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1 | Vorwort

High-Tech-Unternehmen schaffen laut einer Umfrage der Technologie-
Beteiligungs-Gesellschaft (thg) auf Anhieb etwa viermal so viele Arbeits-
platze fir Vollzeitbeschaftigte als herkémmliche Griinder. Vier Jahre nach
der Griindung beschaftigt der durchschnittliche Technologiebetrieb bereits
23 Mitarbeiter. Technologieorientierte Unternehmen gelten wegen ihrer
innovativen Geschaftsideen auch als Beschleuniger des Strukturwandels und
flhren zu einer standigen Neubelebung des Wettbewerbs.

Nicht nur aus diesen Griinden nehmen technologieorientierte Unterneh-
mensgriindungen eine besondere Stellung ein. Lange Vorlaufzeiten, grof3er
Kapitalbedarf fur Forschung und Entwicklung und eine nur schwer zu kal-
kulierende Marktsituation stellen besondere Hiirden dar. GroRe Risiken
bergen aber auch grof3e Chancen. Der erfolgreichen technologieorientierten
Existenzgriindung winken hohe Renditen, der Wirtschaftsraum erfahrt
positive Impulse und attraktive Arbeitsplatze werden geschaffen.

Die Besonderheiten einer technologieorientierten Existenzgriindung
erfordern sorgféltige Planung. Dem Business-Plan kommt eine zentrale
Bedeutung zu, um Risiken zu minimieren und Chancen besser zu nutzen.
Fur diese besonderen Anforderungen an technologieorientierte Existenz-
grindungen liefert der vorliegende Ratgeber praxisorientierte Anregungen.

Dabei soll der Business-Plan dem potentiellen Kapitalgeber stets folgende
Frage beantworten: Kostet die Herstellung des Produktes weniger als die
Kunden dafir bereit sind zu zahlen? Nur wenn der Business-Plan auf diese
Frage mit einem eindeutigen Ja antwortet, kann die Unternehmensgriindung
erfolgreich sein. Dies mochten wir allen technikverliebten Existenzgriindern
ins Stammbuch schreiben. Nicht die technischen Features eines Produktes
entscheiden tber den Erfolg, sondern der Nutzen flr den Kunden.

Wir wiinschen Ihnen viel Erfolg mit Threm Business-Plan!
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Technologieorientierte Existenzgriindung

Es existiert keine einheitliche Definition von ,,Technologieorientierte
Existenzgriindung” In diesem Ratgeber steht ,, Technologieorientierte
Existenzgriindung” fur Existrenzgriindungen, deren Produkte beziehungs-
weise Dienstleistungen auf einer neuen technologischen Idee oder
Forschungsergebnissen basieren. Dem Markteintritt sind in der Regel
umfangreiche technische Entwicklungsarbeiten vorgeschaltet.

IHKs helfen bei der Existenzgriindung

Die IHKs in NRW bieten regelméaRig Seminare fur Existenzgrinder mit
grundlegenden Informationen ber jeden wichtigen Schritt bei einer
Unternehmensgrindung an. Fur die Klarung spezieller Fragen fiihren die
Berater der IHKs Einzelberatungen zu verschiedenen Themen durch.
Neben kaufmannischen Problemstellungen stehen die Fachabteilungen der
IHKs auch flr Fragestellungen aus Bereichen wie beispielsweise Technologie,
Umweltschutz, AuBenhandel oder Wirtschaftsrecht zur Verfligung.
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2 | Einleitung

Der Business-
Plan ist die
Visitenkarte des

Griinders!

Technologieorientierte Existenzgriinder unterscheiden sich vom
»hormalen“ Existenzgriinder. Die Finanzierung und damit verbundene
Probleme sind fir innovative Griinder ein kritischer Erfolgsfaktor. In einer
Studie der Deutschen Ausgleichsbank (heute: KfW-Mittelstandsbank) heil3t
es: ,Ein junger High-Tech-Betrieb muss im Schnitt rund 562.000 Euro in
Forschung und Entwicklung investieren, um eine ausreichend breite
technologische Basis vorweisen zu kdnnen. Mit vergleichsweise moderaten
153.000 Euro griindet der ,normale” Durchschnittsunternehmer heute eine
Existenz. Innovative Technologiebetriebe haben also von Anfang an ganz
andere finanzielle Dimensionen zu bewaltigen*: Um diesen hohen
Kapitalbedarf zu decken, miissen sich technologieorientierte Unternehmen
hé&ufig um Eigen- und Fremdkapital bemthen. Dafur ist in aller Regel ein
Business-Plan erforderlich.

Dieser Business-Plan sollte vollstandig, tbersichtlich und verstandlich
Auskunft geben tber das geplante Unternehmen, die Geschéftsidee, die
Ziele und die Geschéftsstrategie. Am Business-Plan werden Sie — lieber
Grunder — gemessen. Dabei gilt als Messlatte die Frage: Wie viel Geld lasst
sich mit lhrer Idee verdienen?

Der vorliegende IHK-Ratgeber fiir technologieorientierte Existenz-
grindungen ist nach dem allgemein tblichen Schema eines Business-Plans
gegliedert. Welche angesprochenen Bestandteile fur Ihre Unternehmens-
griindung relevant sind, miissen Sie selbst beurteilen. Auch die Gewichtung
missen Sie Ihrem Vorhaben anpassen. Der Ratgeber ist eine Hilfe zur
Selbsthilfe. Er verschafft Ihnen einen Uberblick tiber die besonderen Anfor-
derungen an technologieorientierte Existenzgriindungen.

Eine Konsultation von Fachleuten wie Steuerberatern oder Rechtsan-
walten kann dieser Ratgeber nicht ersetzen. Er soll Ihnen vielmehr dabei
helfen, alle wichtigen Aspekte noch vor der Griindung zu bericksichtigen.
Zu den einzelnen Themenschwerpunkten sind im Anhang ausgewahlte
Anlaufstellen genannt, die Ihnen bei lhrer konkreten Problemstellung Hilfe
leisten.

* Deutsche Ausgleichsbank (DtA), Hrsg., 1998: Innovation versus Tradition, Wissenschaftliche Reihe Band 12,
Bonn.
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3 | Der Business-Plan

Die wichtigste
Frage ist: Kostet
die Herstellung
des Produktes
weniger als die
Kunden dafiir
bereit sind zu

zahlen?

Von einer Geschaftsidee bis zur Umsetzung in ein erfolgreiches Produkt
sind mehrere Hurden erfolgreich zu meistern. Zuerst gilt es die grundsatz-
lichen Ansatze der Geschéftsidee auf Ihre Tragfahigkeit zu prifen. Dazu
wird meist ein Grobkonzept erstellt und mit verschiedenen Fachleuten dis-
kutiert. Dabei geht es vorrangig darum, das Alleinstellungsmerkmal und den
Nutzen der Geschéftsidee fir den potentiellen Kunden darzustellen. Die
Kernfrage lautet: Wodurch unterscheidet sich mein Angebot vom Angebot
der Konkurrenz und worin liegt der Nutzen fur welche Kunden? Haben sich
Alleinstellungsmerkmal und Kundennutzen in der Grobanalyse als potentiell
tragféhig erwiesen, geht es in dem nun zu erstellenden Business-Plan um
die detaillierte Ausarbeitung des Plans zur Umsetzung der Geschéftsidee.
Kurz gesagt: ,,Nun muss Butter bei die Fische"

Ein Business-Plan ist fast immer als Verhandlungsgrundlage erforderlich,
um von externen Finanziers wie Beteiligungsgesellschaften oder Banken
Kapital zu erhalten. Dabei handelt es sich um eine Beschreibung der bishe-
rigen und fur die Zukunft geplanten Entwicklungen des Griinders selbst und
seines Unternehmens. Je grofer die gewiinschte Kapitalbeteiligung, desto
wichtiger wird der Business-Plan. Er ist meist die erste und damit die wich-
tigste Informationsquelle fiir den Investor Uber das Vorhaben und die betei-
ligten Personen. Der Business-Plan kann ebenso Tiren zu Kapitalgebern
Offnen als auch als K.O.-Kriterium wirken.

Ein guter Business-Plan muss mehrere Kriterien erfillen: Er muss auch
flr Nicht-Fachleute die Geschéaftsidee plausibel erlautern, er muss alle
wichtigen Punkte vollstandig und nachvollziehbar enthalten und nicht
zuletzt muss er optisch ansprechend gestaltet sein.

Der Business-Plan erfullt fur alle Existenzgriindungen unabhéngig vom
Kapitalbedarf eine wichtige Funktion. Er zwingt den Unternehmensgrinder
sich sehr griindlich mit der Unternehmensidee und dem -konzept zu befas-
sen und dabei alle fir das Unternehmen relevanten Aspekte zu berticksich-
tigen. Die Annahmen und Aussagen sind zu belegen, Chancen und Risiken
sind darzustellen. Durch die schriftliche Formulierung wird schnell deutlich,
an welcher Stelle das Unternehmenskonzept noch nicht schliissig und voll-
standig ausgearbeitet ist.
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So wird eine griindliche Bewertung des gesamten Vorhabens ermdglicht.
Das Hinzuziehen von Dritten zur Priifung des Business-Plans ist in jedem
Fall sinnvoll, um Fehler durch die eigene ,,Betriebsblindheit” auszuschlie3en.

Durch die Erstellung des Business-Plans lassen sich Problemfelder recht-
zeitig erkennen und entsprechende MafRnahmen zur Problembeseitigung
einleiten. Damit der Business-Plan auch in der Unternehmens-Wachstums-
phase als Planungsinstrument dienen kann, muss er regelmaRig aktualisiert
werden.

I. Warum brauche ich einen Businessplan?
Ein Businessplan erfiillt wahrend und nach der Grindung lhres
Unternehmens vier Schliisselfunktionen:

Kommunikation:

Der Businessplan dient als zentrales Kommunikationsinstrument lhrer
Geschéftsidee gegenuber Kapitalgebern, Kooperationspartnern oder auch
Kunden. Alle relevanten Informationsbedirfnisse Ihrer Ansprechpartner soll-
ten durch das Lesen des Businessplans erfullt werden.

Planung:

Die Planungsfunktion erfullt der Businessplan durch das genaue Auf-
zeigen lhrer Unternehmensziele, wie Sie diese erreichen wollen und welche
Ressourcen dazu nétig sind. lhre Geschaftsidee wird somit zu einem Unter-
nehmenskonzept konkretisiert und zwingt Sie, die 6konomischen Perspek-
tiven 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
konnen.

Steuerung:

Ihr Businessplan wird lhnen als , Anleitung“ wahrend der Umsetzung der
Geschaftsidee dienen. Wahrend des anstrengenden Tagesgeschaftes in der
Grundungsphase ist er [hr wichtigstes strategisches Steuerelement und
Grundlage erster Detailplane.

Kontrolle:

Der Businessplan ermdglicht Ihnen das Aufstellen eines Soll-Ist-
Vergleichs auf finanzieller und operativer Ebene. So kénnen Sie friihzeitig
erkennen, ob Thr Unternehmen die gesetzten Meilensteine wie geplant
erreichen wird oder Verzégerungen in Kauf genommen werden mussen.
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+Er sagt es klar
und angenehm,
was erstens,
zweitens, drittens
kam.“

(Wilhelm Busch)

Dem Businessplan wird deshalb so eine grof3e Bedeutung beigemessen,
da Sie mit seiner Vorlage unter Beweis stellen, dass Sie die vielféltigen
Aspekte der Unternehmensgriindung klar und verstandlich darstellen kén-
nen. Sie kdnnen sich am Businessplan immer wieder orientieren und tber-
priifen, ob Sie Ihre gesteckten Ziele auch erreicht haben.

[I. Wer liest den Businessplan und warum?

Der Businessplan erfillt eine Reihe von verschiedenen Aufgaben. Sie
kénnen ihn als Vorlage bei Kunden, Zulieferern, Vertriebspartnern und vor
allem bei Venture Capitalists, Business Angels oder Banken nutzen. Aber
auch fur Sie selbst ist der Businessplan ein Begleiter bei Ihrem Geschéfts-
vorhaben. Sie kénnen hier immer Uberpriifen, wie weit Sie in lhren Planun-
gen schon fortgeschritten sind oder auch darauf aufmerksam gemacht
werden, wenn es nicht planmaRig lauft.

[ll. Was zeichnet einen guten Businessplan aus?

Das Geschaftsvorhaben, fur das der Businessplan geschrieben wird, und
der Zweck, fir den er gedacht ist, haben einen entscheidenden Einfluss auf
seine Gestaltung. Ein Businessplan fur eine Neugriindung sieht beispiels-
weise anders aus als fur ein Unternehmen, fur das ein neues Geschéftsfeld
aufgebaut werden soll. Aber trotz aller Unterschiede weisen alle Business-
plane einige Gemeinsamkeiten auf: In ihnen soll eine umfassende Einschéat-
zung der Chancen und Risiken einer bestimmten Geschaftstatigkeit gegeben
werden.

Die Beachtung nachfolgender Hinweise und Grundregeln kann fiir den
Erfolg lhres Businessplans entscheidend sein:

Ein guter Businessplan beeindruckt durch Klarheit.

Der Leser muss auf seine Fragen eine angemessene Antwort erhalten,
und es mussen entsprechend ihrer jeweiligen Interessen bestimmte Akzente
gesetzt werden. Dies bedeutet, dass lhr Businessplan ubersichtlich struktu-
riert sein muss. Prasentieren Sie ihn vor der endgdiltigen Vorlage nach
Maglichkeit vor einem Testpublikum, damit schwer verstdndliche Passagen
identifiziert oder ein zusatzlicher Erklarungsbedarf erkannt werden kénnen.
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Ein guter Businessplan tberzeugt durch Sachlichkeit.

Selbst die beste Idee sollte sachlich dargestellt werden — auf diese Weise
geben Sie dem Leser die Mdglichkeit, die vorgebrachten Argumente sorgfél-
tig abzuwégen. Eine Uberschwéngliche Darstellung als Werbetext wirkt eher
storend und kann beim Leser Skepsis hervorrufen. Aber auch das Gegenteil
ware falsch: eine zu kritische Darstellung der eigenen Idee kann abschre—
ckend wirken. Sie sollten Ihre Angaben im Businessplan deshalb sachlich
richtig und nach bestem Wissen und Gewissen machen. Bestehende Schwa-
chen sollten Sie so beschreiben, dass Schritte zur Verbesserung oder
Beseitigung bereits erkennbar sind.

Ein guter Businessplan ist auch fiir Laien versténdlich.

Grundsétzlich gilt: So technisch wie nétig, so allgemeinverstandlich wie
moglich. Manchmal wird angenommen, dass man mit einer Vielfalt techni-
scher Details, umfangreichen Konstruktionspldnen und klein gedruckten
Auswertungsbdgen die eigene Kompetenz dem Leser besonders nachdriick—
lich zeigen kann. Diese Erwartung ist aber unwahrscheinlich, da sich nur in
den seltensten Féllen ein technischer Experte mit den Ausfiihrungen
beschaftigt. Deshalb wird in der Regel eine vereinfachte Darstellung und
gegebenenfalls eine erklarende Zeichnung oder Fotografie bevorzugt.
Technische Einzelheiten zum Produkt oder Fertigungsverfahren gehoren,
falls notwendig, in den Anhang.

Ein guter Businessplan ist ,wie aus einem Guss".

