierte Preiskalkulationen durchgeftihrt?
Verdndern sich die Verkaufspreise (iber den Planungszeitraum?
Wie setzt sich der Wareneinsatz zusammen? Wie wurde hier kalkuliert?

Wurde die Anzahl der beschaftigten Mitarbeiter in Bezug auf den ange-
strebten Umsatz geplant?

Sind die Lohnnebenkosten beriicksichtigt?
Wurden evtl. Fremdleistungen eingeplant?

Wurde bei der Planung der Miet- u. Raumkosten die Expansion des Unter-
nehmens berticksichtigt?

Sind alle Planungspositionen verstandlich erlautert?
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7.3 Liquiditatsplan

Bei Unternehmensgriindungen steht die Sicherstellung der Liqui-
ditat immer im Vordergrund. Um eine Zahlungsunfahigkeit zu ver-
meiden, muss hr Unternehmen zu jedem Zeitpunkt ,flissig” sein.
Das Prinzip der Liquiditatsplanung ist ganz einfach: Sie missen nur
samtliche Einzahlungen samtlichen Auszahlungen gegenuiberstellen.

Fur die Liquiditatsplanung ist der tatsachliche Zahlungszeitpunkt
entscheidend. Wenn Sie eine Rechnung schreiben oder erhalten,
bedeutet das noch nicht, dass Sie Geld in der Kasse haben bzw. die
Rechnung von Ihnen bezahlt worden ist.

Ihr Unternehmen bleibt dann liquide, wenn die Einzahlungen in je-
der Zeitperiode groBer sind als die Summe der Auszahlungen. Fir
die Zeitraume, in denen dies nach lhrer Planung nicht der Fall ist,
mussen Sie Kapital zufiihren. Die Summe aller Einzelbetrage ergibt
dann den gesamten Kapitalbedarf lber den Planungszeitraum.
Sie werden feststellen, dass die Planungsunsicherheit zunimmt, je
weiter Sie in die Zukunft blicken. Die Liquiditatsplanung sollte da-
her fiir das erste Jahr monatlich, fir das zweite Jahr vierteljahrlich
und ab dem vierten Jahr nur noch halbjahrlich erfolgen.

e

Sind alle ein- und auszahlungswirksamen Positionen berticksichtigt?

Leitfragen Liquiditatsplan

Phase 2

Sind bei den Zahlungseingéngen Verzogerungen aufgrund unterschiedlicher
Zahlungsmoral beriicksichtigt?

Wie sind Zahlungsausfélle beriicksichtigt?

Haben Sie Kapitaldienst, Versicherungsprovision etc. zeitlich richtig in die
Planung eingetragen? Wurden die Investitionen eingeplant?

Wie werden Unterdeckungen ausgeglichen?
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7.4 Finanzierungsplan

Im Liquiditatsplan bzw. bei der 3-Jahresplanung im Investitionsplan
haben Sie ermittelt, wie hoch Ihr Kapitalbedarf ist und zu welchem
Zeitpunkt Sie Geld bendtigen. Im Finanzierungsplan geben Sie nun
an, aus welchen Quellen Sie den Kapitalbedarf decken. Grundsatz-
lich kann dieser aus eigenen oder fremden Mitteln gedeckt werden.
Zu den eigenen Mitteln (Eigenkapital) zahlen Ersparnisse, private
Leihgaben, Sacheinlagen (z. B. Auto, Computer ...) oder Eigenleistun-
gen, aber auch Beteiligungen von Kapitalgebern (z. B. stille Gesell-
schafter, Venture Capital).

Zu den Fremdkapitalgebern gehoren Banken und Sparkassen. Fur
den zur Verfligung gestellten Kredit zahlt I|hr Unternehmen Gber
einen festgelegten Zeitraum der Hohe nach konstante Kreditzin-
sen. Zusatzlich erwarten die Kreditinstitute bei einer Kreditver-
gabe ,bankiibliche” Sicherheiten. Dabei lbertragen Sie Teile Ihres
Vermogens bzw. bestimmte Rechte daran auf den Kreditgeber, z. B.
Grundpfandrechte, Sparguthaben, Warenlager oder Biirgschaften.

