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IHR PARTNER
START2GROW

Je besser Sie auf lhre Griindung vorbereitet sind, umso zielgerich-
teter kénnen Sie mit Ihrem neuen Unternehmen starten. Dabei
zahlt ein professionell abgefasster Businessplan zu den entschei-
denden Grundlagen fUr einen sicheren Start in die Unternehmens-
griindung.

Das Handbuch von start2grow unterstiitzt Unternehmensgriinder
dabei, ihren Businessplan sinnvoll zu strukturieren und tberzeu-
gend zu schreiben. Priifen Sie mit start2grow, ob Ihre Idee das Zeug
hat, eine erfolgversprechende Geschéftsidee zu werden.

Bereits seit 2001 unterstiitzt der Grindungswettbewerb start2grow
Grinderinnen und Griinder aus ganz Deutschland dabei, ihre Ge-
schaftsideen in die Tat umzusetzen. Bei start2grow stehen mehr als
600 ehrenamtliche Coaches bereit, um die Teilnehmer mit Wissen
und wertvollen Kontakten zu unterstiitzen. Knapp 10.700 Griin-
dungsinteressierte in rund 4.755 Teams haben seit 2001 an den
Wettbewerben teilgenommen.

Erfolgsbilanz: Mehr als 1.080 Unternehmen wurden erfolgreich
gegriindet und haben insgesamt mehr als 6.200 Arbeitsplatze ge-
schaffen. Der Griindungswettbewerb, als einziger deutschland-
weit nach ISO 9001 fir sein Qualitdtsmanagement zertifiziert,
steht Griindungsideen aus allen Branchen offen, zusétzliche Ange-
bote gibt es fir die Sonderdisziplin , Technologie”.

(Stand der Daten: Mai 2015)
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NOTWENDIGKEIT UND
STRUKTUR DES BUSINESSPLANS

Der Businessplan ist eine professionelle Darstellung lhrer Griin-
dungsidee. Ihr Plan schildert detailliert Ihr unternehmerisches Ge-
samtkonzept. Er beschreibt das wirtschaftliche Umfeld, die gesetz-
ten Ziele und die aufzuwendenden Mittel. DarGber hinaus dient er
als Hilfsmittel zur Akquisition von Kapital. Richtig abgefasst und
eingesetzt wird der Businessplan zum Schltsseldokument fiir die
Beurteilung und Steuerung der Geschaftstatigkeit: Ein gut ge-
schriebener Businessplan ist lhr professioneller Einstieg ins Wirt-
schaftsleben.

Ihr Businessplan stellt unter Beweis, dass Sie sich mit den vielfal-
tigen Aspekten einer Unternehmensgriindung und der anschlieBen-
den Unternehmensfiihrung intensiv auseinander gesetzt haben.
Sie zeigen durch einen vollstandigen Businessplan, dass Sie lhre
Geschaftsidee systematisch durchdacht haben, Entscheidungen
getroffen haben und bereit sind fir die Umsetzung lhrer Griindung.

Ihr Businessplan wird benétigt

= zur Realisierungsplanung lhrer Unternehmensgriindung

- zur Vorlage bei Kapitalgeberinnen und Kapitalgebern

- zur regelméBigen Kontrolle Ihrer eigenen Unternehmensziele
= zur Prasentation des Unternehmens im Geschéftsleben.

Businessplane haben trotz der individuellen Griindungsideen eine
vorgegebene Struktur, die sich in Kapitel und Unterkapitel gliedern
lasst. Dazu gehdren eine Executive Summary (Zusammenfassung),
die Beschreibung der Geschéftsidee mit der Darstellung des Pro-
dukts und/oder der Dienstleistung, eine Branchen- und Marktana-
lyse, Informationen zu Marketing und Vertrieb, Fakten zur Manage-
ment- und Personalplanung sowie zu Chancen und Risiken. Eine
ausfuihrliche Finanz- und Realisierungsplanung ist ebenfalls Teil ei-
nes vollstandigen Businessplans.