Vermutlich werden auch bei Ihnen mehrere Personen an der Erstellung
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 Ubernommen wird. Auf diese Weise stellen Sie sicher, dass es zu kei-
nem zusammengewdrfelten Dokument kommt, welches in Darstellungsart
und -tiefe starke Unterschiede aufweist.

Ein guter Businessplan ist Ihr optisches Aushéngeschild.

Auch optisch soll der Businessplan eine Einheit bilden. Dazu gehort eine
an Strukturen und Inhalte gekoppelte Verwendung von Schrifttypen, eine
saubere Einbindung von aussagekraftigen Grafiken sowie gegebenenfalls
eine Kopfleiste mit Firmenlogo.
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Nur Mut:

Wer von seiner
Idee Uberzeugt
ist, der wird
auch andere

tberzeugen!

IV. Die Elemente des Businessplans

Businessplane weisen bestimmte Kernelemente auf, die vorhanden sein
mussen. Hinzu kommt in der Regel noch ein Anhang, in dem erluternde
Informationen, héufig in tabellarischer oder grafischer Form, gegeben werden.

Die Bausteine eines Business-Plans sind:

e Executive Summary (Zusammenfassung)

e Unternehmensziele (Allgemeine Beschreibung des Unternehmens)
» Produkt, Produktion und Dienstleistung

= Branche, Markt und Wettbewerb

< Unternehmensorganisation

« Marketing und Vertrieb

 Realisierungsplanung

 Finanzplanung und Finanzierung

* Anhang

Diese Bausteine werden nachfolgend beschrieben. Dabei wird insbeson-
dere auf die Aspekte eingegangen, die fur technologieorientierte Existenz-
grindungen besonders wichtig sind. Die Empfehlung tber den Umfang des
Business-Plans erfolgt nach der Regel: In der Kiirze liegt die Wirze. Ein
Seitenumfang von 30 bis 40 Seiten, ohne Finanzteil, sollte ausreichen.
Noch ein wichtiger Hinweis: Sprechen Sie Probleme und Risiken direkt an.
Sehr wahrscheinlich entdeckt sie der mdgliche Kapitalgeber ohnehin — so
wahren Sie lhre Glaubwirdigkeit.

Und auf was soll bei der Erstellung eines Business-Plans unbedingt ver-
zichtet werden? Auf Ubertriebenes Eigenlob, Technikverliebtheit statt
Strategie, unvollstdndiges und unrealistisches Zahlenwerk sowie auf den
fehlenden roten Faden.

Auch wenn die Zusammenfassung zuletzt geschrieben wird, im Business-
Plan steht sie an erster Stelle.

Die Neugier
sollte rasch in
Begeisterung
umschlagen!
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Executive Summary (Zusammenfassung)

Investoren erhalten sehr viele Geschéftsplane und haben haufig nicht
die Zeit, diese vollstandig zu lesen. Daher muss die Zusammenfassung dem
Leser einen schnellen Uberblick verschaffen und neugierig machen. Die
Zusammenfassung stellt keine Einfuhrung in das Thema dar, sondern ist
eine komprimierte Darstellung der folgenden Inhalte mit den wesentlichen
Zahlen und Fakten. Nach dem Lesen der Zusammenfassung muss klar sein,
um welche Produkte und Markte es geht, welche Kompetenzen die
Schlisselpersonen haben, worin der Wettbewerbsvorteil besteht, was das
Vorhaben den Investor kostet und mit welchen Ertragen er rechnen kann.
Denken Sie dabei immer daran, dass niemand Produktideen kauft, die er
nicht versteht!

Nur wenn die Zusammenfassung die Erwartungen des Lesers erfullt, wird
auch der restliche Business-Plan gelesen und bewertet. Der Zusammen-
fassung sollte daher besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden.

Es empfiehlt sich, diese zuletzt zu schreiben, wenn alle Informationen fir
den Business-Plan bereits zusammengetragen wurden. Wichtig ist der Leit-
gedanke: Die Zusammenfassung bringt es auf den Punkt.

Auf ein bis zwei Seiten sollten Sie die folgenden Schliisselelemente
beschreiben:

< Unternehmensgegenstand/Geschéftsidee

= Schlusselpersonen/Management

< Erfolgsfaktoren/Wettbewerbsvorteile

e Geschétzter Umsatz und Kapitalbedarf

« Zusammenfassung bisheriger Entwicklungen und Unternehmensziel

Fragen ? ? ?

[ Ist die Geschaftsidee kurz und pragnant beschrieben?

[] Sind die wesentlichen Erfolgsfaktoren herausgearbeitet?

[J Sind die Risiken genannt und Alternativlésungen aufgezeigt?

[0 Sind die mittel- und langfristigen Ziele (z. B. Umsatz, Marktanteil)
genannt und ist erklart, wie sie erreicht werden sollen?
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Die ,Mission“
des Unterneh-
mens muss
deutlich dar-
gestellt werden!

Unternehmensziele

Beschreiben Sie in wenigen kurzen S&tzen den Gegenstand lhres
Unternehmens — insbesondere den derzeitigen Stand der Technik und wie
Sie diesen durch Ihre Innovation verandern. Vorrangig geht es bei dieser
Unternehmensbeschreibung um die grundsétzliche Idee, um Visionen und
Unternehmensziele sowie die Strategien zur Erreichung der Ziele. lhre
Geschaftsidee ist etwas Besonderes, diese Vision mussen Sie vermitteln.
Wichtig sind dabei nicht nur Art und Vorteile der Produkte oder
Dienstleistungen, sondern auch die Vermarktungsstrategien. Bei den
Unternehmenszielen sollten Sie nicht nur auf das geplante Gewinn- oder
Umsatzwachstum verweisen. Qualitative Aussagen sind einprdgsam und
daher besser geeignet, um die Ziele zu beschreiben. Die Strategien, mit
deren Hilfe die genannten Ziele erreicht werden sollen, sind ebenfalls kurz
zu nennen. FUr den Leser bzw. Investor sollte in diesem Kapitel des
Business-Plans der Eindruck eines marktorientierten Unternehmens entste-
hen das mit einer innovativen Technologie den Markt erobern will. Dabei
muss die in vielen Félle komplexe Technologie fiir einen Laien verstandlich
dargestellt werden.

Name*, Rechtsform** und deren Begriindung, Firmensitz, Besitzverhalt-
nisse und weitere Fakten sind ebenfalls zu benennen. Dies kann beispiels-
weise bei mehreren Gesellschaftern auch in tabellarischer Form erfolgen.
Falls das Unternehmen bereits einige Zeit existiert, beschreiben Sie zu
Beginn die bisherige Geschichte und Entwicklung des Unternehmens.
Besondere Erfolge in der Vergangenheit sollten ebenso erwdhnt werden, wie
wesentliche Verdnderungen. Die Einhaltung von friher gemachten Planen
ist ein bei Investoren gern gesehener Erfolg.

Fragen ? ? ?

[J Sind Rechtsform, Kapitalausstattung und die Gesellschafter mit
ihren jeweiligen Anteilen genannt?

[ Sind die Griinde fir die Wahl der Rechtsform und ggf. fur die
Verteilung der Anteile genannt und plausibel?

[ Sind die Risiken genannt und Alternatividsungen aufgezeigt?

[ Sind die personlichen langfristigen Ziele der Gesellschafter genannt?

* Wettbewerbs- und markenrechtliche Auseinandersetzungen kdnnen dadurch vermieden werden, dass vor
der Namensfestlegung eine Firmen- und Markenrecherche durchgefiihrt wird. Die IHK kann helfen solche
Recherchen durchzufiihren.

* Anhang 1 enthélt Tipps zur Suche nach der geeigneten Rechtsform.

Ist Ihr Produkt
innovativ und
bietet es dem
Kunden einen

Mehrwert?
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Produkt, Produktion und Dienstleistung

Produkt und Dienstleistung

Beschreiben Sie lhr Produkt- und/oder Dienstleistungsangebot. Dabei
sollten Sie Wert auf die Darstellung der Praxistauglichkeit, der Innovation
und der Kernkompetenz legen. Falls Sie mehrere Produkte oder Dienstleis-
tungen anbieten wollen, beschrénken Sie sich auf die wesentlichen ein oder
zwei Produkte/Dienstleistungen plus Ausblick auf spétere Erweiterungen,
nach dem ein entsprechendes Team und Erfahrungen aufgebaut sind.
Stellen Sie dabei nur lhre wesentlichen Stérken dar, da sonst die Gefahr
besteht sich zu verzetteln und so schnell der Eindruck entstehen kénnte, Sie
wissten nicht was Sie wollen. Beschreiben Sie alle wichtigen Funktionen
sowie Anwendungsfélle ohne auf technische Einzelheiten einzugehen und
prufen Sie, ob fir Ihr Angebot die Gefahr der Substitution besteht. Der
Nutzen, den ein Kunde durch das neue Produkt oder die neue Dienstleis-
tung erféhrt, ist von besonderer Wichtigkeit. Frage: Welchen Mehrwert
schafft das Produkt beziehungsweise die Dienstleistung aus Kundensicht
(Kostenvorteil, Zeitersparnis, Innovation ...)?

Der Kundennutzen im Vergleich zu Konkurrenzangeboten kann sich auf
bestimmte Produkt- oder Dienstleistungsmerkmale beziehen oder auf Preis,
Qualitat, Service oder ahnliches. In jedem Fall sollte ein Vergleich des
Produktes oder der Dienstleistung mit Konkurrenzangeboten erfolgen. Am
einfachsten geschieht das in einer Matrix. Aus dem daraus folgenden
Starken-Schwéchen-Profil I&sst sich die Marktposition im Verhaltnis zu den
Mitbewerbern ableiten. Bei vollstdndig neuartigen Produkten und Dienst-
leistungen ist dieser direkte Vergleich kaum mdglich. Der neuartige und
gegeniiber dem althergebrachten erweiterte Kundennutzen muss daher
erlautert werden.

Der Kapitalgeber hat in der Regel eine kaufmannische Ausbildung.
Technisches Fachvokabular fiihrt daher schnell zu Verstdndnisproblemen.
Wenn sich Fachausdriicke nicht vermeiden lassen, missen diese erlautert
werden. Veranschaulicht werden die Beschreibungen am besten durch
Zeichnungen und Diagramme.

Um die Wettbewerbsféahigkeit Ihres Unternehmens zu sichern, miissen
Produkte den sich &ndernden Kundenanforderungen und der technischen
Entwicklung angepasst werden. Flr Produkte ist daher eine kurze Beschrei-
bung der nachsten Generation sinnvoll, fiir Dienstleistungen beispielsweise
die Integration neuer Technologien bei der Dienstleistungserbringung.
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Ist es sinnvoll
alles selbst her-
zustellen?

Wenn Sie sich mit einem neu entwickelten Produkt oder einer neuarti-
gen Dienstleistung selbstandig machen, ist die Beschreibung der Entwick-
lung bis zur Marktreife unerlésslich. Der kalkulierte Zeit- und Personalauf-
wand fliel3t in die Finanzierungsplanung ein. Die falsche Einschatzung tber
den Zeit- und Personalbedarf fir die Entwicklung einer Idee bis zur
Marktreife ist die haufigste Ursache fiir Liquiditatsengpasse. Solche Fehler
sorgen nicht selten fiir das friihzeitige Aus eines jungen Unternehmens.

Seien Sie daher bei lhrer Zeitplanung nicht zu optimistisch. Die Darstel-
lung von verschiedenen Szenarien (worst case, regular case, best case) kann
Ihnen dabei helfen, beispielsweise die Folgen einer verlangerten Entwick-
lungszeit fiir den Finanzierungsbedarf zu ermitteln und zu veranschaulichen.
Wichtige Angaben im Business-Plan kénnen weiterhin die Entwicklungs-
techniken, Problemstellungen und deren Losungsstrategien sowie der
Entwicklungsvorsprung gegentber der Konkurrenz sein.

Produktion

Grof3e Stlickzahlen oder spezielles Produktions-Know-how erfordern die
ausfihrlichere Beschreibung der Produktion. Dabei sind unter anderem die
Aspekte Strategie, Methoden, Maschinen und Anlagen, Personal, Kapazitét,
Materialbeschaffung und Produktionsort zu berticksichtigen. Entstehen
durch die Eigenproduktion klare Wettbewerbsvorteile, missen diese aus
dem Business-Plan hervorgehen. Die Beschreibung der Produktionsmetho-
de sollte auch die méglichen Fertigungsrisiken und Qualitatssicherungs-
malnahmen berucksichtigen.

Maschinen und Anlagen sind in der Regel nur kurz zu benennen.
Gesetzliche Zulassungen oder Genehmigungen, die vor Inbetriebnahme
erforderlich sind und tber ein NormalmaR hinausgehen, sollten hinsichtlich
Dauer und Kosten erldutert werden. Welche technischen und rechtlichen
Rahmenbedingungen zu beachten sind, ist im nachfolgenden Abschnitt auf-
gelistet.

Die erforderliche Personalstarke und deren Qualifikation sind ebenso zu
erlautern wie die Produktionskapazitéten. Die Entwicklung der Kapazitaten
sollte mit den Angaben zur Absatzplanung korrelieren. Das Beschaffungs-
risiko und die Lieferantenauswahl sind fuir Unternehmensgriinder von un-
terschiedlicher Relevanz. Einkauf, Lagerung und Transport kann viel Kapital
erfordern und ist dementsprechend zu beschreiben und in der Finanzpla-
nung zu bertcksichtigen.
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Fur die Beschreibung technischer Einzelheiten gilt auch hier: méglichst
wenige technische Fachausdriicke verwenden und fur Nicht-Fachleute ver-
standlich schreiben. Handelt es sich bei der Produktion um bereits bekannte
Verfahren (Stand der Technik) oder handelt es sich um eine Fremdproduk-
tion, kann dieser Abschnitt kurz ausfallen.

Uberlegen Sie genau, was Sie selbst machen wollen (und kénnen) und
was Sie besser fertig einkaufen (make or buy).

Technische und rechtliche Rahmenbedingungen

Technologieorientierte Unternehmensgriinder kénnen mit einer Vielzahl
von zusatzlichen technischen und rechtlichen Rahmenbedingungen kon-
frontiert werden. Welche Anforderungen erfiillt werden missen, hangt vor
allem vom Produkt, dem Produktionsverfahren, den eingesetzten Roh-,
Hilfs- und Betriebsstoffen und natdirlich von den Anforderungen des
Abnehmers ab.

Umweltschutz, Arbeitsschutz und Verbraucherschutz sind drei wichtige
Motive fiir Gesetze, Richtlinien und Verordnungen. Ihr Unternehmen kann
in folgenden Handlungsfeldern betroffen sein:

e Produkt

< Lagerung/Transport/Entsorgung

= Produktion

« Standort

Alle genannten Punkte sollten daraufhin geprift werden, ob sie auf ihr
Unternehmen zutreffen und berucksichtigt werden missen. Die Bewertung
erfordert jedoch im Einzelfall meist Spezial-Kenntnisse. Unterstltzung bie-
ten hier die IHK-Starterzentren, die IHK-Umwelt- und Innovationsberatung
sowie die jeweiligen Gewerbeaufsichts- und Umweltamter.

Wichtig ist: Alle Aufwendungen, die sich durch zusatzliche Anforderungen
ergeben, missen bei der Erstellung des Business-Plans im Hinblick auf die
Zeitplanung ebenso wie bei den Kosten angemessen berlicksichtigt werden!