Eigenkapitalgeber, z. B.Venture Capitalists, kaufen Ihnen Anteile Ih-
res Unternehmens ab; entsprechend der Beteiligungshohe werden
sie an den auszuschittenden Gewinnen lhres Unternehmens be-
teiligt. Wenn Sie Unternehmensanteile verkaufen wirden, um lhre
Finanzierung zu sichern, sollten Sie angeben, in welchem Umfang
Sie hierzu bereit sind. Wie viele Eigenkapitalanteile wirden Sie ab-
geben? Haben Sie bereits Investoren gewonnen, sollten Sie diese
an dieser Stelle unbedingt nennen. Dies signalisiert dem Leser, dass
andere Geldgeber an lhre Idee und an Sie glauben.

Eine weitere Finanzierungsquelle stellen staatliche Forderprogram-
me dar, die lhrem Unternehmen vor allem in der Griindungsphase
das bendtigte Kapital (teilweise) zur Verfligung stellen kdnnen.

Bedenken Sie bei der Wahl der richtigen Finanzierungsinstrumen-
te die ,goldene Finanzierungsregel”. Diese fordert, dass langfristig
gebundenes Vermogen durch langfristiges Kapital und kurzfristig
gebundenes Vermogen durch kurzfristiges Kapital finanziert sein
sollte. So kdnnen Sie beispielsweise Ihren kurzfristigen Finanzie-
rungsbedarf Uber Kontokorrent- oder Lieferantenkredite decken.
Fir Investitionen ins Anlagevermogen hingegen eignen sich lang-
fristige Finanzierungen wie Darlehen mit langer Laufzeit oder Ei-
genkapital.
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Leitfragen Finanzierungsplan

Geht aus Ihrem Businessplan hervor, wie viel Geld Sie bendtigen?

Phase 2

Brauchen Sie eine einmalige Finanzierungsspritze oder mehrere Finanzie-
rungsrunden?

Wen wollen Sie ansprechen? Fremdkapitalgeber oder Eigenkapitalgeber?
Welche Sicherheiten kénnen Sie ggf. bieten?
Welche Zins- und Tilgungsleistungen ergeben sich aus der Finanzierung?

Zeigen Sie bei einer Finanzierung durch Beteiligungskapital eine magliche
EXIT-Strategie fiir den Investor auf.

Wahlen Sie aus der Vielzahl der Finanzie-

- rungsquellen (Kreditinstitute, Wagnis-

: kapitalgeber, 6ffentliche Institutionen
und Existenzforderprogramme, Unternehmen,
Privatpersonen, etc.) die passenden Finanzie-
rungsformen aus. Bedenken Sie, dass es flir
innovative Ideen und Existenzgriindungsvorhaben
Férdermittel gibt. Die Beratungseinrichtungen
der GriinderRegion Aachen informieren Sie gern.
www.gruenderregion.de



Anzeige

WIR OFFNEN IHNEN DIE TUR
ZUR SELBSTSTANDIGKEIT.

- Sie mochten sich selbststdndig machen?

-% Sie suchen einen Steuerberater oder Wirtschafts-
prufer, der Sie in Ihrer Nahe umfassend in allen
steuerlichen und rechtlichen Fragen betreut und
in allen Alltagsfragen fur Sie optimal erreichbar ist?

- Sie wollen ein zeitnahes Rechnungswesen mit
verstandlichen Auswertungen?

- Sie erwarten eine Optimierung lhrer Steuerbelastung?

Dann finden Sie mit uns Partner, die Sie von der ersten Ge-
schéftsidee an umfassend beraten, Sie in allen Fragen des
Unternehmensalltags unterstiitzen und Ilhnen auch in auBer-
gewdhnlichen Situationen den Riicken freihalten.

Steuerberaterin und Wirtschaftsprufer Dipl.-Kfm. Monika Frings
Boxgraben 38 | 52064 Aachen | Tel. 0241-535522 | info@monikafrings.de

MONIKA ](RINGS ](R.I'TAX ﬁ_'m_u_p_yr

BERATER

www.monikafrings.de
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DOWNLOAD DER FORMBLATTER UNTER
WWW.AC-QUADRAT.DE