Der Anhang lhres Businessplans bietet Raum fir zusétzliche Infor-
mationen, z.B. Organigramme, Nebenrechnungen, Patente oder
Lebenslaufe der Grinderinnen und Griinder. Achten Sie darauf,
dass der Businessplan und auch der Anhang tberschaubar bleiben.




EMPFEHLUNGEN ZUR
ERSTELLUNG DES BUSINESSPLANS

- Ein Businessplan beeindruckt durch Klarheit.

Ihr Businessplan soll auf alle Fragen der unterschiedlichen Leser
eine angemessene Antwort geben. Er (berzeugt durch Priorisie-
rung der einzelnen Aussagen und durch die Konzentration auf das
Wesentliche. Alle relevanten Themen sollten knapp, aber dennoch
vollsténdig behandelt werden.

Im Anhang lhres Businessplans haben Sie Raum fur ergénzende
Informationen. Klare, eindeutige Formulierungen sind wichtig.
Legen Sie Ihren Plan regelméBig vertrauenswirdigen Testlesern
vor, z.B. den Coaches des start2grow-Netzwerks.

- Ein Businessplan liberzeugt durch Sachlichkeit.

Auch wenn Sie lhre gute Idee mitreiBt, ist es wiinschenswert, im
Ton sachlich zu bleiben und vorgebrachte Argumente neutral zu
formulieren. Eine zu Uberschwangliche Darstellung kann stérend
wirken. Genauso unangebracht ist eine zu kritische Darstellung
oder Hinweise auf mogliche Fehler in der Vergangenheit. Angaben
im Businessplan sollten sachlich richtig und nach bestem Wissen
und Gewissen gemacht werden. Schwachpunkte sollten immer
mit geplanten oder bereits eingeleiteten GegenmaBnahmen korri-
giert werden.

- Ein Businessplan ist fiir technische Laien verstandlich.
Um fachfremde Leser von lhrer technischen Errungenschaft zu
begeistern, missen Sie nicht mit Fachvokabular Uberzeugen. Im
Gegenteil: Es ist wichtig, mit verstandlicher Darstellung die Idee
maglichst simpel zu erldutern. Oft ist es hilfreich, ein Problem eines
Kunden zu beschreiben und schlieBlich lhre Lésung fir den Kun-
den darzustellen. So entsteht ein kompetenter Eindruck beim
Leser. Technische Details zum Produkt oder Fertigungsverfahren
fligen Sie als Anhang bei.

- Ein Businessplan ist wie aus einem Guss.

Oft arbeiten Sie im Team an der Erstellung eines Businessplans und
jeder Ubernimmt ein anderes Kapitel. Dadurch sind Ausfiihrungen,
Sprache und Detailtiefe unterschiedlich ausgepragt. Vorteilhaft ist
es, wenn zum Ende der Arbeit eine Person die Reinschrift und
einheitliche Gestaltung Ubernimmt. Ein Lektorat durch Dritte ist
ebenfalls sinnvoll.

- Ein Businessplan ist auch optisch Ihr Aushangeschild.

Ihr Businessplan soll auch optisch Uberzeugen. Dazu gehoren eine
an Strukturen und Inhalte gekoppelte Verwendung von Schriftty-
pen, die gut zu lesen sind, sowie aussagekraftige Grafiken samt
Beschriftungen und Beschreibungen. Fligen Sie gegebenenfalls
eine Kopf-bzw. FuBleiste mit Seitenzahlen, lhrem Namen und -
wenn bereits vorhanden — Ihrem Firmenlogo ein. Ihren Gberarbei-
teten Businessplan sollten Sie immer mit dem aktuellen Datum
versehen.
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- Ein Businessplan ,lebt"!

Mit Ihrer Geschaftsidee reift nach und nach auch der Businessplan.
Zu Beginn arbeiten Sie wenige Themen aus, mit der Zeit kommen
immer neue hinzu. Aufgrund zusétzlicher Erkenntnisse miissen
einzelne Aspekte immer wieder tberarbeitet und aktualisiert wer-
den. Je vorausschauender Sie von Beginn an planen, desto weniger
mussen sie im Nachgang éndern. Und trotzdem ist eine regel-
méBige Uberpriifung der Zusammenhange nétig.