Anhand nachfolgender Fragen kénnen Sie den mdglichen Handlungs-
bedarf feststellen:

Produkt
= Gibt es besondere Forderungen der Kunden/des Marktes?
= Welchen Gesetzen, Verordnungen, technischen Regeln etc. muss das
Produkt entsprechen?
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= Welche Kennzeichen muss das Produkt erhalten (CE, GS, VDE etc.?

 Sind Abnahmen oder Priifungen des Produktes vor dem Inverkehr-
bringen notwendig?

» Produkthaftung: Bestehen Risiken? Ist die Dokumentation ordnungs-
gemaR? Besteht ausreichender Versicherungsschutz?

« Sind die notwendigen gewerblichen Rechte wie Patente, Gebrauchs-
und Geschmacksmuster sowie Marken ausreichend gesichert?

Lagerung/Transport/Entsorgung
= Gibt es besondere Anforderungen an Verwendung, Lagerung, Transport
oder Entsorgung der eingesetzten Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe oder
des Produktes (Gefahrstoffe, wassergefahrdende Stoffe, gefahrliche
Guter, Sonderabfall)?

Produktion

= Sind Anlagen und Verfahren genehmigungspflichtig?

= Sind alle Einsparpotentiale bei Ressourcen ausgeschopft (Energie,
Outsourcing etc.)?

= Entstehen schadstoffhaltige Emissionen durch die Produktion oder die
eingesetzten Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe?

= Sind Mitarbeiter informiert und qualifiziert hinsichtlich Umwelt- und
Arbeitsschutzfragen?

e st ein Qualitéts-, Arbeitssicherheits- und/oder Umweltmanagement-
system notwendig?

Standort
< Ist der Standort flr die geplante Nutzung geeignet (Lage in Industrie-,
Gewerbe- oder gemischt genutztem Gebiet)?
 Gibt es umweltrelevante Betriebsstétten in der Nachbarschaft?
= Bestehen Altlasten?
« st eine Erweiterung méglich?
e Ist der Einzug in ein Technologie- und Griinderzentrum mdglich?*

Je nach Art und Beschaffenheit kdnnen Zulassungen oder Abnahmen flr
das Produkt oder die Dienstleistung erforderlich sein. Sie kénnen aufgrund
vielfaltiger Gesetze notwendig werden. In jedem Fall empfehlenswert ist die
frihzeitige Information Uber die entsprechenden Voraussetzungen bei den
zustandigen Stellen. Die Dauer und die Kosten fiir eventuelle Zulassungsver-

* In Technologie- und Griinderzentren (TGZ) erhalten Unternehmensgriinder besondere Unterstlitzung. TGZ
zeichnen sich dadurch aus, dass sie kostengtinstig und flexibel auf die unterschiedlichsten Bedurfnisse der
Grunder eingehen kdnnen. Zudem bieten sie vielfaltige Services und wertvolle Kontakte.
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fahren, Abnahmen und Herstellernachweise sind in der Finanzierungspla-
nung zu bertcksichtigen. Wenn Sie internationale Markte bedienen wollen,
mussen Sie die Anforderungen der jeweiligen Lander beachten. Diese kon-
nen teilweise erheblich von denen in Deutschland abweichen. Unterstit-
zung bieten lhnen hier zusétzlich die Auslandshandelskammern (AHK’s)*,

Gewerbliche Schutzrechte

Hohe Bedeutung hat der Schutz vor dem Nachbau von neuen Produkten
oder der Nachbildung neuer Produktionsverfahren durch die Konkurrenz.
Denn durch den Schutz vor Nachahmung sichern Sie sich Ihren Wettbewerbs-
vorteil. Dies bringt auch Plus-Punkte bei der Bewertung der Geschéftsidee
durch Banken und Kapitalgeber. Und: erteilte Schutzrechte haben auch eine
nicht zu unterschatzende Werbewirkung. Denn sie zeigen, dass Ihr Unter-
nehmen innovativ ist.

Fur den technologieorientierten Existenzgriinder, dessen Geschéaftsidee
héufig auf einer einzigen technischen Neuerung aufbaut, ist die Anmeldung
gewerblicher Schutzrechte daher ein ,Muss" Bereits vorliegende Schutz-
rechte sollten im Business-Plan ebenso beschrieben werden, wie Ihre
Strategien, um die eigenen Produkte und Verfahren auch durch andere
Malinahmen zu schiitzen.

Durch die Erteilung eines gewerblichen Schutzrechts erhalt der Erfinder
ein (zeitlich begrenztes) ausschlief3liches Recht zur wirtschaftlichen Nutzung,
ein Verbietungsrecht und Anspruch auf Unterlassung sowie gegebenenfalls
Schadenersatz gegen den Verletzer.

Wichtige Schutzrechte sind :
= Patente/Europatente

» Gebrauchsmuster

» Geschmacksmuster

* Marken

e Urheberrecht

Grundsatzlich empfiehlt es sich, frihzeitig Recherchen in Patent- und
anderen Datenbanken durchzufiihren. Denn mdglicherweise ist die eigene
Erfindung gar nicht so neu, wie urspriinglich gedacht. Dartber hinaus las-
sen sich bei der Patentrecherche oftmals gute Anregungen fur die
Konkurrenzuntersuchung gewinnen.

* Die weltweiten Standorte der deutschen Auslandshandelskammern, Delegierten und Représentanten der
deutschen Wirtschaft sind zu finden im Internet unter: www.ahk.de.
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Um alle Méglichkeiten der gewerblichen Schutzrechte auszuschépfen,
ist es meist notwendig, einen Patentanwalt hinzuzuziehen. Die IHK-
Technologieberater bieten eine Erstberatung und Informationsmaterialien
an, die Sie mit der Thematik vertraut machen und auf das Gesprach mit
dem Patentanwalt und anderen Stellen vorbereiten. Adressen von Patent-
anwalten finden Sie im Internet (www.patentanwalt.de).

Wichtig ist: Alle Aufwendungen, die sich durch die Anmeldung von
gewerblichen Schutzrechten ergeben, miissen im Business-Plan angemessen
berucksichtigt werden! Dies betrifft unter anderem die Kosten fiir Recher-
chen, Patentanwalt und die Anmeldung selbst, aber auch die Zeitplanung.

Beteiligungsgesellschaften erwarten, dass Existenzgriinder alle Schutz-
rechte in ihr Unternehmen einbringen. Nur so kénnen sie sicher sein, dass
die Grinder nicht im Konfliktfall Lizenzvereinbarungen kiindigen, um
auRerhalb des Unternehmens von einem Patent zu profitieren.

Fragen ? ? ?

[ Sind die Kundenbediirfnisse des angesprochenen Marktsegments
klar herausgearbeitet?

[0 Sind Funktionsweise und Kundenvorteile des Produktes/der
Dienstleistung plausibel dargestellt (auch fiir den Laien)?

[ Ist eine Starken-/Schwéachenanalyse des eigenen sowie des
konkurrierenden Angebots erstellt und ist diese nachvollziehbar?

[J Sind die wichtigsten Produkt-/Dienstleistungsmerkmale verstand-
lich herausgearbeitet?

[0 Sind Fachausdriicke und Abkirzungen erlutert?

[J Welche Wettbewerbsprodukte/-leistungen gibt es, und wie unter-
scheiden sie sich von lhrem Angebot?

[] Wie ist der Stand der Entwicklung im betreffenden
Marktsegment?

[ Gibt es gesetzliche Einschrankungen oder Vorschriften, die das
Grindungsvorhaben betreffen?

[J Wie sieht die Patent- bzw. Lizenzsituation aus?

[0 Welche Weiterentwicklungsmdglichkeiten gibt es, und wie sollen
sie umgesetzt werden?

[ Wie sieht der Fertigungsprozess aus bzw. in welchen Schritten
wird die Dienstleistung erbracht?

[0 Werden Aussagen zu den Herstellungskosten getroffen und passen
sie zu dem am Markt erzielbaren Preis?

Wie tickt die
Branche?

Schlaft die

Konkurrenz?
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Branche, Markt und Wettbewerb

Eine gute Kenntnis von Markt und Wettbewerb ist ein entscheidender
Faktor fur den Erfolg Ihres Unternehmens. Umsatzschatzungen und zu
erwartende Gewinne kénnen nur auf Grund einer Marktanalyse nachvoll-
ziehbar erfolgen. Eine solide Marktanalyse zeigt, dass Ihr Unternehmen
wirklich marktorientiert ist. Fir die Beschaffung von Marktinformationen
bieten sich vor allem Verdffentlichungen der Konkurrenz, Verbande,
Marktforschungsinstitute, statistische Landes- und Bundesédmter, Fachzeit-
schriften und die IHK an. Viele Informationen lassen sich auch uber das
Internet recherchieren.

Fur die Marktanalyse sollten Sie tUber Informationen tiber den Gesamt-
markt, lhren Zielmarkt und die Konkurrenz verfligen. Gehen Sie bei der
Marktbeschreibung vom Allgemeinen zum Speziellen und schildern Sie auch
die Entwicklungsperspektiven. Geben Sie Hinweise zum Kunden, den nach-
fragebestimmenden Faktoren, den Produktzyklen, den Mitbewerbern und
zum Marktvolumen.

Mit Hilfe der recherchierten Daten lassen sich die Anzahl der potenziel-
len Kunden und daraus die Umsatzschatzungen ermitteln. Belegen Sie lhre
Umsatzprognose und priifen Sie diese sorgfaltig auf Plausibilitat. Bedenken
Sie, dass nicht jeder theoretisch mdgliche Kunde auch tatséchlich einer
wird. Bei der Bewertung lhrer Marktchancen sollte der Vergleich mit den
wesentlichen Mitbewerbern nicht fehlen. Priifen Sie zudem, wie hoch die
Gefahr einer Substitution Ihres Produktes ist.

Bei der Abschatzung lhres Umsatzes kénnen Sie wie folgt vorgehen:

Marktpotential und Marktwachstum bestimmen

Sie sind sich sicher, dass ein Markt vorhanden ist? Diese Aussage Uber-
zeugt naturlich keinen. Nur wenn das Marktpotential fur Ihr Produkt groR
genug ist, kdnnen Sie mit einem Erfolg rechnen. Daher sollte das Markt-
potential in Bezug auf die Anzahl der Kunden und die Anzahl der Mengen-
einheiten moglichst genau abgeschatzt werden. Daraus lasst sich dann der
Gesamtumsatz des Marktes ermitteln. Wichtig ist auch eine Abschatzung
der Zukunftserwartung fir diesen Markt.

Lasst sich dies alles noch gut in Zahlen abbilden, so sind die weichen
Faktoren, wie neue Technologien oder Gesetze, die auf den Markt einwirken
kénnen schon schwieriger zu erfassen. Dies sollte Sie aber nicht von einer
Bewertung dieser Faktoren abhalten.
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Besteht die
Chance auf Markt-
flhrerschaft?

Wie hoch ist die
,Me-too“-Gefahr
bzw. die Chance
auf Verteidigungs-
fahigkeit?

Marktsegmentierung durchfiihren

Haben Sie das Marktpotential hinreichend genau bestimmt, dann gilt es
nun diesen Markt zu segmentieren, also die genaue Zielgruppe fur Ihr
Produkt zu ermitteln. Jedes Marktsegment sollte klar definierbar und mit
der gleichen Marktstrategie erreichbar sein. Segmentierungskriterien sind
beispielsweise UnternehmensgroRe, Branche, geographische Lage oder ein-
gesetzte Technologie bei der Zielgruppe Unternehmen sowie Alter, Geschlecht,
Lebenseinstellung bei der Zielgruppe Privatkunden. Zu jedem Marktsegment
sollten auch der angestrebte Marktanteil und somit der potentielle Umsatz
fur Ihr Unternehmen ermittelt werden. Dabei ist ein moglicher Preisverfall,
beispielsweise durch Reaktionen der Mitbewerber auf Ihren Markteintritt zu
berticksichtigen.

Konkurrenzanalyse

Bei der Konkurrenzanalyse untersuchen Sie die Marktanteile, die St&rken
und Schwéchen sowie die Ziele und Marketingaktivitaten lhrer Mitbewerber.
Vergessen Sie dabei nicht neu gegriindete Unternehmen mit einzubeziehen,
die — wie Sie — mit verbesserten Produkten den Markt erobern wollen.
Quellen fiir die Konkurrenzanalyse sind beispielsweise Internetseiten, Jahres-
abschliisse sowie Kunden der jeweiligen Konkurrenten.

Beschreiben Sie die Wettbewerbsvorteile lhres Unternehmens im Ver-
gleich zur Konkurrenz und prognostizieren Sie, wie sich die Marktanteile
nach Ihrem Markteintritt verdndern und wie die Erwartungen in den nachs-
ten Jahren sind. Niemand l&sst sich gerne etwas wegnehmen: Rechnen Sie
mit hartnackigen Attacken der Konkurrenz auf lhren Markteintritt und Ihre
Expansionspléne.

Ubrigens: Nicht jeder Konkurrent muss auch einer bleiben. Priifen Sie
Ihre Konkurrenten auch immer auf den Nutzen einer Kooperation. Wer
konnte Ihr Verblindeter sein?

Einen neuen Markt entwickeln

Gibt es bisher keinen Markt, weil lhr Produkt oder lhre Dienstleistung so
neu ist, dass der Markt erst geschaffen werden muss? Beschreiben Sie, wie
sich lhr kinftiger Markt von heutigen Mérkten unterscheidet. Wie schaffen
Sie es, diesen Markt zu entwickeln und in welcher Zeit? Nicht vergessen:
Als First Mover* missen Sie lhre Verteidigungsfahigkeit nachweisen. Denn
die ,Follower* werden nicht lange auf sich warten lassen und versuchen, ein
mdglichst grofRes Stiick vom Kuchen zu ergattern. Denken Sie auch hier
daran, Ihre Aussagen zu belegen.
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Am Ende der oben angestellten Uberlegungen stehen geschatzte Zahlen
Uber den erwarteten Marktanteil und somit auch Uber die Anzahl der
erwarteten Kunden beziehungsweise abgesetzten Produkte. Unter Berlick-
sichtigung des erzielbaren Preises, kann nun der erwartete Umsatz errech-
net werden. Ergebnis dieser Berechnungen ist ein Umsatzplan welcher Ihre
Umsatzerwartungen tber die Zeit wiedergibt.

Fragen ? ? ?

[ Ist eine realistische Einsch&tzung der Branchensituation
(Wachstum/ Stagnation) beschrieben und sind die Angaben mit
entsprechendem Zahlenmaterial und mit Quellenangaben belegt?

[J Sind regionale Besonderheiten bei der Branchenbeurteilung
erkannt und beschrieben?

[ Ist eine plausible Einschatzung der zukunftigen Entwicklung der
Branche enthalten?

[J Sind die wichtigsten Mitbewerber genannt, mit den jeweiligen
Markt- und Umsatzanteilen?

[ Wurde eine Starken-/Schwéchenanalyse im Vergleich zu den
starksten Wettbewerbern durchgefiihrt?

[0 Werden die Schwachpunkte genannt und Losungen aufgezeigt?

[] Bestehen Markteintrittsbarrieren und sind Lésungen fir deren
Uberwindung aufgezeigt worden?

[ Sind die Wettbewerbsvorteile des Vorhabens klar herausgearbeitet
worden?

[ Wird beschrieben, wie die Wettbewerbsvorteile verteidigt oder
ausgebaut werden sollen?
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Geschaftssystem, Management, Schltsselpersonen,
Unternehmensorganisation

»Das Grinderteam muss aus Leuten bestehen, die kreativ sind wie
Albert Einstein, ehrgeizig wie James Bond, sozialkompetent wie Willy
Brandt und einfallsreich wie Daniel Diisentrieb.”