Die schriftlichen Planungsrechnungen benotigen Sie auch bei Gesprachen mit
Kapitalgebern.Je nach Start- und Aufbaudauer kann wahlweise ein 3-Jahres- oder

ein 5-Jahresplan erstellt werden. Bei geringeren Investitionsvolumina empfiehlt

sich eine 3-Jahresplanung. Den 5-Jahresplan empfehlen wir bei groeren Kapitalbedarfen
ab ca.100.000 Euro und einer langeren Anlaufphase ab ca. sechs Monaten (s.S. 46).
Fragen beantworten Ihnen das AC2-Team und die AC*Berater.
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CHECKLISTEN ZUR ABGABE

DER BUSINESSPLANE PHASE 1 UND 2

Checkliste Abgabe Businessplan Phase 1

Folgende Kapitel wurden bearbeitet:
1. Zusammenfassung

2. Produkt oder Dienstleistung

3. Geschéftsmodell und Organisation

4. Branche und Markt

Bitte beachten Sie folgende Hinweise!
Der Businessplan ist im DIN-A4-Format lesbar und druckfahig.
Deckblatt, Inhaltsverzeichnis und Seitenzahlen sind vorhanden.

Der Businessplan ist in einer PDF-Datei zusammengefasst
(inkl. Lebensldufe, Anhédnge).

Der Businessplan ist nach den Orientierungshilfen, die im Handbuch
beschrieben sind, verfasst worden.

Jedes im Businessplan erwahnte Teammitglied hat einen
tabellarischen Lebenslauf beigefiigt.

Die Grobaufstellung Kapitalbedarf und Umsatz ist beigefiigt.
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Bitte senden Sie uns die Busin_esspléne
zu den jeweiligen Abgabete(rimmen
Phase 1 — 04.01 2017 un XE
%’hase 2 —12.03.2017) per E-Mail zu:

info@ac-quadrat.de

7 o
—

Checkliste Abgabe Businessplan Phase 2

Folgende Kapitel wurden bearbeitet:
1. Zusammenfassung

2. Produkt oder Dienstleistung

3. Geschéftsmodell und Organisation
4. Branche und Markt

5. Marketing und Vertrieb

6. Realisierungsplanung

7. Planungsrechnungen

Bitte beachten Sie folgende Hinweise!
Der Businessplan ist im DIN-A4-Format lesbar und druckfahig.
Deckblatt, Inhaltsverzeichnis und Seitenzahlen sind vorhanden.

Der Businessplan ist in einer PDF-Datei, inklusive der Planungsrech-
nungstabellen, zusammengefasst (inkl. Lebenslédufe, Anhange).

Der Businessplan ist nach den Orientierungshilfen, die im Handbuch
beschrieben sind, verfasst worden.

Jedes im Businessplan erwahnte Teammitglied hat einen tabellari-
schen Lebenslauf beigefligt.

Die Planungsrechnungen wurden mit den Vorlagen von AC? erstellt.
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GLOSSAR

Abschopfungsstrategie

Preisstrategie, bei der ein Preis hoch angesetzt wird, um eine mog-

lichst hohe Bruttomarge und somit eine hohe Gewinnabschopfung
zu erzielen; wird u. a. bei neuartigen Produkten oder Dienstleistun-
gen mit geringen Alternativen fiir die Kunden angewandt.

Abschreibung

Bestandteil des Rentabilitatsplans. Materielle und immaterielle Ver-
mogensgegenstande des Unternehmens werden abgeschrieben. Die
Hohe der Abschreibung bestimmt sich gemaR der Nutzungsdauer
und der Hohe der Auszahlung fiir den Vermogensgegenstand sowie
gesetzlicher Regelungen.

Aktiva

Summe der Vermogensgegenstande eines Unternehmens. Die
Aktivseite einer Bilanz umfasst das betriebliche Vermdgen, unterteilt
in Anlagevermégen und Umlaufvermégen. Die Summe der Aktiva in
der Bilanz muss immer gleich der Summe der Passiva sein.

Aufwand

Der in Geldeinheiten ausgedriickte Werteverzehr, der wahrend einer
Abrechnungsperiode in einem Unternehmen anfallt (z. B. Rohstoff-
verbrauch in der Produktion).

Ausgaben
Alle Geschaftsvorfalle, die das Geldvermogen mindern (z. B. Kauf von
Rohstoffen auf Ziel).

Auszahlung
Geschaftsvorfalle, die den Zahlungsmittelbestand verringern (z. B.
Barkauf von Bliromaterial).