- Nach einem Plan vorgehen

Die Aufstellung eines Businessplans ist eine komplexe Aufgabe.
Viele Einzelaspekte sind zu berlicksichtigen und in sinnvoller Ab-
folge systematisch zu analysieren. Fir die Erstellung sollte deshalb
eine detaillierte Planung vorgenommen werden. Diese beginnt un-
mittelbar nach der Aufzeichnung der ersten Ideen. Um einen pro-
fessionellen Businessplan zu erarbeiten, kénnen Sie sich an diesem
Handbuch orientieren. Setzen Sie sich vorab mit den Inhalten der
einzelnen Kapitel auseinander und ordnen Sie die Fakten aus Ihrer
ersten Skizze den Uberschriften zu. Dann erarbeiten Sie nach und
nach die Details jedes Kapitels.

- Ergebnisorientiert arbeiten

Im Rahmen der Erstellung eines Businessplans besteht immer die
Gefahr, sich in Einzelanalysen zu verlieren. Deshalb ist es ange-
bracht, sich von Zeit zu Zeit zurlickzulehnen und kritisch zu tUber-
prifen, ob die Informationen inzwischen ausreichend sind und
welchen Mehrwert weitere Analysen bringen kdnnen. Entschei-
dend fur den Erfolg sind die Verstandlichkeit und Stimmigkeit des
Businessplans. Ihr vollstandiger Businessplan sollte am Ende nicht
mehr als ca. 35 Seiten, gegebenenfalls plus Anhang, umfassen.

| HANDBUCH BUSINESSPLAN

- Friihzeitig Unterstiitzung suchen

Das Griinden im Team ist in den meisten Féllen erfolgversprechen-
der als allein. In Teams mit komplementéren technischen und un-
ternehmerischen Kenntnissen konnen die Aufgaben unter den
Teammitgliedern je nach ihren Fahigkeiten aufgeteilt werden. Das
erleichtert die Bearbeitung der einzelnen Kapitel. Dartber hinaus
ist es wahrend der Arbeit an Ihrem Businessplan auch wichtig, nach
externer Unterstlitzung zu suchen. AuBenstehende, die Ihre Unter-
lagen durchsehen, kénnen zur Identifikation von Schwachstellen
beitragen und unter Umsténden sogar neue wichtige Impulse fiir
die weitere Bearbeitung geben.

Nutzen Sie wahrend des start2grow-Wettbewerbs die Expertise
der Coaches aus unserem Netzwerk! Bauen Sie sich hieraus Ihr
eigenes Netzwerk fir die Realisierung Ihrer Unternehmensgriin-
dung auf.




DER BUSINESSPLAN
AUS SICHT EINES GELDINSTITUTS
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HINWEISE ZUR

NUTZUNG DES HANDBUCHS

Das Handbuch von start2grow bietet eine iibersichtliche
Struktur der Kapitel eines Businessplans.

Die Struktur des Businessplans, die fir den Begutachtungsprozess
vom Griindungswettbewerb start2grow relevant ist, wird im unten
stehenden Schaubild dargestellt. Dies zeigt eine Empfehlung der Ge-
samtseitenzahl. Wie ausfihrlich jedes Kapitel ausgearbeitet werden
sollte, hangt von seiner jeweiligen Bedeutung fir Ihr individuelles
Vorhaben ab. Die empfohlenen Seitenzahlen beruhen auf Erfah-
rungswerten, die sich in bisher eingereichten Businessplénen be-
wahrt haben.

Wenn Sie lhren Businessplan bis zum Termin Annahmeschluss beim
Griindungswettbewerb start2grow einreichen, erfolgt im Anschluss
das Begutachtungsverfahren. Die bei start2grow eingereichten Busi-
nesspldne werden von Gutachterinnen und Gutachtern aus dem
start2grow-Netzwerk bewertet. Begutachtet werden die Business-

pldne nach einheitlichen Kriterien, die allgemein ein gelungenes und
potenzialtrachtiges Unternehmenskonzept auszeichnen.