Prof. A.-W. Scheer, Entrepeneur des Jahres 2003

In diesem Kapitel gehen Sie auf die Struktur lhres Unternehmens ein.
Sie sollen hier einerseits das Geschaftssystem und andererseits den organi-
satorischen Aufbau des Unternehmens darstellen.

Von einem Geschéaftssystem spricht man, wenn die Einzeltatigkeiten der
unternehmerischen Aufgaben zusammenhangend dargestellt werden. Somit
entsteht ein Bild tber die Wertschépfung, die in Ihrem Unternehmen statt-
findet. Meistens findet diese Darstellung im Rahmen eines Prozesses statt,
der alle wichtigen Einzelaktivitdten beinhaltet, die zur Bereitstellung und
Auslieferung eines Endprodukts an den Kunden erforderlich sind. Zeigen Sie
dem Leser hier genau auf, wie lhr Unternehmen funktioniert.

Im Rahmen der Organisation lhres Unternehmens gehen Sie einerseits
auf die Rechtsform ein und andererseits auf den internen Organisationsauf-
bau. Teilen Sie dem Leser mit, welche Rechtsform lhr Unternehmen zum
Grindungszeitpunkt haben wird. Der interne Organisationsaufbau soll dem
Leser einen ersten Eindruck tiber die Berichtslinien, Uber- und Unterord-
nungsbeziehungen und die bendtigten Funktionen zum Griindungszeitpunkt
geben. Wer ist wem unterstellt? Hat der Marketingleiter das letzte Wort in
seinem Bereich oder muss er seine Aktionen vorher vom Finanzchef geneh-
migen lassen? Beantworten Sie diese Fragen und behalten Sie im Hinter-
kopf, dass die GroRRe Ihrer Organisation im Einklang mit der Unternehmens-
entwicklung stehen sollte!

Die Schliisselpersonen haben herausragende Bedeutung fiir den Erfolg
eines Unternehmens. Kapitalgeber beurteilen die Kompetenz und das
Engagement der Geschaftsleitung aus der Darstellung der Schllisselpersonen
im Business-Plan. Die Ausfiihrungen hierzu sollten daher aussagefahig und
nicht zu knapp sein. Legen Sie fest, wer den Part von Einstein, Bond, Brandt
und Dusentrieb Gbernimmt und begriinden Sie diese Entscheidung!

Bei einer Neugriindung stehen zunéchst die Unternehmensgriinder
(Grindungsteam) im Vordergrund. Ihr personlicher Werdegang und die

Hat das Griin-
dungsteam
ausreichend
Erfahrung und
entsprechende
Erfolge aufzu-
weisen?

Beschreiben Sie
die Kernkompe-
tenzen und das
Know-how Ihres

Unternehmens!
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Quialifikation miissen beschrieben werden. Betonen Sie bereits hier lhre
unternehmerischen Starken und Erfahrungen. Ein vollstandiger Lebenslauf
ist nicht erforderlich; er sollte jedoch alles, was im Zusammenhang mit der
Unternehmensgriindung wichtig ist, enthalten. Dazu gehdren vor allem
Praxis- und Fiihrungserfahrung. Welches Risiko entsteht wenn eine Schlus-
selperson ausféllt, sollte ebenfalls beschrieben werden.

Erstellen Sie ein Fahigkeitsprofil der Schlisselpersonen und vergleichen
Sie dieses mit den zu erfullenden Aufgaben im Unternehmen. So erkennen
Sie schnell, wo Sie Ihr Team noch ergédnzen missen. Kriterien fur ein Féhig-
keitsprofil sind beispielsweise: Fihrungserfahrung, Zielstrebigkeit, Ausdauer,
sowie Fachkenntnisse in den Bereichen Vertrieb, Marketing, Personal, Rech-
nungswesen, Steuern, Einkauf, Produktentwicklung, Logistik, Produktion,
Handelsrecht, Vertragsrecht, Patent- und Markenrecht.

Schltsselpersonen kénnen auch Angestellte oder externe Dritte sein.
Diese sollten vor allem dann beschrieben werden, wenn diese wichtige
ergénzende Qualifikationen mitbringen, die in der Unternehmensleitung
nicht oder nicht ausreichend vorhanden sind. Eine solche Konstellation liegt
haufig bei Griindern mit rein technischer oder naturwissenschaftlicher
Ausbildung vor, die das fehlende kaufmannische Know-how beispielsweise
durch einen Kaufmann oder Steuerberater ausgleichen kénnen. Wichtig ist,
dass Lucken im Know-how friihzeitig erkannt werden und dass der Busi-
ness-Plan beschreibt, wie diese rechtzeitig geschlossen werden.

Name Griinder 1 Griinder 2 Angestellter 1 Angestellter 2

Funktion Geschéftsfihrer, Geschaftsfilhrer, Entwicklung Marketing
techn. Leiter kaufm. Leiter

Arbeits- bereits tétig bereits tétig 1.1.20xX 1.1.20xX
beginn

Gehalt p. A.  50.000 Euro 50.000 Euro 40.000 Euro 40.000 Euro
Anteile 50 % 50 % - -

Beispiel flr tabellarische Angaben zu den Schllisselpersonen

Die Aufbauorganisation eines Unternehmens wird zweckmaRig durch ein
Organigramm beschrieben. Das Organigramm sollte so aufgebaut sein, dass
es ohne Erlauterung verstandlich ist. Grolle organisatorische Veranderungen
in geplanten starken Wachstumsphasen kénnen durch mehrere Organigram-
me erldutert werden. Haufig ist ebenfalls die Beschreibung des Personal-
aufbaus notwendig. Eine kurze Aufstellung iber Anzahl der Personen, deren
Qualifikationen und das geplante Eintrittsdatum ist inhaltliche Grundlage
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flir die spatere Finanzplanung. In einem Personalplan* werden die gesam-
ten Personalkosten erfasst — inklusive der Lohnnebenkosten.

Zu berucksichtigen ist auch die Frage, woher die kiinftigen Mitarbeiter
kommen. Missen hoch spezialisierte Fachkréfte am Markt geworben wer-
den, kann dies teuer und zeitaufwandig sein. Handelt es sich um friihere
Kollegen, sind diese meist mit ihren Starken und Schwéchen berechenbar.

Die Angabe von Kennzahlen wie Umsatz oder Wertschépfung pro Mitar-
beiter kann je nach Unternehmen ebenfalls sinnvoll sein. Vergleichen Sie
Ihre Angaben mit brancheniblichen Kennzahlen. Weichen lhre Kennzahlen
von den branchenublichen Durchschnittswerten ab, sollten Sie die Abwei-
chung erlautern.

Fragen ? ? ?

[0 Sind die Abschliisse und Zusatzqualifikationen der Griinder und ggf.
des Fuhrungspersonals genannt (Lebenslauf) und passen diese zum
geplanten Vorhaben?

[ Sind alle Fachrichtungen abgedeckt (kaufmannisch, technisch,..)?

[J Ist genannt welche Schliisselpositionen noch zu besetzen sind und
gibt es dafuir Planungen?

[0 Welche fehlenden Qualifikationen sollen durch Externe abgedeckt
werden?

[ Sind die Praxiserfahrungen der Griinder genannt und passen diese

zum geplanten Vorhaben?

Ist sichergestellt, dass das Griindungsteam uber Kenntnisse des

Marktes und der wichtigsten Akteure der Branche verfugt?

Ist eine klare Verteilung der Aufgaben und Kompetenzen vorhanden?

Gibt es einen Personalplan mit den notwendigen Gehaltern?

Sind die Gehéalter marktublich?

Werden die Lohnnebenkosten beriicksichtigt?

O

OooOoodg

* Anhang Il enthalt ein Muster fir einen Personalplan
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Marketing und Vertrieb

Die Vermarktung neuer Produkte und Dienstleistungen ist haufig
schwieriger als deren Entwicklung. Fur die Erreichung des bereits vorher im
Business-Plan genannten Marktanteils muss ein Marketingkonzept entwi-
ckelt werden. Dabei steht die alles umfassende Frage im Vordergrund: Was
soll bei welchen Kunden wie und wann erreicht werden?

Das Marketingkonzept setzt sich aus den drei Bausteinen Ziele,
Strategien und Instrumente zur Umsetzung zusammen.

Ziele

z. B. Marktanteil
von X %

Strategien

Marktsegmentierungs-, Wett-
bewerbs-, Produktstrategie

Instrumente

Produkt-, Preis-, Distributions-,
Kommunikationspolitik

Die Elemente des Marketingkonzeptes

Ziele

Ein Marktanteil von X % soll zum Zeitpunkt Y erreicht werden. Das sind
die quantitativen Ziele die sich aus einer umfassenden Marktanalyse ablei-
ten lassen. Weitere quantitative Ziele sind beispielsweise Gewinn und
Rentabilitat.

Die qualitativen Ziele des Marketingkonzeptes werden oft vernachlas-
sigt, spielen aber fir die langfristige Entwicklung Ihres Unternehmens eine
wichtige Rolle. Fragen wie: ,Soll eine Marke oder ein bestimmtes Image
aufgebaut werden?” sollten daher von Anfang an in den Prozess der Ziel-
bildung mit einflie3en. Hier ist es hilfreich nachzudenken, welchen Eindruck
die Kunden von lhrem Unternehmen in drei bis funf Jahren haben sollen.

Strategien

Eine Marketingstrategie ist eine bestimmte, zeitlich festgelegte
Verhaltensweise auf dem Markt, mit der ein Unternehmen seine Ziele errei-
chen will. Fir die Bildung von Marketingstrategien gibt es als Ansatzpunkte
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Mit welcher
Markteintritt-
strategie wollen
Sie den Markt
aufrollen?

den Kunden, die Konkurrenz und das Produkt. Dem entsprechend haben sich
Strategien herausgebildet, die in zahlreichen Blichern zum Thema Marketing
beschrieben werden. Die folgende Tabelle enthalt einen Uberblick tiber
grundlegende Strategien.

Bereich Strategie

Gesamtmarketing Differenzierungsstrategie
Marktsegmentierungsstrategie
Strategische Partnerschaften

Entwicklungsrichtung Wachstumsstrategie
Stabilisierungsstrategie
Schrumpfungsstrategie

Verhalten Angriffsstrategie
Verteidigungsstrategie

Wettbewerb Strategie der Kostenfuihrerschaft
Differenzierungsstrategie
Konzentrationsstrategie

Produkt-Markt Marktdurchdringungsstrategie
Marktentwicklungsstrategie
Produktentwicklungsstrategie
Diversifikationsstrategie

Uberblick tiber Strategien im Marketing (Weis)

In Abhéngigkeit von den Zielen sind diese Strategien im Hinblick auf
Kunden, Produkt und Wettbewerb zu bewerten und auszuwahlen. Fir Sie
als Existenzgrunder vor dem Markteintritt reduzieren sich diese Basisstrate-
gien auf wenige sinnvoll einsetzbare, da viele Strategien nur fiir bereits auf
dem Markt agierende Unternehmen anwendbar sind. Hat lhr Unternehmen
auf dem Markt Fu3 gefasst, gilt es die Markteintrittsstrategie zu tUberprifen
und den neuen Gegebenheiten anzupassen.

Zunéchst sollten Sie festlegen, ob der Markt als Ganzes oder in Segmen-
ten (Marktsegmentierungsstrategie) bearbeitet werden soll. Die Marktseg-
mentierung wurde bereits angesprochen. Hier geht es darum, ob der
Gesamtmarkt in abgrenzbare, mdglichst homogene Teilmarkte aufgeteilt
werden kann und ob dies fur die Erreichung der Ziele hilfreich ist.
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Der Vorteil der Marktsegmentierung liegt darin, dass sich durch die
Segmentierung gewonnene Zielgruppen besser erfassen und bearbeiten las-
sen, da sie homogenere Bedurfnisse und Wiinsche haben als der Gesamt-
markt. Als Segmentierungskriterien kdnnen beispielsweise herangezogen
werden: Branche, Umsatz, Mitarbeiterzahl bei Investitionsgltern sowie
geographische, demographische, physiologische und verhaltensorientierte
Merkmale bei Konsumgutern.

Mit der Marktsegmentierung haben Sie eine oder mehrere homogene
Kundengruppen gewonnen. Nun geht es um die Bestimmung der Wettbe-
werbsstrategie. Die Wettbewerbsstrategie legt das Verhaltnis zu den
Wettbewerbern fest. Hier reicht die Bandbreite vom Frontalangriff bis zur
Kooperation mit all ihren Facetten. Es geht darum, lhr Unternehmen so im
Markt zu positionieren, dass es dem Wettbewerb gut stand halten kann.
Dabei kdnnen drei grundsétzliche Strategietypen — Kostenfiihrerschaft,
Differenzierung und Konzentration auf Schwerpunkte — unterschieden
werden.

Niedrigere Kosten im Vergleich zur Konkurrenz ist das Prinzip der Strate-
gie der Kostenfiihrerschaft. Grundvoraussetzung fir diese Strategie ist in
der Regel die Produktion groRer Stiickzahlen, was einen hohen Investitions-
bedarf impliziert und somit fir Existenzgriinder meist nicht zu realisieren
ist. Es sei denn, der Existenzgriinder verfiigt tiber entscheidende Innovatio-
nen in der Produktionstechnologie.

Fur technologieorientierte Griinder ist die Differenzierungsstrategie
geeignet. Dabei geht es darum, das Produkt als einzigartig fur die betref-
fenden Kunden darzustellen. Es geht hier um das schon mehrfach angespro-
chene Alleinstellungsmerkmal. Dieses kann aus unterschiedlichen Bereichen
abgeleitet werden wie beispielsweise Design, Technologie oder Kunden-
dienst.

Ebenfalls fur Existenzgriinder geeignet ist die Strategie der Konzentra-
tion auf Schwerpunkte. Dabei wird in der Regel auf den maximal erreichba-
ren Marktanteil bewusst verzichtet, um beispielsweise eine begrenzte Zahl
von Kunden exklusiv bedienen zu kénnen.

Hilfreich ist es eine Bewertungsmatrix aufzubauen in der Sie die
Wettbewerbsvorteile lhres geplanten Unternehmens und der Konkurrenz
eintragen. Die grundlegenden Wettbewerbsvorteile die es zu bewerten gilt
sind (nach D'Aveni): Kosten- und Qualitatsvorteile, Zeit- und Wissensvor-
teile, einzigartige Marktposition sowie grof3e finanzielle Méglichkeiten.
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In Abstimmung auf die Marktsegmentierungs- und die Wettbewerbs-
strategie ist eine Produktstrategie anzuwenden. Vier grundlegende Produkt-
strategien zeigt die folgende Produkt-Markt-Matrix.

Méarkte bestehende neue
Produkte,
Leistungen
Marktdurchdringung Marktentwicklung
bestehende - Marktbesetzung - Internationalisierung
- Verdrangung - Marktsegmentierung

Produktentwicklung Diversifikation

neue - Produktinnovation - vertikale
- Produktdifferenzierung - horizontale
- laterale

Produkt-Markt-Matrix (nach Ansoff)

Fr technologieorientierte Existenzgriinder geeignet ist die Produktent-
wicklungsstrategie, zumindest in der ersten Zeit nach dem Markteintritt.
Auf lange Sicht kann diese Strategie nur durch sténdige Innovationen
bestehen. Zur weiteren Durchdringung des Marktes oder zur ErschlieRung
neuer Markte kann spéter dann die Marktdurchdringungs- beziehungsweise
Marktentwicklungsstrategie interessant werden.