AuBerordentliche Aufwendungen

Bestandteil des Rentabilitatsplans. Hierzu zahlen Aufwendungen, die
nicht direkt mit dem Unternehmenszweck und den Unternehmens-
leistungen (Produkten oder Dienstleistungen) verkniipft sind und
daher nicht regelmaRig anfallen (z. B. Gerichtskosten).

AuBerordentliche Ertrage
Finanzielle Mittel, die dem Unternehmen zuflieBen und nicht mit sei-
nem Unternehmenszweck oder Leistungen in Verbindung stehen.
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Barmittelbestand

Bestand an unmittelbar verfligbaren finanziellen Mitteln (Geldmit-
tel) im Unternehmen. Mit diesem Bestand muss das Unternehmen
seinen taglichen finanziellen Verpflichtungen nachkommen kénnen.
Auch Zahlungsmittelbestand genannt.

Best Case
Geschaftsszenario unter Annahme mehrheitlich positiver Ereignisse
oder Verldufe (,glinstigster Fall“).

Bilanz

Gegenlberstellung von Mittelherkunft (z. B. Bankkredite) und Mittel-
verwendung (z. B. Einkauf von Maschinen) eines Unternehmens am
Stichtag. Die Mittelverwendungsseite stellt als Gesamtheit aller im
Unternehmen eingesetzten Gliter und Finanzmittel die Aktiva dar.
Die Mittelherkunftsseite dagegen stellt als Summe aller Verpflich-
tungen des Unternehmens gegenuber Eigenkapital- und Fremdkapi-
talgebern die Passiva dar.

Break-Even-Point

Im Zusammenhang mit der Griindung: Zeitpunkt, an dem positive
Cashflows erarbeitet werden; generell: Zeitpunkt, an dem die Ge-
winnschwelle Gberschritten und ein Gewinn realisiert wird.

Business Angel

Vermogende Privatperson (im Idealfall erfahrene Unternehmer), die
junge Unternehmen bei der Griindung mit Kapital und/oder aktiver
Unterstiitzung (z. B. Coaching oder Managementhilfe) und Kontak-
ten unterstitzt (ihr Honorar: Unternehmensanteile).

Copyright
Urheberrechtsschutz, um Nachahmung einer Idee, eines Namens
oder eines Produktes zu unterbinden.

Corporate Design

Das einheitliche, visuelle Erscheinungsbild eines Unternehmens
(Logo, Gestaltung von Briefpapier, Visitenkarte, Anzeigen etc.)
bezeichnet man als Corporate Design (auch kurz CD genannt). Das
Corporate Design ist ein Teilbereich der Corporate Identity.



Corporate Identity

Die Identitat bzw. das Selbstverstandnis eines Unternehmens
bezeichnet man als Corporate Identity (auch kurz Cl genannt). Diese
Identitat setzt sich aus einer Summe von Merkmalen zusammen, die
ein Unternehmen von anderen unterscheidet, dazu gehoren u. a. das
Erscheinungsbild (Corporate Design), die Kommunikation (Corpo-
rate Communication) und das Verhalten (Corporate Behavior) eines
Unternehmens.

Corporate Venture Capital

VC-Gesellschaften, die zu Konzernen gehoren. Auf diese Art und
Weise kdnnen innovative Geschaftsideen ins Unternehmen getragen
werden oder den Mitarbeitern kann die Moglichkeit gegeben wer-
den, mit Hilfe des Konzerns etwas Eigenes auf die Beine zu stellen.
Des Weiteren gibt es Corporate Venture Capital-Gesellschaften, die
weitgehend unabhdngig vom Mutterkonzern agieren, jedoch einen
entlehnten Branchenschwerpunkt als Investitionsschwerpunkt
gewahlt haben.

Debitorenlaufzeit
Durchschnittliche Zeit in Tagen, die Kunden zur Begleichung von
Rechnungen bendtigen.

Early Stage
Entwicklungsphase eines Unternehmens von der Firmengriindung
bis zum Marktauftritt und ersten Markterfolgen.

EBIT
Gewinn vor Zinsaufwand und Steuern (engl.: Earnings Before Inte-
rest and Taxes).

EBITDA

Gewinn vor Zinsaufwand, Steuern, Abschreibungen und Riickstellun-
gen (engl.: Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation and Allowan-
ces).