Die Gutachten beinhalten fachliche Beurteilungen und Anregungen
zur Verbesserung, die fir eine Umsetzung Ihrer Geschaftsidee sehr
wertvoll sein kdnnen. Sie erhalten deshalb ein schriftliches Feedback
zu ihrem Businessplan.

Um lhnen die Erarbeitung des Businessplans zu erleichtern, finden
Sie in den Kapiteln einige Leitfragen. Diese Leitfragen brauchen Sie
nicht alle zu beantworten, sie dienen lediglich als Hilfestellung fuir
Ihre Arbeit. Sie schatzen selbst ein, welche der Fragen fir Ihr Projekt
die richtigen sind. Vielleicht beantworten Sie auch weitere Fragen,
die nicht aufgefihrt wurden. Die Leitfragen liefern also Denkan-
stoBe, haben nur beispielhaften Charakter und erheben keinen An-
spruch auf Vollstandigkeit. Ausfiihrliche Informationen zum Ablauf
des Griindungswettbewerbs finden Sie auf www.start2grow.de.

1 » Executive Summary

2 » Geschaftsidee

Empfohlene Seitenzahl: ca. 30 - 35

3 » Branche & Markt

* Branchenanalyse

¢ Marktanalyse

¢ Wettbewerbsanalyse
e Standortanalyse

} e Zusammenfassung des  Beschreibung des Produkts/der
| | Businessplans auf max. 1,5 Seiten Dienstleistung
7 ) ¢ Kundennutzen

* Preisgestaltung

4. Marketing & Vertrieb 5. Management 6. Chancen & Risiken

¢ Marketingkonzept e externe Einflussfaktoren

| e \ertriebs- und Absatzkonzept

o Schltsselpositionen
o Rechtsform

7. Finanzplanung 8. Finanzierung 9. Realisierungsplanung

| e Personalkostenplanung

e Investions- u. Abschreibungspl.
e Rentabilitdtsplanung

e Liquiditatsplanung

¢ unter Einbezug der Zahlen aus
den Planungstabellen (siehe
Download: www.start2grow.de)

¢ Meilensteinplanung
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IN DEN KAPITLEN 1 - 6 BESCHREIBEN SIE IHRE
GRUNDUNGSIDEE, TREFFEN AUSSAGEN ZUR
BRANCHE UND ZUM MARKT, GEHEN AUF IHR
MARKETING UND [HREN VERTRIEB EIN, DAS
MANGEMENT SOWIE AUF CHANCEN UND RISIKEN.
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1. EXECUTIVE SUMMARY

Die Executive Summary, also die Zusammenfassung Ihres Business-
plans, enthalt einen kurzen Abriss aller wichtigen Aspekte des Busi-
nessplans. Sie macht die Leserinnen und Leser lhres Plans neugie-
rig, mehr Gber Sie und Ihre Geschéaftsidee zu erfahren.

Ein Geldgeber - gleichgiltig ob z.B. ein Kreditinstitut oder ein Risiko-
kapitalgeber — sieht sich immer zuerst diese Zusammenfassung an.
Durch eine klare, sachliche und schlissige Darstellung lhres Grin-
dungsvorhabens konnen Sie zeigen, dass Sie lhr Geschéft verstehen.
Gehen Sie daher bei der Erstellung besonders sorgfaltig vor. Sie ist
entscheidend dafiir, ob auch der gesamte Businessplan gelesen wird!

Die Executive Summary sollte in finf bis zehn Minuten gelesen und
verstanden werden kénnen. Machen Sie einen Test, indem Sie sie

Personen vorlegen, die Uber keinerlei Vorkenntnisse zu lhrer Ge-
schaftsidee bzw. deren technischen oder wissenschaftlichen Hin-
tergrinden verfligen.

Erst wenn Sie alle Kapitel Ihres Businessplans geschrieben haben,
konnen Sie Ihre Ideen und Ziele knapp und prézise in der Executive
Summary formulieren.