Instrumente

Zur Umsetzung der Strategie gilt es nun die richtigen Instrumente aus-
zuwabhlen. Aus den vier méglichen Hauptbereichen Produkt, Preis, Distribu-
tion und Kommunikation — die auch die ,4 P* des Marketings genannt
werden (product, price, place, promotion) — kénnen Sie nun den optimalen
Marketing-Mix zusammenstellen, um die vorgegebenen Ziele zu erreichen.

Ist mein Produkt
auf die Bedrf-
nisse des Kunden
zugeschnitten?

Welchen Preis
akzeptiert mein
Kunde?
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Preispolitik
Produktpolitik « Preise
 Produkte < Rabatte
= Qualitat e Lieferbedingungen

« Kundendienst = Kredite/Finanzen...

» Garantie...

Kommunikationspolitik

= Werbung

« Personlicher Verkauf
= Absatzweg = Public Relations
 Standort « Verkaufsforderung...
e Logistik...

Distributionspolitik

Instrumente des Marketing-Mix

Unter der Produktpolitik sind alle mit dem Produkt zusammenhé&ngen-
den Malinahmen zu verstehen. Dies sind beispielsweise Produktgestaltung,
Produktqualitat, Markenpolitik, Produktlinienpolitik, Verpackung, Namens-
politik, Kundendienst und Garantieleistungen. Durch die genaue Analyse der
Bediirfnisse der Kundensegmente die Sie bedienen wollen, sollten Sie tber-
priifen, ob lhr Produkt diesen Bediirfnissen optimal entspricht. Haben Sie
eine Marktsegmentierung vorgenommen, sollten Sie sich fragen, ob Sie ein
gleiches Produkt flr alle Segmente anbieten oder ob Sie Ihr Produkt gezielt
den Bedurfnissen der Segmente anpassen kdnnen.

Marketing bedeutet: Vom Markt her denken! Dies muss gerade bei der
Gestaltung der Preispolitik deutlich herausgestrichen werden. Der Preis fur
das Produkt wird nicht von den Kosten bestimmt, sondern vom Markt vor-
gegeben. Wenn der auf dem Markt erzielbare Preis die Kosten auf abseh-
bare Zeit nicht deckt, dann sollten Sie von Ihrer Geschéftsidee die Finger
lassen! Diesen Satz sollten insbesondere in die Technik verliebte Griinder,
mit einem Hang zu technische Features die vom Kunden nicht gewiinscht
werden, mindestens einmal tberschlafen. Gespréache mit den potentiellen
Kunden sind hilfreich, um den Kundennutzen zu quantifizieren.
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Die Wahl der Preisstrategie hangt von lhren Zielen ab. Hier gibt es
grundséatzlich zwei Mdéglichkeiten: Sie kénnen versuchen mit einem relativ
tiefen Preis den Markt rasch zu durchdringen (Penetrationsstrategie) oder
mit einem mdglichst hohen Preis einen hohen Ertrag erzielen (Abschop-
fungsstrategie). Technologieorientierte Existenzgriinder wéhlen meist die
Abschépfungsstrategie. In der Einfiihrungsphase wird ein relativ hoher Preis
gefordert, der dann mit zunehmender Durchdringung des Marktes auf
Grund des aufkommenden Konkurrenzdrucks schrittweise gesenkt wird. Im
Vergleich zur Abschdpfungsstrategie erfordert die Penetrationsstrategie
hohe Anfangsinvestitionen, damit das Angebot die héhere Nachfrage
decken kann. Wenn es maglich ist, sollte dieses hdhere Investitionsrisiko
vermieden werden.

Wichtig: Wer eine Leistungsfiihrerschaft (Differenzierungsstrategie) bei
gleichzeitiger Kostenfiihrerschaft anstrebt ist nicht glaubwurdig.

Als weitere Instrumente im Bereich der Preispolitik sollen hier noch die
Rabattpolitik, die Liefer- und Zahlungspolitik sowie die Finanzierungspolitik
genannt werden.

Die Einnahmen fur Ihr Produkt miissen also auf der einen Seite mindes-
tens kostendeckend sein und sich auf der anderen Seite an den Marktge-
gebenheiten sowie den Preisen der Konkurrenz orientieren. Die aus diesen
Gesichtspunkten abgeleitete Preispolitik ist im Business-Plan zu erlautern.

Die Distributionspolitik legt fest, auf welchem Weg Ihr Produkt den
Kunden in der vereinbarten Menge und zur vereinbarten Zeit erreicht. Es
mussen Entscheidungen Uber Absatzwege, die Einschaltung des Handels und
die Logistik getroffen werden.

Marktbedingungen und Produkt geben in vielen Fallen die Art des
Vertriebs bereits vor. Beeinflussende Faktoren sind beispielsweise: Zahl der
potentiellen Kunden, Unternehmen oder Privatpersonen, erklarungsbeduirf-
tiges oder einfaches Produkt, oberes oder unteres Preissegment.

So sind zwischen den beiden Extremen ,Einzelverkauf* und ,Verkauf an
GroRhandler” viele verschiedene Verkaufsformen maéglich. Bei komplexen
Produkten werden in der Regel eigene Vertriebsmitarbeiter eingesetzt, da
vom Verk&ufer gute Produktkenntnisse verlangt werden. Allerdings sind die
Kundenbesuche relativ aufwendig und teuer. Die Zahl der Kunden darf
daher nicht zu hoch sein. In lhre Uberlegungen sollte einflieBen, ob Ihr
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Unternehmen den Vertrieb selbst (ibernehmen oder ein anderes Unter-
nehmen damit beauftragt werden soll — ,Make or Buy*. Externe Vertreter
kosten relativ viel, allerdings nur bei Erfolg. Das Unternehmensrisiko kann
dadurch begrenzt werden. Bei dieser Vertriebsform kann sich allerdings der
fehlende direkte Kundenkontakt nachteilig auswirken.

Das vorgesehene Vertriebskonzept sollte beschrieben und erlautert werden.

Aufgabe der Kommunikationspolitik ist es fur Ihr Angebot beim poten-
tiellen Kunden zu werben. Es gilt zunéchst aufzufallen, dann zu informie-
ren, zu Uberzeugen und Vertrauen zu schaffen. Der Kunde muss davon
Uberzeugt werden, dass Ihr Angebot seine Bedurfnisse besser abdeckt als
die Konkurrenz.

Da Werbung teuer ist, sollten Sie lhre Kommunikationsmittel sorgféltig
auswahlen. Auf Ihre Zielgruppe fokussierte Kommunikation ist wesentlich
effektiver als Kommunikation mit der ,Schrotflinte”. Der Weg zum Kunden
flhrt beispielsweise Uber:

< Klassische Werbung — Zeitung, Fachzeitschriften, Radio, Fernsehen,
Internet

e Geschatzter Umsatz und Kapitalbedarf

< Direktwerbung — Direktansprache Uber Post, Telefon, E-Mail

= Offentlichkeitsarbeit — Beitrage in Printmedien, Fernsehen, Internet
Uber Ihr Unternehmen, Ihr Produkt, Sie selbst

* Messen

< Kundenbesuche

= Sponsoring

Gerade bei neuen Produkten und Dienstleistungen ist es wichtig,
Schlissel- oder Referenzkunden zu gewinnen. Diese ermdglichen es, lhren
neuen Markt zu entwickeln und die Nachfrage zu steigern. Schétzen Sie
den Zeitbedarf fur die Gewinnung dieser wichtigen ersten Kunden nicht zu
gering ein. Darlber hinaus sollten Sie jetzt schon uberlegen, wie sie gewon-
nene Kunden an sich binden wollen.

Sie sollten die einzelnen Instrumente des Marketing-Mix sorgfaltig auf-
einander abstimmen und in lhre Strategie einbinden. Nur so kénnen Sie
einen Mix kreieren, der Ihrem Unternehmen einen dauerhaften Erfolg
sichert. Dabei ist stets auf ein Gleichgewicht zwischen dem Preis-Mix und
dem Produkt- bzw. Distributions- und Kommunikations-Mix zu achten. Ein
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nicht im Gleichgewicht befindlicher Marketing-Mix wie ,Lockvogelangebot*

ist ebenso wenig auf Dauer durchzuhalten wie ,Bauernfangerei* Achten Sie Fragen ? ? ?
darauf, nicht im so genannten Bermuda Dreieck zu versinken. Dies ist ein [J Sind die Schritte fir eine Markteinfuhrung klar dargestellt und
Marketing-Mix, der weder vom Preis- noch vom Qualitatsappell attraktiv realistisch (Markteintrittsstrategie)?
genug ist, um den Kunden zum Kauf zu veranlassen. Vereinfacht gesagt: [ Existiert dafiir ein Kosten- und Zeitplan?
Vermeiden Sie MittelmaR und fallen Sie durch einen niedrigen Preis oder [ Werden die wichtigsten Zielgruppen und Multiplikatoren erreicht?
durch die hohe Qualitat auf! O Ist der Aufwand vertretbar?

[J Sind die Vertriebswege klar dargestellt, und werden dartiber die

entsprechenden Zielgruppen erreicht?
Reicht das Nachfragepotential furr die vorgesehenen Absatzziele?
Werden die Vertriebskosten realistisch geplant?
JHigh-Tech- [J Sind die Aussagen zu den Endverkaufspreisen genannt
Produkt* (Wie passen diese zu den Herstellerkosten)?
Werden Aussagen zu Rabatten und Zahlungszielen gemacht?
[J Gibt es Angaben zur Qualifikation des Vertriebsmitarbeiters?
[ Ist beschrieben, wie die Aufmerksamkeit der potenziellen Kunden
erlangt werden soll?
[ Ist ein angemessenes Budget fiir WerbemaRnahmen vorhanden?
O Sind die Werbemittel und -medien genannt?

O

Produkt-Mix
Distributions-Mix
Kommunikations-Mix
hoch

| [

Preis-Mix
hoch

niedrig
4_\Bermuda—
Dreieck

Low-Tech-
Produkt”

niedrig

Auspragung des Marketing-Mix

Schildern Sie in Ihrem Business-Plan die vorgesehenen MalRnahmen und
vergessen Sie nicht, die Kosten in die Finanzplanung mit aufzunehmen.



@DER BUSINESS-PLAN >

Realisierungsplanung

In diesem Kapitel entwerfen Sie die ,Umsetzungsanleitung” fur Ihr
Unternehmen. Nachdem Sie in den vorigen Kapiteln dem Leser inhaltlich
beschrieben haben, welche Aufgaben erledigt werden missen, zeigen Sie
ihm jetzt auf, zu welchem Zeitpunkt dies geschehen soll.

Meilensteinplan
Gehen Sie wie folgt vor: als Erstes legen Sie Ihren Planungshorizont fest.
In vielen Businessplédnen wird ein Zeitraum von fiinf Jahren gewahlt.

Als Zweites sollten Sie sich lhre in Kapitel zwei beschriebenen Ziele ins
Gedachtnis rufen. Wenn Sie nur ein Ziel formuliert haben, sollten Sie nun
versuchen, einzelne Unterziele abzuleiten. Diese Unterziele fungieren ab
sofort als Meilensteine. Sie sollten mindestens funf, hochstes aber zehn
Meilensteine definieren. Ordnen Sie diesen Meilensteinen Erflillungszeit-
punkte zu. Nehmen Sie dabei eine sinnvolle Zuordnung vor. Kann es sein,
dass lhr Markteintrittsdatum vor der Fertigstellung lhres Prototyps liegt?
Sicherlich nicht. Stellen Sie sich immer wieder diese Fragen! Ihr Leser und
vor allem ein potenzieller Investor werden es auf jeden Fall tun.

Im dritten Schritt sollten Sie sich tberlegen, welche Aktivitdten notwen-
dig sind, um die einzelnen Meilensteine zu erfillen. Werfen Sie hierzu einen
Blick in lhren Businessplan. Beispielsweise bendtigen Sie fiir den Start der
Markteinfuhrung Ihres Produkts ein schlagkraftiges Marketingkonzept.
Dieses Konzept haben Sie bereits in Kapitel sechs des Businessplans inhalt-
lich abgesteckt. Kalkulieren Sie nun flr die notwendigen Aktivitaten den
Zeitbedarf. Wie lange dauert die Konzipierung einer Werbekampagne? Laut
Businessplan wird eine Werbeagentur damit beauftragt. Wie lange dauert
es, bis Sie die richtige Agentur gefunden haben? Beispielsweise vier
Wochen. Wiederholen Sie den Prozess so lange, bis alle Meilensteine mit
Aktivitaten versehen sind. Dabei ist es die Regel, dass meistens mehrere
Aktivitaten zur Erfillung eines Meilensteins beitragen.

Fragen ? ? ?

[ Sind alle wichtigen Ziele/Meilensteine definiert?

[J Stehen die Meilensteine im richtigen zeitlichen Ablauf?
[0 Sind allen Meilensteinen Aktivitaten zugeordnet?

[1 Gibt es sonstige Inkonsistenzen innerhalb des Zeitplans?

Bewerten Sie die
Risiken — Techno-
logie, Markt, Wett-
bewerb, Finanzen!

Haben Sie eine
Strategie flr den
Worst Case?
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Chancen und Risiken

Die gesamte Finanz- und Finanzierungsplanung beruht bei Existenz-
grindern auf Annahmen, da noch keine Erfahrungswerte vorliegen. Daher
ist es wichtig, dass Sie die mdglichen Abweichungen benennen und deren
Auswirkungen auf die Finanzplanung aufzeigen. Abweichungen kénnen aus
unterschiedlichen Griinden auftreten, beispielsweise wenn die Produktent-
wicklung l&nger dauert als zundchst angenommen oder der neue Vertriebs-
mitarbeiter doch erst drei Monate spater in Ihrem Unternehmen beginnt als
geplant. Damit verschieben sich die erwarteten Umsatze entsprechend.

Bei der Chancen- und Risikobewertung sollte auf folgende Punkte ein-
gegangen werden: Entwicklungsrisiko des Produktes (geht nicht, dauert zu
lang, zu teuer), Marktchancen (Wachstumsmdglichkeiten, Produktbedarf),
Marktrisiken (Konkurrenz, Substitutionsprodukte) sowie finanzielle Risiken
(Aufrechterhaltung der Liquiditat).

Beschreiben Sie unbedingt die wesentlichen MalRnahmen zur Gegen-
steuerung im Falle von Abweichungen. Was werden Sie tun, wenn...? Vieles
wird spéter in Wirklichkeit ganz anders kommen als geplant. Hier missen
Sie darstellen, dass Sie in der Lage sind auf Verdnderungen sachgeméf und
zielgerichtet zu reagieren.

Sofern Sie Ihre Finanzplanung softwaregestutzt durchfuihren, ist die
Ermittlung verschiedener Szenarien einfach zu erstellen. Fiir den Business-
Plan sollten Sie sich auf einige wenige aussagekréftige Szenarien beschran-
ken. Ublicherweise sind dies worst case-, regular case- und best case-
Szenarien. Diese sind durch die Variation verschiedener Parameter (Markt-
eintritt, Preis, Absatz ..) zu ermitteln.

Fragen ? ? ?

[J Sind die entscheidenden Chancen und Risiken angefuhrt?

[ Was passiert, wenn ein Produkt ganz oder teilweise aus der Planung
herausfallt?