Eigenkapital

Das vom Unternehmer oder den Gesellschaftern in das Unterneh-
men eingebrachte Kapital, fiir das kein Anspruch auf eine feste
Verzinsung oder Riickzahlung des Betrages besteht, daflir aber auf
Beteiligung am Geschaftserfolg und beim Verkauf des Unternehmens.
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Einzahlungen

Eine Erhohung des Zahlungsmittelbestandes. Beispiele flr Einzah-
lungen sind: Bareinlage, Aufnahme eines Bankkredits, Barverkauf von
Waren.

Ertrag
Der in Geldeinheiten ausgedriickte Wertzuwachs, der wahrend einer
Abrechnungsperiode in einem Bereich zu verzeichnen ist.

Executive Summary
Zusammenfassende Darstellung.

Expansionsphase

Weiteres intensives Wachstum eines (neuen) Unternehmens, z. B.
nach ersten Markterfolgen (bei Unternehmensgriindungen folgt
diese Phase der Start-up-Phase).

Finanzierung
Beschaffung/Bereitstellung von Kapital fiir ein Unternehmen.

Fremdkapital
Bezeichnung fiir die in der Bilanz ausgewiesenen Verbindlichkeiten
des Unternehmens gegentiber Dritten.

Gantt-Chart (Balkenplan)
Ubersicht tiber den zeitlichen Verlauf eines Projekts, in der verschie-
dene Projektaktivitaten in ihrer zeitlichen Abfolge und Dauer (durch
Balken) abgebildet werden.

Geschiaftssystem/-modell

Beschreibung von Einzeltatigkeiten eines Unternehmens und deren
gegenseitiger Abhangigkeit; das Geschaftssystem zeigt, welche
Tatigkeiten wie ablaufen mussen, damit ein Produkt hergestellt oder
eine Dienstleistung erbracht werden kann, und wie das Unterneh-
men damit Geld verdient.

Gewinn/Jahresiiberschuss
Differenz zwischen Ertrag und Aufwand.

Insolvenz
Zahlungsunfahigkeit bzw. drohende Zahlungsunfahigkeit oder auch
Uberschuldung mit nachfolgender Liquidation des Unternehmens.
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Joint Venture

Ein haufig zeitlich begrenzter Zusammenschluss zweier Unterneh-
men unter Ausnutzung der Synergien beider Unternehmen, um
einen neuen Markt zu erobern oder gemeinsame Projekte voranzu-
bringen.

Kosten

Der bewertete leistungsbezogene Giiterverbrauch. Kosten sind von
den anderen einsatzbezogenen Grundbegriffen des Rechnungs-
wesens, den Auszahlungen, den Ausgaben und dem Aufwand zu
unterscheiden.

Kosten, fixe

Die Kosten, deren Hohe bei der Variation einer Kosteneinflussgroe
konstant bleibt. Die Mietkosten fur ein Ladengeschaft z. B. sind kons-
tant, unabhangig davon, ob etwas verkauft wird.

Kosten, variable

Im Gegensatz zu den fixen Kosten bezeichnet man als variable jene
Kosten, deren Hohe sich bei der Variation einer KosteneinflussgroRe
verandert.

Kreditlimit

Bis zu einem Maximalbetrag zugesagter Kredit (Kreditlinie oder Kon-
tokorrentlinie), der nicht ausgeschopft werden muss, wobei Zinsen
nur auf den tatsachlich beanspruchten Betrag anfallen.

Liquidation
Verflissigung der Aktiva eines Unternehmens mit anschlieBender
Bezahlung der Verpflichtungen und Auflésung des Unternehmens.

Liquiditat
Fahigkeit, fallige Zahlungsverpflichtungen zu erfiillen, z. B.indem
gentigend flissige Mittel vorhanden sind.

Lizenz

Durch Vertrag erworbene Befugnis zur Herstellung oder Erbringung
eines patentrechtlich geschitzten Produktes oder einer Dienstleis-
tung.

Lizenzgebiihr
Geblihr, die bezahlt werden muss, um eine Lizenz zu erwerben.
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Make or Buy
Entscheidung, ob ein Produkt oder eine Dienstleistung selbst herge-
stellt (make) oder eingekauft (buy) wird.