Die Executive Summary sollte

= sprachlich klar und einfach formuliert sein

- auch fachfremden Lesern ein unmittelbares Verstandnis daftr
geben, was der Kern Ihres Vorhabens ist

- die wesentlichen Informationen aus Ihrem Businessplans
enthalten.

o Welchen Nutzen bringt lhre Geschéftsidee Ihren Kunden?
o Welche Zielgruppe sprechen Sie an?

e Welche Chancen und Risiken sehen Sie?
o \Welche Markteintrittsstrategie planen Sie?

o Wie lautet lhre Geschaftsidee? Inwieweit ist diese Idee einzigartig?

o \Welche Branchen und Mérkte sind fir Ihr Unternehmen relevant?
e Aus wem besteht das Management? Welche Erfahrungen und Kompetenzen sind vorhanden?
o Welche langfristigen Ziele wollen Sie mit Inrem Unternehmen erreichen?

o Wie hoch ist der Kapitalbedarf und wofir wird er benétigt? In Phase 1 reicht hier zundchst eine grobe Schatzung.
e Welches sind die wichtigsten Meilensteine auf lhrem Weg zum Ziel?

o Wie groB ist der Investitionsbedarf fur Ihr Unternehmen in den nachsten finf Jahren?

o \Welche Planwerte ergeben sich fir Umsatz und Gewinn in den néachsten finf Jahren?

LEITFRAGEN 1
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Erlautern Sie ausfuhrlich Ihr Geschéftsvorhaben. Beschreiben Sie
die Vision, die Sie antreibt, z.B. der langfristige Aufbau eines mit-
telstandischen Unternehmens, das Erreichen der Marktfihrer-
schaft oder die Entwicklung einer Produktinnovation. Diese Anga-
ben dienen als Basis fiir Ihren gesamten Businessplan und ziehen
sich als roter Faden durch die Kapitel. Detailliert erldutern Sie, wel-
che Produkte entwickelt und vertrieben oder welche Dienstleistun-
gen angeboten werden. Erléutern Sie, wie sich lhr Angebot vom
bestehenden abhebt und welche Entwicklungsmaéglichkeiten sich
bieten. Denken Sie bei lhren Ausfiihrungen daran, dass auch ein
Laie Ihre Idee verstehen muss.

2.1 BESCHREIBUNG DES PRODUKTS/DER DIENSTLEISTUNG

Erldutern Sie die Eigenschaften und/oder Funktionen des Produkts
oder die Einzelbausteine Ihrer Dienstleistung. Besonders bei techni-
schen Produkten oder Dienstleistungen gehéren auch noch ein
paar Sétze Uber den Anwendungsbereich dazu, also wo das Pro-
dukt oder die Dienstleistung eingesetzt wird. Hierzu gehéren auch

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

2. GESCHAFTSIDEE

Aussagen zum technischen Entwicklungsstand sowie zur Patent-
und Lizenzsituation. Gehen Sie speziell darauf ein, welchen Schutz
gegebenenfalls Patente oder Gebrauchsmusterschutzrechte vor
Nachbau oder Nachahmung geben.

Stellen Sie dar, worin die Innovation besteht und welchen Vor-
sprung Sie gegeniber den Wettbewerbern haben. Erldutern Sie,
wie sich lhr Angebot von bestehenden abhebt und welche Ent-
wicklungsméglichkeiten sich bieten. Bestehen noch Probleme oder
offene Fragen bei der Entwicklung, dann geben Sie an, auf welche
Weise Sie diese Schwierigkeiten berwinden werden. Sollte der
Gesetzgeber Anforderungen an lhre Produkte oder Dienstleistun-
gen stellen, beschreiben Sie, welche Zulassungen bereits vorliegen,
beantragt sind oder noch beantragt werden mussen (z.B. beim
TUV, Bundesgesundheitsamt). Erlautern Sie den Fertigungsprozess,
und welche Kapazitaten und Investitionen fir das angestrebte Ab-
satzvolumen notwendig sind.

Dienstleistung erfillt? Inwiefern ist Ihre Idee innovativ?

(Starken-Schwéchen-Profil).

o Welches sind die Eigenschaften, die Leistungen oder die Funktionen, die Ihr Produkt/lhre

¢ Wie sieht der aktuelle Stand der Technik aus? In welchem Entwicklungsstadium befindet sich Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung?
o Welche gesetzlichen Formalitdten (z.B. Genehmigungen, Zulassungen) sind zu erledigen?