[0 Wann wird der ,Break-Even* im glinstigsten und im ungunstigsten
Fall erreicht?

[J Hat der Griinder wahrscheinliche Situationen simuliert und ihre
Auswirkungen auf Rentabilitatsvorschau und Liquiditatsplanung
durchgespielt?

[] Existieren worst case-, regular case- und best case-Szenarien?
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Legen Sie die
grundsatzlichen
Annahmen
(Pramissen) ihrer
Finanzplanung
deutlich dar!

Finanz- und Finanzierungsplanung

Das Hauptziel der Finanzplanung besteht darin zu zeigen, wie sich die
finanzielle Situation lhres Unternehmens entwickelt, wenn alle Ziele plan-
maRig erreicht werden. Dies ist nicht nur wichtig fur die potenziellen
Investoren, sondern auch fir Sie selbst. Eine Finanzplanung beinhaltet ver-
schiedene Kalkulationen. Der Planungszeitraum betrdgt meist drei Jahre,
sollte aber bei entwicklungsintensiven Griindungen funf Jahre betragen.
Auf jeden Fall sollte der Planungszeitraum mindestens ein Jahr Uber die
Gewinnschwelle* (Break-even) hinausgehen. Fur die ersten zwei Jahre sollte
die Planung detailliert (monatlich bzw. quartalsweise) und danach jahrlich
erfolgen.

Fur technologieorientierte Existenzgrindungen ist es oft schwer, den
Zeitbedarf bis zur Markteinfihrung und den ersten Umsétzen realistisch zu
ermitteln. Erfahrungsgeman wird haufig der Zeitbedarf zu kurz und der
Finanzierungsbedarf zu gering angesetzt. Planen Sie daher ,Luft” fiir Unvor-
hergesehenes ein und spielen Sie immer verschiedene Szenarien durch.
Hierzu gibt es auch Computerprogramme, die diese Planung unterstiitzen**.

Die Voraussetzungen fur eine gute Finanzplanung haben Sie mit den
vorangegangenen Kapiteln geschaffen, wenn Sie alle einzelnen Daten und
Aspekte sorgfaltig zusammengetragen und beriicksichtigt haben. Nun geht
es darum, die folgenden Plane anzufertigen:

= Die Gewinn- und Verlustrechnung (gibt Auskunft tiber die Ertragslage)

< Die Liquiditatsplanung (gibt Auskunft uber die Finanzlage)

« Die Bilanz (gibt Auskunft (ber die Vermdgenslage)

Investitionsplan

In den Investitionsplan sind alle Gegenstéande aufzunehmen, die fur die
Aufnahme und Aufrechterhaltung des Geschaftsbetriebes erforderlich sind.
Dies sind beispielsweise Grundstiicke, Geb&ude, Maschinen, Fahrzeuge,
Buroausstattung oder Software. Die zu bertcksichtigenden Betrdge umfas-
sen sowohl die Anschaffungskosten als auch die Nebenkosten wie beispiels-
weise die Installation einer Maschine. Weitere Bestandteile des Investitions-
planes sind: Anschaffungszeitpunkt, Abschreibungszeitraum und der Rest-
buchwert. Die folgende Tabelle gibt ein Beispiel dartiber, wie eine Investition
abgeschrieben wird.

* = Summe aller Erlése minus Summe aller Kosten
** Das Bundesministerium fiir Wirtschaft und Arbeit bietet beispielsweise eine Software zum download aus
dem Internet an: www.bmwi-softwarepaket.de
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Geschéftsjahr 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr 4. Jahr 5. Jahr

Investition 50.000 0 0 0 0
Abschreibung 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Restbuchwert 40.000 30.000 20.000 10.000 0

Beispiel: Abschreibung einer Maschine im Wert von 50.000 Euro (ber eine
Nutzungsdauer von funf Jahren

Der Kauf der im Beispiel genannten Maschine ist in der Liquiditatsplanung
unter Investitionen (Auszahlung) zu beriicksichtigen, sobald die 50.000 Euro
tatsachlich bezahlt werden. Genau zu diesem Zahlungszeitpunkt muss der
Betrag auch vorhanden sein. Dies muss die Liquiditatsplanung sicherstellen.
In der Gewinn und Verlustrechnung (GuV) stellt der Kauf der Maschine
keinen Aufwand dar. Die Maschine ist in der GuV jedoch in Form einer Ab-
schreibung auf die Nutzung (Aufwendung) zu beriicksichtigen — im Beispiel
10.000 Euro pro Jahr.

Prufen Sie genau, zu welchem Zeitpunkt die Investitionen notwendig
sind. Je langer Sie Investitionen hinauszdgern kénnen, desto spater missen
Sie diese auch finanzieren. Das belastet Ihre Finanzen gerade im Anfangs-
stadium weniger. Priifen Sie, ob mieten oder leasen sinnvolle Alternativen
zum Kauf sind. Ein Muster fur Ihren Investitionsplan finden Sie in Anlage II.

Machen Sie nicht den Fehler den Investitionsplan als alleinige Grundlage
flr lhre Griindungsfinanzierung heranzuziehen. Mit Gebauden und Maschi-
nen allein kdnnen Sie nicht produzieren. Sie missen fur Ihre Grindung wei-
teren Kapitalbedarf einplanen fir beispielsweise Griindungs- und Beratungs-
kosten, MarkterschlieBungskosten, erstes Warenlager. Diese Kosten sind in
der Liquiditatsplanung zu berticksichtigen, aus der sich der Finanzierungs-
bedarf fur lhre Griindung ergibt.

Plan - Gewinn- und Verlustrechnung (Rentabilitétsplan)

Die Gegenuberstellung des von Ihnen kalkulierten Aufwands mit dem
prognostizierten Umsatz ist die Plan — Gewinn- und Verlustrechnung (GuV).
Es geht dabei um die Rentabilitat lhres Unternehmens. Unter dem Strich
muss ein Gewinn herauskommen, andernfalls ist Ihr geplantes Unternehmen
nicht rentabel. Gegebenenfalls muss Ihre gesamte Kalkulation tberarbeitet
werden. Und vergessen Sie sich nicht: Wovon wollen Sie leben? Ein ange-
messenes Gehalt oder entsprechende Entnahmen durfen bei dieser
Betrachtung nicht fehlen.
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Wann wird
der Break-even
erreicht?

Bei der Gewinnbetrachtung ist stets die Besonderheit der technologieo-
rientierten Existenzgriindung zu berlicksichtigen: Es besteht eine langere
Anlaufphase und ein héherer Anlaufverlust im Vergleich zum konventionel-
len Griinder.

Konventionelle Griindung Innovationsgetriebene Griindung
A A
Gewinn/Cash-Flow Gewinn/Cash-Flow

N .

Zeit Zeit

Gewinnkurve fiir konventionelle und innovationsgetriebene Griinder

Vorgehensweise zur Erstellung einer GuV: Aus dem Umsatzplan werden
die zu erwartenden Ertrége aus der gewdhnlichen Geschaftstétigkeit Ihres
Unternehmens entnommen. Werden alle Aufwendungen die im Rahmen des
prognostizierten Geschéftsbetriebs anfallen — wie beispielsweise Material-
aufwand, Personalaufwand (aus Personalplan), Abschreibungen (aus Investi-
tionsplan) und Werbekosten — von den erwarteten Ertrdgen abgezogen,
ergibt dies das Betriebsergebnis (operatives Ergebnis).

Die Berucksichtigung des Finanzergebnisses (Zinsaufwand, Zinsertrag, ...)
flihrt zum Ergebnis der gewdhnlichen Geschaftstatigkeit. Der prognostizier-
te Jahresuberschuss beziehungsweise Jahresfehlbetrag ergibt sich nach der
Verrechnung der aul3erordentlichen Aufwendungen und auf3erordentlichen
Ertrage (= aullerordentliches Ergebnis) sowie dem Abzug der Steuern.
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Geschaftsjahr 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr 4.Jahr 5.Jahr
1. Ertrage

2. Aufwendungen

3. Betriebsergebnis (1.-2.)

4. Finanzergebnis

5. Ergebnis der gewdhnlichen
Geschéftstatigkeit (3.+4.)

6. AuRerordentliches Ergebnis

7. Steuern

8. Jahrestiberschuss (+) bzw.
Jahresfehlbetrag (-) (5.+6.-7.)

Grundstruktur der Gewinn- und Verlustrechnung (siehe auch Anhang II)

Liquiditatsplan

Der Liquiditatsplan erfasst zeitlich und sachlich gegliedert die fiir einen
bestimmten Zeitraum erwarteten bzw. gewollten Einzahlungen und
Auszahlungen des Unternehmens. Dabei ist stets der tatséchliche
Zahlungsfluss zu berlicksichtigen — nicht der Ein- oder Ausgang der
Rechnungen. Seine wichtigste Aufgabe ist die betragliche und zeitliche
Abstimmung der Zahlungsstréme zur vorbeugenden Sicherung der
Zahlungsfahigkeit. Er soll Liquiditatsengpéasse so friihzeitig zu erkennen
geben, dass noch geordnet gegengelenkt werden kann. Die Grundstruktur
eines Liquiditatsplans zeigt die folgende Abbildung.
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Schlapp machen
gilt nicht. Sorgen
Sie fUr genug Geld
in der Kasse!

Geschaftsjahr 1. Jahr 2.Jahr 3.Jahr 4.Jahr 5. Jahr
Zahlungsmittel-Anfangsbestand

+ Einzahlungen

- Auszahlungen

= Zahlungsmittel-Endbestand

Grundstruktur des Liquiditatsplans (siehe auch Anhang II)

Die folgenden vier Grundsatze sind bei der Aufstellung eines
Liquiditatsplans zu beachten:

< Vollstéandigkeit — es mussen alle im Unternehmen erwarteten bzw.
gewollten Ein- und Auszahlungen enthalten sein.

= Aktualitat — die Daten missen zeitnah erfasst und fortlaufend tber-
pruft werden und sind somit ein wertvolles Controllinginstrument fur
das Unternehmen.

< Kontinuitat — eine kontinuierliche Fortfiihrung der Planung ist not-
wendig.

= Wirtschaftlichkeit — Reichweite des Plans und Genauigkeit der
Datenerhebung muss angemessen sein.

Wichtig ist, dass die Zahlungsmittelbestande zu keinem Zeitpunkt nega-
tiv sein durfen. Zur Sicherheit sind Reserven einzuplanen. Diese sollten aber
nicht zu hoch sein, da sie die Rentabilitat negativ beeinflussen.

Gerade technologieorientierte Existenzgrinder kénnen auf Grund langer
Entwicklungszeiten erst in der Zukunft Ertrége erzielen. Zahlungsféhig miis-
sen Sie aber vom ersten Tag an sein und bleiben. Steuervorauszahlungen
und die Beitrage zu den Sozialversicherungen sind ebenso zu berticksichti-
gen wie vereinbarte Zahlungsziele. Bedenken Sie, dass zwischen Leistungs-
erbringung, Rechnungserstellung und Zahlungseingang mehrere Wochen
oder auch Monate vergehen kdnnen.

Planbilanz

Die Planbilanz gibt Auskunft Gber die Vermdgenslage Ihres Unterneh-
mens. Sie ist vorrangig fur Venture Capitalisten interessant. Der Art und
Hohe des Vermdogens auf der Aktivseite (Mittelverwendung) wird die
Herkunft des Vermdgens auf der Passivseite (Mittelherkunft) gegeniiberge-
stellt. Ein Muster fur eine Planbilanz finden Sie in Anhang 1.
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Finanzierungsplanung

Aus dem Investitionsplan und dem Liquiditatsplan geht der Finanzie-
rungsbedarf fiir Ihr Unternehmen hervor. Er enthélt den Kapitalbedarf des
Unternehmens und den Zeitpunkt, wann die Finanzmittel vorhanden sein
mussen, aber nicht aus welchen Quellen das Kapital kommen soll. Dies muss
die Finanzplanung darlegen. Dabei wird unterschieden in Eigenkapital — die
Kapitalgeber halten Anteile an dem Unternehmen — und Fremdkapital.
Bei geringem Kapitalbedarf werden Sie wahrscheinlich die Finanzierung mit
persdnlichen Ersparnissen, Familien(Bekannten-)darlehen und Bankkrediten
stemmen konnen. Ist Ihr Vorhaben aber kapitalintensiv und wollen Sie rasch
expandieren, dann werden diese Mittel nicht ausreichen. Hier haben Sie die
Moglichkeit sich Venture Capital zu besorgen. Allerdings wird der Venture
Capitalist einen — dem eingesetzten Kapital angemessenen — Anteil lhres
Unternehmens beanspruchen. Sie oder das Griindungsteam sind dann nicht
mehr der alleinige Herr im Unternehmen. Oft ist dies aber bei kapitalinten-
siven Gruindungen die einzige Méglichkeit die Unternehmensziele zu errei-
chen.

A
Gewinn/Cash-Flow

/ ,

Zeit
O O O [0 oOptimale
100 % 66 % 50 % 33% Eigenkapitalquote
[] Produktentwicklung [] Marktpenetration
[] Markteintritt [] weiteres Wachstum

(Quelle: Nathusius, K., Grundlagen der Griindungsfinanzierung)

Optimaler Eigenkapital/Fremdkapital-Mix fur innovationsgetriebene
Grindungen
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Venture Capital Gesellschaften beteiligen sich nur an Unternehmen, die
eine hohe Wertsteigerung erwarten lassen. Sie legen keine Verzinsung fest
und verlangen keine Sicherheiten. Sie erwarten aber einen kalkulatorischen
Wertzuwachs des investierten Kapitals von idealerweise 25 bis 40 Prozent
pro Jahr. Nach etwa funf bis acht Jahren verkaufen Beteiligungsgesellschaf-
ten ihre Anteile, beispielsweise an die Ubrigen Gesellschafter des Unterneh-
mens, an andere Unternehmen (manchmal auch an die Konkurrenz) oder
das Unternehmen wird an die Borse gebracht.

Zur Finanzierung von Griindung und Wachstum technologieorientierter
Unternehmen gibt es unterschiedliche Finanzierungsquellen. Diese sind fur
verschiedene Wachstumsphasen unterschiedlich gut geeignet. Einige der
wichtigsten Finanzierungsquellen fiir typische zu finanzierende Aktivitaten
finden Sie in der folgenden Abbildung. Zur Deckung des Kapitalbedarfs ste-
hen grundsatzlich noch weitere Finanzierungsinstrumente zur Verfiigung, wie
beispielsweise Darlehen befreundeter Unternehmen im Falle von Spin-Offs.

Expansion- Realisierungs-

Seed-Phase Start-up-Phase Phase Phase

Ubergang zum

Vor Griindung Bei oder kurz Wachstums- etablierten Unter-
nach Griindung phase nehmen (5-8 Jahre
nach Griindung)
Personliche
Ersparnisse
Familien-
darlehen
Staatliche
Unterstutzung

Privatpersonen
(Business Angels)

Venture Capital

| |
{ |
| |
{ |
(VC) ‘ |
Hypothek ‘ ‘
—
Leasing
—
Bankkredit
Borse
z. B. Weiterent-
: : . B. Produkt- , ;
Wozu wird wicklung des Z 5.t . : Umfinanzie-
: 5 entwicklung, Finanzierung .
Denotet | ceptes Produ. | Cite Marketing- | des Wechstums | UG CEEE S
- enrt)wic'klung i HIE ST

Finanzierungsquellen in den verschiedenen Phasen der Unternehmensgriindung
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Priifen Sie genau, welche Forderprogramme oder 6ffentlich geférderte
Darlehen durch lhr Unternehmen beantragt werden kénnen. Beachten Sie
dabei auch die Bearbeitungszeiten, welche Verpflichtungen Sie mit einer
Forderung eingehen und welche Voraussetzungen zu erfillen sind. Die
Ergebnisse sind auch in die Liquiditatsplanung einzuarbeiten. Schriftliche
Informationen und eine ausfiihrliche Beratung Uber Férderprogramme zur
Existenzgriindung und -festigung erhalten Sie bei lhrer IHK.