Marge
Unterschied zwischen Verkaufspreis und Kosten, auch Verdienst-
spanne genannt.

Marketing-Mix
Vier Elemente des Marketing: Produkt, Preis, Distribution, Kommuni-
kation (engl. 4 P’s of Marketing — Product, Price, Place, Promotion).

Marktanalyse
Analyse von Bezugs- und Absatzmarkten mit dem Ziel festzustellen,
ob und wie ein bestimmter Markt ein Produkt aufnimmt.

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

Markteintrittsschranken
Nachteile eines neu auf einen Markt eintretenden Unternehmens
gegenuber den auf diesem Markt befindlichen Anbietern.

Markteintrittsstrategie
Strategie zur Verwirklichung neuer Geschifte, d. h. zur Uberwindung
von Markteintrittsschranken.

Marktsegmentierung

Aufteilung eines Marktes in klar abgegrenzte Untergruppen von
Kunden, aus denen die Zielgruppen abgeleitet werden, die mit einem
bestimmten Marketing-Mix erreicht werden sollen.

Passiva

Zeigt die Finanzierungsquellen der Vermogensgegenstande auf
der Aktivseite an. Die Summe der Passiva in der Bilanz muss immer
gleich der Summe der Aktiva sein.

Penetrationsstrategie

Preisstrategie, bei der in der Einfihrungsphase eines Produktes nied-
rigere Preise angesetzt werden, um moglichst schnell einen gro3en
Markt zu erschlieen.

Private Investoren
Privatpersonen, die eigene Mittel in Unternehmen investieren und
diese direkt unterstiitzen.



Reinvermoégen
Differenz von Vermogen und Verbindlichkeiten.

Rentabilitat

Die Rentabilitat zeigt an, in welcher Hohe sich das eingesetzte
Kapital in einer Periode verzinst hat (Gesamtkapitalrentabilitat/
Eigenkapitalrentabilitat).

Spin-off

Ausgliederung und Verselbststandigung einer Abteilung oder eines
Unternehmensteils aus einem Unternehmen/Konzern

(auch: Ausgriindung von Wissenschaftlern aus einer Hochschule/aus
einem wissenschaftlichen Institut).

Start-up
Phase direkt nach der Griindung eines Unternehmens, oft auch Be-
zeichnung fiir ein junges Wachstumsunternehmen (ein ,Start-up”).

Substitute
Andersartige Produkte, die das gleiche Kundenbediirfnis befriedigen.

SWOT-Analyse

Analyse von Strengths/Weaknesses/Opportunities/Threats oder
deutsch die Starken/Schwachen/Chancen/Risiken-Analyse. Jedes
Unternehmen sollte eine solche Analyse machen, um die eigene
Situation besser einschatzen zu kdnnen und dementsprechend die
optimale Strategie zu finden.

Tilgung
Riickzahlung einer Geldschuld, besonders eines Bankkredits oder
einer Anleihe auf der Grundlage eines Tilgungsplans.

Umlaufvermoégen
Vermogenswerte, die sich im normalen Ablauf der Geschaftstatig-
keit kurzfristig in fliissige Mittel verwandeln lassen.

Unique Selling Proposition (USP)

Begriff aus dem Marketing, ,einzigartiges Verkaufsangebot” oder
auch Alleinstellungsmerkmal, d. h. schlagendes Verkaufsargument
oder spezielle Eigenschaft, die einem Produkt oder einer Dienstleis-
tung einen groReren Kundennutzen verschafft.
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Venture Capital (VC)

Auch Wagniskapital, Chancenkapital oder Risikokapital genannt.
Finanzierung junger, wachstumsstarker Unternehmen tberwie-
gend aus den Technologiebranchen durch institutionelle Investoren
(z. B.VC-Gesellschaften) oder informelle Investoren (z. B. Business
Angels). Die Bereitstellung wird —im Gegensatz zur Kreditvergabe —
nicht vom Vorhandensein beleihungsfahiger Vermogenswerte des
Unternehmens oder des Inhabers abhangig gemacht, sondern allein
von den geschatzten Ertragschancen des zu finanzierenden Unter-
nehmens.

Vertraulichkeitserklarung

Auch: Non-Disclosure-Agreement (NDA). Bevor Sie Ihren Business-
plan an Dritte geben, sollten Sie von diesen ein NDA einfordern. Alle
Mitarbeiter, Mentoren und Juroren im Rahmen des Businessplan-
wettbewerbs AC? haben selbstverstandlich eine Vertraulichkeitser-
klarung unterschrieben.

Vertrieb
Planung, Implementierung und Kontrolle des Transports der Produk-
te und Dienstleistungen vom Ausgangspunkt zu den Kunden.

Vertriebskanal/Distributionskanal

Physischer Weg, auf dem ein Produkt vom Unternehmen zu den Kun-
den gelangt, es gibt verschiedene Formen: Direktvertrieb, Agenten,
Franchising, Grossisten.

Worst Case
Annahme eines Geschaftsszenarios mit Einberechnung mehrheitlich
unglinstiger Bedingungen (,ungiinstigster Fall“).
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Teilnahmebedingungen
AC?-der Grundungswettbewerb

e Teilnehmen kann jeder, der eine gute Geschaftsidee hat, und auf der Basis dieser Idee
ein Unternehmen griinden will. Eine Abmeldung vom Wettbewerb ist jederzeit moglich.
Es besteht kein Rechtsanspruch auf eine Teilnahme. Die GriinderRegion Aachen,
Diiren, Euskirchen, Heinsberg (nachstehend ,,GriinderRegion Aachen“ genannt) behélt
sich grundsatzlich — ohne Angaben von Griinden — das Recht vor, Bewerbungen nicht
anzunehmen bzw. vom Wettbewerb auszuschlieBen.

e Der Sitz des geplanten Unternehmens muss sich in der Wirtschaftsregion Aachen (Stadt
Aachen, StédteRegion Aachen, Kreis Diiren, Kreis Euskirchen, Kreis Heinsberg) befinden.

e Pro Person kann nur eine Geschaftsidee als Wettbewerbsbeitrag eingereicht werden.
Businesspléne fiir Unternehmen, deren Griindung bereits I&nger als ein Jahr zuriickliegt
(Stichtag ist die erste Auftaktveranstaltung 2016), konnen zwar am Programm teilneh-
men, werden jedoch bei der Preisverleihung nicht beriicksichtigt. Die Businesspléne
diirfen einen Umfang von 50 DIN-A4-Seiten nicht iiberschreiten.

o Der Teilnehmer verpflichtet sich, Anderungen, die sich wahrend des Griindungswett-
bewerbs zu den Angaben auf dem Anmeldebogen ergeben, der Geschéftsstelle der
GriinderRegion Aachen unverziiglich mitzuteilen.

e Im Wettbewerb werden nur Griindungskonzepte beriicksichtigt, die rechtzeitig zum
Abgabetermin (s. S. 9) sowie vollsténdig nach den formalen Vorgaben in der Geschéfts-
stelle der GriinderRegion Aachen vorliegen (siehe Checklisten und Formularblétter im
Downloadbereich auf www.gruenderregion.de/downloads).

e Die GriinderRegion Aachen stellt den Teilnehmern ein umfangreiches Teilnehmerhand-
buch zur Verfiigung, das als Leitfaden fiir die Erstellung eines Businessplans dient.

o Bitte beachten Sie folgende Hinweise zur Haftung: Durch die Bereitstellung der im AC?-
Handbuch prasentierten Informationen entsteht keinerlei geschéftliche oder andersarti-
ge vertragliche Beziehung zwischen dem Benutzer und der GriinderRegion Aachen. Alle
Informationen, die Sie im Handbuch von AC? finden, wurden von uns mit groBtmaglicher
Sorgfalt erstellt. Wir bitten um Ihr Verstandnis, dass wir dennoch fiir die Richtigkeit und
Vollstandigkeit der hinterlegten Informationen keine Haftung iibernehmen kdnnen. So
kénnen beispielsweise die von uns verwendeten Gesetzesvorschriften durch aktuellere
Versionen ersetzt worden sein. Wir schlieBen die Haftung fiir Schaden aus, die sich
direkt oder indirekt aus der Verwendung des Handbuchs und der darin enthaltenen
Informationen ergeben konnen. Hiervon ausgenommen ist die Haftung fiir Vorsatz
und grobe Fahrlassigkeit. Entscheidungen auf Basis der prasentierten Informationen
erfolgen auf eigenes Risiko.
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Die Teilnahme an den Griinderabenden, Innovationsveranstaltungen und Workshops
steht allen interessierten Existenzgriindern offen. Eine einfache Anmeldung zu den
jeweiligen Terminen genigt.