Bei der Finanzierungsplanung sollten alle Finanzierungsquellen optimal
ausgeschopft werden. Wie viele stimmberechtigte Anteile Ihres Unterneh-
mens Sie zur Kapitalbeschaffung verkaufen und an wen, ist eine wichtige
strategische Entscheidung und sollte nicht nur aus monetarer Sicht beur-
teilt werden. Kapitalbeteiligungen geben Ihrem Unternehmen den Vorteil
eines teilweise erheblichen Zuflusses an Eigenkapital um den Preis der
Mitbestimmung des Investors.

Beim Abschluss eines Beteiligungsvertrages ist die Unternehmensbewer-
tung meist schwierig. Eine betriebswirtschaftlich exakte Berechnung ist bei
Existenzgriindungen nicht mdéglich, daher ist lhr Verhandlungsgeschick
wichtig. Die Bewertung lhres Unternehmens wird um so héher ausfallen, je
besser der Eindruck von den Akteuren im Unternehmen ist. Sorgen Sie fur
ein professionelles Griinderteam und einen vollstdndigen Business-Plan und
gehen Sie gut vorbereitet in Gesprache.

Die VDI-Nachrichten fiihren Befragungen zu Venture Capital (VC)
Partnerschaften durch. Einige Ergebnisse daraus sind:

 Fiir VC-Manager ist der Eindruck vom Gruinder-Team das wichtigste
Auswahlkriterium noch vor der Geschaftsidee.

= Wegen fehlender Wettbewerbsvorteile und strategischer Schwéchen
werden Beteiligungsanfragen von Grlindern oft abgewiesen.

= Jeder zweite Investor halt die Umsatz- und Ergebnisprognosen der
Grlnder fiir unrealistisch.

Auswahl der Kapitalgeber

Als Kapitalgeber kommen Beteiligungsgesellschaften, Venture Capital
Gesellschaften, Banken, ¢ffentliche Institutionen, Privatpersonen oder
Unternehmen in Frage.

Wichtige Kriterien bei der Auswahl des fur Sie besten Kapitalgebers sind:

« Erfolgen Investitionen auch in der Region in der Ihr Unternehmen
angesiedelt werden soll?

= Welche Branchenerfahrung existiert?
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« Welche Unternehmensgrée und Wachstumsphasen werden bevorzugt?

« Passt die Ubliche Beteiligungshdhe des Kapitalgebers zu lhrem
Finanzierungsbedarf?

= Gibt es Managementunterstiitzung durch den Kapitalgeber fiir das
Unternehmen?

= Stimmen die Konditionen der Beteiligung?

< Stimmt die ,,Chemie* zwischen allen Beteiligten?

Bedenken Sie, dass von der ersten Anforderung von Informationsmate-
rial bis zum Verhandlungsabschluss einige Monate (bis zu einem Jahr) ver-
gehen. Sie missen sich daher schon frith um finanzielle Mittel bemihen,
also deutlich vor dem Zeitpunkt, zu dem sie eingesetzt werden sollen.

Kontaktaufnahme und erste Gespréache

Laut VDI-Nachrichten gehen Griinder schlecht vorbereitet in Gespréche
mit den Investoren. Nur etwa zehn Prozent der Existenzgriinder sind profes-
sionell vorbereitet. Dabei gilt auch hier: Der erste Eindruck z&hlt. Daher soll-
ten Sie optimal vorbereitet in eines der wichtigsten Gesprache fir Ihr
Unternehmen gehen. Und: Die Vorbereitung darf auch etwas kosten, flr Sie
geht es schlieBlich vielleicht sogar um Investitionen in Millionenhdéhe.

Vertraulichkeit

Anwalte und Bankangestellte sind per Gesetz zur Vertraulichkeit ver-
pflichtet. Venture Capital Gesellschaften haben selbst ein Interesse daran
die Vertraulichkeit Ihrer Idee zu wahren, denn wer den Geruch des Ideen-
klaus an sich hat, wird kaum neue Ideen zu Gesicht bekommen. Damit ent-
zieht sich jede Venture Capital Gesellschaft ihre Geschaftsgrundlage. Dies
gilt auch fur alle Berater. Dennoch ist es ratsam eine Vertraulichkeitser-
klarung unterzeichnen zu lassen, bevor Sie Ihren Business-Plan an Dritte
weitergeben. Eine Vertraulichkeitserklarung ist allerdings wirkungslos, wenn
Verstol3e vor Gericht nicht zu beweisen sind.

Rendite

Die Rendite héngt von dem Verhaltnis des Kapitalbedarfs zu méglichen
Verkaufserlosen oder Riickzahlungen an den Investor ab. Sowohl im
Executive Summary als auch im Finanzierungsanteil des Business-Plans soll-
te der potentielle Investor erkennen kénnen, welche Rendite sein Engage-
ment erzielen kann. Dabei missen dem Investor Exit-Moglichkeiten aufge-
zeigt werden, zu denen er sein Engagement beenden kann. Schwierig ist
dabei die Bewertung des Unternehmens zum Zeitpunkt des Exits. Eine mog-
liche Formel ist beispielsweise: Unternehmenswert = 6-8mal Reingewinn
(nach Steuer) des Unternehmens im Jahr des Borsengangs.

DER BUSINESS-PLAN @

Fragen ? ? ?

Investitionsplan
[J Existiert ein Investitionsplan mit Kostenvoranschlagen und

Anschaffungszeitpunkten?

[J Sind alle nétigen Investitionen berlcksichtigen?

[J Reichen die Investitionen und der Investitionsplan aus, um einen
reibungslosen Geschéftsablauf zu gewahrleisten?

Plan - Gewinn- und Verlustrechnung

[J Sind die UmsatzgroRen und das Wachstum realistisch geplant?

] Unter welchen Pramissen erfolgte die Schatzung der Umsétze, und
sind sie realistisch?

[0 Sind die wesentlichen Kostenarten erfasst und in der H6he ange-
messen?

[J Wie verhalten sich der Wareneinsatz und andere variable Kosten
bei Umsatzsteigerungen?

[J Sind die Abschreibungen korrekt bericksichtigt?

[J Fallt ein ausreichender Gewinn an?

Liquiditatsplan

[ Ist die Liquiditatsentwicklung vollstandig und plausible dargestellt?

[0 Sind Verzégerungen und Ausfalle bei den Einnahmen berticksichtigt?

[0 Wurde die Markteintrittsphase mit in der Regel geringeren
Einnahmen bericksichtigt?

[J Gibt es fir Umsatzschwankungen plausible Erklarungen?

0 Wird die Uberschuldungsproblematik beriicksichtigt?

[J Sind die Zinszahlungen korrekt kalkuliert?

O

O

Ist die Liquiditét jederzeit gewahrleistet?
Wird der Unternehmerlohn addquat beriicksichtigt?

Finanzierungsplanung

[ Ist der Kapitalbedarf korrekt ermittelt und sind Liquiditatsspitzen
berticksichtigt worden?

[J Steht ein angemessener Eigenkapitalanteil zur Verfligung?

[0 Sind Anlaufkosten und Reserven in ausreichender Hohe eingeplant
worden?

[0 Entspricht die Laufzeit der Fremdmittel der Nutzungsdauer der
Investitionsguter, und steht ein ausreichender Betriebsmittelkredit
zur Verfligung?
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4 | Anhang

Auch fiir den Anhang eines Business-Plans gilt: Fasse dich kurz. Der
Umfang ist dem Einzelfall entsprechend anzupassen. Von vielen Unterlagen,
die als Bestandteil des Anhangs in Frage kommen, sind dies die Wichtigsten:

= Unternehmensrelevante Informationen (z. B. Handelsregisterauszug)

= Managementrelevante Informationen (z. B. Lebensl&ufe der
Schlisselpersonen)

= Produktinformationen (z. B. Prospekte, Broschiiren, Veréffentlichun-
gen, Referenzen)

« Marketinginformationen (z. B. Marktanalysen, Berichte, Artikel,
Statistiken)

= Finanzrelevante Informationen (z. B. Rentabilitatsplanung, Bilanzen,
Gewinn- und Verlustrechnungen)

= Sonstiges (z. B. wichtige Vertrage, Auszug aus Patentschriften)

Anhang |
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Tipps zur Suche nach der geeigneten Rechtsform
Personengesellschaften

Rechtsform Einzelunternehmen Einzelfirma / GbR
Einzelkaufmann
gesetzliche Burgerliches Handelsgesetzbuch Biirgerliches Gesetzbuch
Grundlage Gesetzbuch (88 1 ff. HGB) (88 705 ff. BGB)
Mindestkapital nicht erforderlich nicht erforderlich nicht erforderlich
Inhaber haftet unbe- Inhaber haftet unbe- jeder Gesellschafter gesamtschuld-
Haftung schrénkt mit Geschéfts- | schrankt mit Geschéfts- | nerisch mit Geschéafts- und Privatver-
und Privatvermdgen und Privatvermégen mogen
) Gewerbetreibende: Gewerbetreibende: Gewerbeanmeldung
Griindung Ge\{verbeanmeldung Eintragung im F_reiberufler: Anmeldung beim
durch Freiberufler: Handelsregister Finanzamt
Eintragung? Anmeldung beim Gesellschaftsvertrag (notarielle Beur-
Finanzamt kundung nicht notwendig)
Geschaftsfiih- Inhaber selbst ggf. alle Gesellschafter zu gleichen Teilen
rung/ Inhaber selbst durch Prokuristen (im Gesellschaftsvertrag kann eine
Vertretung méglich andere Vereinbarung getroffen werden)
15 b GewO: zuléssig sind Personen-, | 8 15 b GewO:
\S}or_ und Zuname des | Sach- oder Phantasie- | Vor- und Zuname der Gesellschafter;
Firmierung Inhabers namen bzw. auch Zusatz mit Angabe der Tatigkeit bzw.
i Mischformen; Rechts- | Branche ansonsten wird ein Gesamname
Zusatz mit Angabe der T Is zuléissi htet
Tatigkeit bzw. Branche | formzusatz zwingend | als zulassig erachte
(z.B. e K., e. Kfm.)
ca. 10 Euro fiir ca. 300 Euro Notarge- | ca. 20 Euro fiir Gewerbeanmeldung
AL Gewerbeanmeldung biihren, Gerichtskosten | (mindestens 2 Personen)
Gewerbesteuer
Gewerbesteuer Gewerbesteuer A S
ST Einkommenssteuer Einkommenssteuer Einkommenssteuer (anteilig je Gesell-
schafter)
TR ein Gesellschaftsvertrag kann abge-
VT;?&'SE Isctiedslillg?r;un- Formvorschrift: nota. | Sciossen werden (notarielle Beurkun-
Sonstiges ternehm%rfbrderun s- | rielle Bealaubiaun dung nicht notwendig); moglich ist die
t 9 9 gung Anwendung des Kleinunternehmer-
gesetzes forderungsgesetzes
geeignet zum Einstieg flir Grindung sind mindestens
ins Geschéftsleben; 2 Personen erforderlich; geeignet fur
Hinweis geeignet fur Personen, die gemeinsam mehr Eigen-
Freiberufler und kapital aufweisen oder zusammen
Gewerbetreibende mehr Fahigkeiten besitzen
alleinige Entscheidung | alleinige Entscheidung | unkomplizierte Griindung mit geringen
ermdglicht Selbstbe- ermdglicht Selbstbe- Kosten; Freiraum fur vertragliche
Vorteile stimmung und stimmung und Gestaltung durch Abweichung vom
Flexibilitat; minimale Flexibilitat; minimale BGB; gegenseitige Unterstiitzung,
Formalitat und Kosten; | Formalitat und Kosten; | geteilte Verantwortung
hohe Risikobelastung hohe Risikobelastung Haftung fir alle Verbindlichkeiten der
Nachteile durch alleinige unbe- | durch alleinige unbe- GbR, auch fur Schulden, die von anderen
schrénkte Haftung schrénkte Haftung Gesellschaftern zu verantworten sind
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Personengesellschaften

Rechtsform OHG KG
gesetzliche Handelsgesetzbuch Handelsgesetzbuch
Grundlage (88 105 ff. HGB) (88 161 ff. HGB)

Mindestkapital

nicht erforderlich

nicht erforderlich;
Kommanditisten (= Teilhafter)
erbringt Einlage (Hohe nicht
vorgeschrieben)

Haftung

Gesellschafter haften unbe-
schrankt mit Geschéfts- und
Privatvermdgen als Gesamt-
schuldner

Komplementar (= Vollhafter)
unbeschrénkt mit Geschéfts-
und Privatvermdgen;
Kommanditist nur in Hohe der
erbrachten und im Handelsre-
gister eingetragenen Kapital-
einlage

Griindung durch
Eintragung?

Eintragung
im Handelsregister

Eintragung
im Handelsregister

jeder Gesellschafter allein (im

Komplementér (abweichende

Beteiligten ist wichtig

Geschaftsfiuhrung/ Gesellschaftsvertrag kann eine Regelung im Gesellschaftsver-
Vertretung andere Vereinbarung getroffen trag mdglich)
werden)
zuléssig sind Personen-, Sach- zuléssig sind Personen-, Sach-
Firmierung oder Phantasienamen bzw. auch | oder Phantasienamen bzw. auch
Mischformen; Rechtsformzusatz | Mischformen; Rechtsformzusatz
zwingend (z.B. e K, e. Kfm.) zwingend (z.B. KG)
Aufwendungen ca. 350 Euro Notargebihren, ca. 350 Euro Notargebuhren,
Gerichtskosten Gerichtskosten
Gewerbesteuer Gewerbesteuer
Steuern Einkommenssteuer (anteilig Einkommenssteuer auf erzielte
je Gesellschafter) Gewinne
Formvorschrift: Anmeldung Formvorschrift: Anmeldung
Sonstiges Handelsregister Handelsregister
Gesellschaftsvertrag Gesellschaftsvertrag
fr Griindung sind mindestens
Hinweis flr Griindung sind mindestens 2 (natdrlich und/oder juristische)
2 Personen erforderlich Personen erforderlich; auch als
GmbH & Co. KG mdglich
hohes Ansehen im Geschéfts- Grunder kann als Komplementar
leben; rechtlicher Status als alleinige Entscheidungsbefugnis
Vorteile Firma mit geschiitztem Namen; haben; Verbreiterung der Eigen-
Freiheit flr vertragliche kapitalbasis moglich; Freiheit fur
Gestaltung vertragliche Gestaltung
Bilanzierungspflicht; groRes
Nachteile gegenseitiges Vertrauen der Haftung des Komplementérs
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Kapitalgesellschaften

Rechtsform GmbH AG
gesetzliche GmbH-Gesetz und )
Grundlage Handelsgesetzbuch Aktiengesetz

Mindestkapital

mindestens 25.000 Euro
Stammkapital;

kann auch in Sachwerten
eingebracht werden

50.000 Euro Grundkapital

Haftung

grundsétzlich auf das Gesell-
schaftsvermdgen beschrankt;

nur mit Gesellschaftsvermégen

Griindung durch
Eintragung?