Die GriinderRegionAachen wahlt die Referenten der einzelnen Veranstaltungen sorgfél-
tig aus und iibernimmt keine Haftung fiir die Richtigkeit der Informationen, die wahrend
der Griinderabende, Innovationsveranstaltungen und Workshops vermittelt werden.

Die GriinderRegion Aachen behélt sich vor, {iber die Pramierung der eingereichten Busi-
nesspldne nach freier Beurteilung zu entscheiden, wobei diese Entscheidung keiner Be-
griindung bedarf. Gleiches gilt fiir die Anzahl der Pramierungen. Ein Rechtsanspruch auf
eine Pramierung ist ausgeschlossen. Die Auszahlung der Preisgelder an Existenzgriin-
der erfolgt erst nach Vorlage eines Nachweises der Geschaftstatigkeit des pramierten
Teilnehmers in der Wirtschaftsregion Aachen. Wird die Bestatigung nicht innerhalb eines
Jahres nach der Pramierungsfeier vorgelegt, verféllt der Anspruch auf Auszahlung des
Preisgeldes. Die Auszahlungen der Preisgelder im Rahmen der Zwischenpramierung
sind von der Regelung im vorstehenden Satz nicht betroffen. Bei Teilnahme von bereits
bestehenden Unternehmen ist die Kontaktperson mit der Unternehmensleitung betraut
und ist befugt, im Sinne des Unternehmens zu handeln.

Soweit die GriinderRegion Aachen darum bittet, Material fiir Veréffentlichungen
zur Verfiigung zu erstellen, kénnen keine Aufwandsentschédigungen oder Entgelte
entrichtet werden.

Ein Anspruch auf Riicksendung der eingereichten Unterlagen besteht nicht.

Ein Anspruch auf Durchfiihrung der Initiative AC2 besteht nicht.

Die Beachtung steuerlicher Vorschriften im Zusammenhang mit der Auszahlung der
Siegerpramie liegt im Verantwortungsbereich des ausgezeichneten Teilnehmers.

Der Veranstalter tibernimmt keine Haftung fiir Leistungen des AC?-Beraternetzwerkes.
Schadensersatzanspriiche jeglicher Art aus der Uberlassung der Griindungsidee und des

Businessplans sind ausgeschlossen. Dies gilt nicht fiir Vorsatz und grobe Fahrldssigkeit.

Der Rechtsweg ist ausgeschlossen.

biiro G29/aachen



/UG UM ZUG MIT UNS ZUM ERFOLG!

Als Wirtschaftsforderer mit jahrzehntelanger Erfahrung unterstiitzen wir Ihr technologieorientiertes
Unternehmen kostenlos bei Innovationsvorhaben.

* Erfinderfachauskunft

* Unterstiitzung bei der Erstellung des Wachstumsplans

* Beratung und Férderung von Patenten und Verwertungen

* Ausgabe von Innovationsgutscheinen bei Forschungs- und Entwicklungsvorhaben
* Suche nach geeigneten Finanzierungsmdglichkeiten und Forderprogrammen

* Anbahnung von Forschungs- und Entwicklungskooperationen

* Suche nach geeigneten Partnern fiir den Prototypenbau

*u.v.m.

Die AGIT - Wir fordern innovierende Unternehmen
AGIT mbH - Dennewartstr. 25-27 - 52068 Aachen
Tel. 0241/963-1028 - beratung@agit.de - www.agit.de
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ANMELDUNG UND WEITERE INFORMATIONEN

A‘ Anmeldeunterlagen finden Sie im Download unter:
www.ac-quadrat.de

GRUNDUNG Sie konnen das Formular auch gerne telefonisch bestellen unter:
WACHSTUM Tel.. 0241 4460-350
INNOVATION

AC? — der Griindungswettbewerb
GriinderRegion Aachen
TheaterstraBe 610, 52062 Aachen

Telefon 0241 4460-350
Telefax 0241 4460-351
E-Mail  info@ac-quadrat.de
www.ac-quadrat.de
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