Eintragung
im Handelsregister

Eintragung
im Handelsregister

Geschéftsfiihrung/ Geschaftsfihrer (kraft Eintra- durch den Vorstand
Vertretung gung im Handelsregister)
zuldssig sind Personen-, Sach- zul&ssig sind Personen-, Sach-
Firmierung oder Phantasienamen bzw. auch | oder Phantasienamen bzw. auch
Mischformen; Rechtsformzusatz | Mischformen; Rechtsformzusatz
zwingend (z. B. GmbH) zwingend (z. B. AG)
ca. 2.000 Euro Notargebuihren, ca. 3.000 Euro Notargebuhren,
AR Gerichtskosten Gerichtskosten
SEnET Korperschaftssteuer Korperschaftssteuer
Gewerbesteuer Gewerbesteuer
. Formvorschrift: Formvorschrift:
SRR notarielle Beurkundung notarielle Beurkundung
A auch als Einmann-GmbH Personenanzahl:
Hinweis moglich AG mind. 5 Personen
kleine AG  mind. 1 Person
Vorstand ist nur dem Aufsichts-
beschrénkte Haftung der rat verantwortlich; Anzahl der
Vorteile Gesellschafter; Freiheit fir ver- Mitglieder des Aufsichtsrates ist
tragliche Gestaltung kapitalabhangig, mindestens
3 Personen
kompliziertes und teures kompliziertes und teures
Griindungsverfahren; alle Griindungsverfahren; alle
Nachteile Beteiligten haften fur Beteiligten haften fur

Bankkredite (i.d.R. selbstschuld-
nerische Blrgschaft)

Bankkredite (i.d.R. selbstschuld-
nerische Burgschaft)
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Anhang Il

Muster Investitionsplan
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Muster Plan — Gewinn- und Verlustrechnung

Investitionsplan
in Tausend Euro

1. Jahr

2. Jahr

Plan - Gewinn und Verlustrechnung
in Tausend Euro

1. Jahr

2. Jahr

3. Jahr

1. Ertrage

Investition

1.1 Umsatzerlose

Abschreibung

1.2 Erhéhung oder Verminderung des Bestands an
Erzeugnissen (+/-)

Restbuchwert

1.3 andere aktivierte Eigenleistungen (z.B. selbst erstellte
Werkzeuge und Anlagen nicht jedoch Software)

Investition

1.4 Sonstige betriebliche Ertrage (z.B. durch Verkauf von
Gegenstanden d. Anlagevermogens)

1.5 Summe Ertrége

Abschreibung

2. Aufwendungen

Restbuchwert

2.1 Materialaufwand

2.2 bezogene Leistungen

Investition

2.3 Personalaufwand

Abschreibung

2.4 Abschreibungen

Restbuchwert

2.5 sonstige betriebliche Aufwendungen (z.B. Mieten,
Kommunikationskosten, Biiromaterial)

2.6 Summe Aufwendungen

Investition

3. Betriebsergebnis (1.5 - 2.6)

Abschreibung

4. Finanzen

Restbuchwert

4.1 Ertrége aus Beteiligungen

4.2 Zinsen und ahnliche Ertrage (+)

1. Summe Investitionen

4.3 Zinsen und ahnliche Aufwendungen (-)

4.4 Finanzergebnis (Saldo aus 4.1 bis 4.3)

2. Summe Abschreibungen

5. Ergebnis der gewohnlichen Geschéftstatigkeit (3 + 4.4)

6.1 AufRerordentliche Ertrage

3. Summe Restbuchwert

6.2 AufRerordentliche Aufwendungen

6.3 AufRerordentliches Ergebnis (6.1 - 6.2)

7. Steuern

7.1 Steuern vom Einkommen und Ertrag

7.2 Sonstige Steuern

7.3 Summe Steuern

8. Jahresuberschuss/ bzw. -fehlbetrag (5. + 6.3 - 7.3)
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Muster Liquiditatsplan Muster Planbilanz
Liquiditatsplan 1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr Planbilanz
in Tausend Euro Januar 1. Quartal 1] .. in Tausend Euro 3| 2080 S
1. Einzahlungen (betrieblich) 1. Aktiva
1.1 Einzahlungen aus Forderungen (0. MwSt.) A. Anlagevermdgen (Summe | - I1I) 0 0 0 0
12 sonstige Einzahlungen I Immaterielle Vermbgensgegenstande (z.B. Lizenzen, Rechte)
1.3 Erhaltene MwSt. Il.  Sachanlagen (Summe 1.-3.) 0 0 0 0
1.4 Umsatzsteuererstattung 11 Grundstiicke und Gebaude
15 S Einzahl 0 0 0 0 0 0
ymme =inzaniingen 11.2. Technische Anlagen und Maschinen
2. Auszahlungen (betrieblich) -
11.3. Betriebs- und Geschéaftausstattung
2.1 Material- / Wareneinkauf (0. MwSt.) - -
Ill. Finanzanlagen (z.B. Anteile an verbundenen Unternehmen
2.2 Fremdleistungen (0. MwSt.) und Beteiligungen)
2.3 Personalkosten inkl. Sozialleistungen B. Umlaufvermégen (Summe I. - IV.) 0 0 0 0
2.4 Werbung (0. MwSt.) I Vorrate (Material, Waren, fertige und unfertige Erzeugnisse)
2.5 Mieten (0. MwSt.) Il.  Forderungen und sonstige Vermdgensgegenstande
(Summe 1.-3) 0 0 0 0
2.6 Grundungs- und Beratungskosten (0. MwSt.) -
- — 11.1. Ausstehende Einlagen von Gesellschaftern
2.7 Sonstige betriebliche Kosten (0. MwSt.)
11.2. Forderungen aus Lieferung und Leistun
Zwischensumme Auszahlungen 0 0 0 0 0 0 g g g
28 Investitionen (0. MwSt) 11.3. Sonstige Vermdgensgegenstande
29 Gezahlte Vorsteuer Il Wertpapiere (und Anteile an anderen Unternehmen)
2.10 Umsatzsteuervorauszahlungen IV. Flussige Mittel (Kasse und Guthaben bei Kreditinstituten)
2.11 Ertragssteuervorauszahlungen Bilanzsumme Aktiva (Summe A. u. B.) 0 0 0 0
212 Summe Auszahlungen 0 0 0 0 0 0 2. Passiva
3. Operativer Cash-Flow (1.5 - 2.12) 0 0 0 0 0 0 A. Eigenkapital (Summe I.-V.) 0 0 0 0
4. Einzahlungen (Finanzierung) I. Gezeichnetes Kapital
4.1 Stammkapital/Privateinlage Il. Kapitalriicklage (z.B. Agio bei Kapitalerhéhungen)
4.2 Beteiligungskapital IIl. Gewinnriicklage
4.3 Fordermittel (Zuschisse) IV. Gewinnvortrag/Verlustvortrag
44 Darlehen V. Jahresuberschuss/Jahresfehlbetrag
4.5 Dispositionskredit -
B. Rickstellungen
4.6 Zinseinzahlungen — -
- C. Verbindlichkeiten (Summe I.-1V.) 0 0 0 0
4.7 Summe Einzahlungen 0 0 0 0 0 0
- - I Anleihen und langfristige Verbindlichkeiten geg. Kreditinst.
5. Auszahlungen (Finanzierung)
51 Darlehensriickzahlungen (Tilgungen) Il.  Verbindlichkeiten aus Lieferung und Leistung
52 Zinszahlungen Il. Kurzfristige Verbindlichkeiten gegen Kreditinstitute
53 Gewinnausschiittungen/Privatentnahmen IV. Sonstige Verbindlichkeiten (Steuern, Sozialvers., etc.)
5.4 Summe Auszahlungen 0 0 0 0 0 0 Bilanzsumme Passiva (Summe A.,B.,C.) 0 0 0 0
+/- Finanzmittelbestand (3. + 4.7 - 5.4) 0 0 0 0 0 0
+/- Finanzmittelbestand kumuliert 0 0 0 0 0 0
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Muster Personalplan

Personalplan
in Tausend Euro

1. Jahr 2. Jahr
Anzahl Personal- | Anzahl Personal- | Anzahl Personal-
Mitarbeiter kosten Mitarbeiter kosten Mitarbeiter kosten

1. Management

1.1 Geschaftsfuhrung (CEO)

1.2 Finanzen (CFO)

1.3 Technik (CTO)

1.4 Organisation (COO)

2. Forschung und Entwicklung

2.1 Ingenieur

2.2 Techniker

2.3 Assistent

3. Produktion und Herstellung

3.1 Beschaffung

3.2 Fertigung

3.3 Logistik

4. Marketing und Vertrieb

4.1 Marketing

4.2 Verkauf

4.3 Service

5. Verwaltung

5.1 Buchhaltung

5.2 Personal

5.3 Sekretariat

Summe
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Anhang 1l

Links fir technologieorientierte Existenzgriinder nach Themen
Fordermittel

KfW-Mittelstandsbank
www.kfw-mittelstandsbank.de

Kapitalgeber, Beteiligungsgesellschaften

Bundesverband Deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften (BVK) e. V.

www.bvk-ev.de

Business Angels Netzwerk Deutschland
www.business-angels.de

Business Angels Netzwerk Rheinland
www.banko-rheinland.de

Deutsches Eigenkapitalforum
www.exchange.de/ekforum/index_d.html

Markt und Wirtschaft
Marktuntersuchungen, Suchmaschinen nach Wirtschaftsbranchen
www.branchendino.de
www.branchenbuch.de
www.gelbe-seiten.de
Datenbanken fir Firmen und Produkte
www.wlwonline.de
www.genios.de
www.hoppenstedt.de

Messen
Veranstaltungskalender fiir Messen im In- und Ausland
/www.auma.de
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Verbande und Vereine
Deutsches Verbande Forum
www.verbaendeforum.de

Verband deutscher Maschinen- und Anlagenbau e. V.

www.vdma.de

Verein Deutscher Ingenieure e. V.
www.vdi.de

Wirtschaftsjunioren Deutschland
www.wjd.de

Senior Experten Service (SES)
www.ses.de

Bundesverband junger Unternehmer
www.bju.de

Deutscher Franchise Verband e. V.
www.dfv-franchise.de

Gewerbliche Schutzrechte

Deutsches Patent- und Markenamt
www.dpma.de

Patent-Anwalte
www.patentanwalt.de

Statistik
Statistisches Bundesamt
www.statistik-bund.de

Recht
Bundesgesetzblatt
www.bgbl.de
Forum Deutsches Recht (Aktuelles, Gesetze, Urteile,
Fachzeitschriften)
www.recht.de
Eur-Lex (Amtsblétter der EV)
http://europa.eu.int/eur-lex/de
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Anhang IV

Ihre Ansprechpartner in den Industrie- und Handelkammern

in Nordrhein-Westfalen

Industrie- und Handelskammer
Aachen

Theaterstr. 6-10

52062 Aachen

Dipl.-Ing. Thomas Wendland

Tel. 0241 4460-272

Fax 0241 4460-316
thomas.wendland@aachen.ihk.de
www.aachen.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
fur das Sudostliche Westfalen
zu Arnsberg

Konigstr. 18-20

59821 Arnsherg

Dipl.-Ing. Michael Beringhoff
Tel. 02931 878-148

Fax 02931 878-285
beringhoff@arnsberg.ihk.de
www.ihk-arnsberg.de

Industrie- und Handelskammer
Ostwestfalen zu Bielefeld
Elsa-Brandstrom-Str. 1-3

33602 Bielefeld

Dipl.-Ing. Uwe Luck

Tel. 0521 554-108

Fax 0521 554-114
ulueck@bielefeld.ihk.de
www.bielefeld.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
Im Mittleren Ruhrgebiet

zu Bochum

Ostring 30-32

44787 Bochum

Dipl.-Ing. Lothar Pollak

Tel. 0234 9113-121

Fax 0234 9113-262
pollak@bochum.ihk.de
www.bochum.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
Bonn/Rhein-Sieg

Bonner Talweg 17

53113 Bonn

Dipl.-Ing. Wolf J. Pohl

Tel. 0228 2284-133

Fax 0228 2284-221
pohl@bonn.ihk.de
www.ihk-bonn.de

Industrie- und Handelskammer
Lippe zu Detmold
Leonardo-da-Vinci-Weg 2
32760 Detmold

Dipl.-Min. Matthias Carl

Tel. 05231 7601-18

Fax 05231 7601-8018
carl@detmold.ihk.de
www.detmold.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
zu Dortmund

Markische Str. 120

44141 Dortmund

Ralf Bollenberg

Tel. 0231 5417-106

Fax 0231 5417-196
r.bollenberg@dortmund.ihk.de
www.dortmund.ihk.de

Niederrheinische Industrie- und
Handelskammer

Mercatorstr. 22/24

47051 Duisburg

Dipl.-Phys. Ing. Rolf Berenz

Tel. 0203 2821-269

Fax 0203 285349-269
berenz@duisburg.ihk.de
www.duisburg.ihk.de
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Industrie- und Handelskammer
zu Dusseldorf
Ernst-Schneider-Platz 1

40212 Dusseldorf

Dr. Stefan Schroeter

Tel. 0211 3557-275

Fax 0211 3557-408
schroeter@duesseldorf.ihk.de
www.duesseldorf.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
fur Essen, Milheim an der Ruhr,
Oberhausen zu Essen

Am Waldthausenpark 2

45127 Essen

Betriebswirt (VWA)

Heinz-Jurgen Hacks

Tel. 0201 1892-224

Fax 0201 1892-173
hacks@essen.ihk.de
www.essen.ihk24.de

Sudwestfalische Industrie- und
Handelskammer zu Hagen
Bahnhofstr. 18

58095 Hagen

Dipl.-Ing. Frank Niehaus

Tel. 02331 390-208

Fax 02331 390-305
niehaus@hagen.ihk.de
www.sihk.de

Industrie- und Handelskammer
zu Kdln

Unter Sachsenhausen 10-26
50667 Koln

Dr.-Ing. Friedel Breuer

Tel. 0221 1640-510

Fax 0221 1640-519
friedel.breuer@koeln.ihk.de
www.ihk-koeln.de

Industrie- und Handelskammer
Mittlerer Niederrhein
Krefeld-Ménchengladbach-Neuss
FriedrichstraRBe 40

41460 Neuss

Dipl.-Ing. Elke Hohmann

Tel. 02131 9268-571

Fax 02131 9268-549
hohmann@neuss.ihk.de
www.mittlerer-niederrhein.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
Nord Westfalen

Sentmaringer Weg 61

48151 Munster

Dipl.-Ing. Christian Seega

Tel. 0251 707-246

Fax 0251 707-324
seega@ihk-nordwestfalen.de
www.ihk-nordwestfalen.de

Industrie- und Handelskammer
Siegen

Koblenzer Str. 121

57072 Siegen

Dipl.-Phys. Roger Schmidt

Tel. 0271 3302-263

Fax 0271 3302-400
roger.schmidt@siegen.ihk.de
www.siegen.ihk.de

Industrie- und Handelskammer
Wuppertal-Solingen-Remscheid
Heinrich-Kamp-Platz 2

42103 Wuppertal

Dipl.-Volksw. Klaus Appelt

Tel. 0202 2490-310

Fax 0202 2490-399
k.appelt@wuppertal.ihk.de
www.wuppertal.ihk24.de