¢ Welche Konkurrenzprodukte existieren bereits oder sind in der Entwicklung?

o \ergleichen Sie die Starken und Schwéchen lhres Produkts/lhrer Dienstleistung mit denen lhrer Konkurrenz

e Besitzen Sie oder die Konkurrenz Patente oder Lizenzrechte?
¢ Wie viel wollen Sie produzieren bzw. welchen Dienstleistungsumfang wollen Sie anbieten?

LEITFRAGEN 2.1




2.2 KUNDENNUTZEN

Ihre Kunden sind der entscheidende Schltssel fur den Erfolg Ihrer
Geschéftsidee. Nachfragen kénnen nur generiert werden, wenn
Sie durch Ihre Produkte oder Dienstleistungen die Bedrfnisse der
Kunden befriedigen. Heute wird eine Vielzahl von vergleichbaren
Produkten auf dem Markt angeboten, die von den Kunden in ih-
rer Funktionalitdt kaum mehr zu unterscheiden sind. Daher ist ein
Griindungsvorhaben auf Basis einer neuen Produkt- oder Dienst-
leistungsidee nur sinnvoll, wenn die neue Leistung bisherigen
Angeboten Uberlegen ist. Erldutern Sie genau, welche Funktion
das Produkt oder die Dienstleistung oder eben Ihr Team erfdllt,
und welchen Nutzen die Kundinnen und Kunden daraus ziehen
kénnen. Sollten vergleichbare Produkte und Dienstleistungen der
Konkurrenz auf dem Markt sein, mussen Sie Uberzeugend be-
griinden, welcher Zusatznutzen den Kunden durch Ihr Angebot
entsteht.

Bewerten Sie die Angebote Ihrer Mitbewerber nach den gleichen
Kriterien. Sollten Sie mehrere innovative Produkte oder Dienstleis-
tungen anbieten, so gliedern Sie Ihre Ideen in sinnvolle Geschéfts-
felder, z.B. nach Produkten oder nach Zielgruppen. Grenzen Sie die
Geschaftsfelder voneinander ab.

2.3 PREISGESTALTUNG

Zur Entwicklung des Produkts — und spater daraus abgeleitet zur
Erarbeitung des Absatzkonzepts — gehort auch eine realistische
Preisgestaltung.

Die Preisfestlegung kann durch verschiedene Perspektiven

abgeleitet werden:

- die Perspektive einer kunden- bzw. nachfrageorientierten Preis-
bildung: Was ist der Kunde bereit, zu zahlen?

- die Perspektive einer konkurrenzorientierten Preisbildung:
Welche Marktpreise bestehen beim Wettbewerb und wie kann
Ihr Preis unter Berlcksichtigung der Leistungseigenschaften
konkurrenzfahig sein?

- die Perspektive einer kostenorientierten Preisbildung: Welche
tatsachlichen Kosten und welche Gewinnmarge, die beide vom
Preis gedeckt werden mussen, entstehen bei lhnen bzw. mus-
sen Sie flr die weitere Realisierung erzielen?

Bei der Preisfestlegung konnen Sie sich also an den Preisen ver-
gleichbarer oder derzeitig verwendeter Produkte oder Dienstleis-
tungen orientieren. Holen Sie Angebote ein oder sichten Sie die
entsprechende Branchenlektire. Sie kénnen lhre Annahmen zu-

lhre Dienstleistung zur Befriedigung bzw. zur Losung bei?

o Welcher Mehrwert entsteht durch Ihr Angebot?
o Warum kauft die Zielgruppe in Zukunft bei lhnen?

o \Welche Bediirfnisse, Wiinsche oder Probleme haben Ihre Kunden und inwiefern tragt Ihr Produkt/

o Wie wurden die Bedirfnisse/Probleme der Kunden bisher befriedigt bzw. gelost?
o Welchen Nutzen haben Ihre Kunden durch das Produkt/die Dienstleistung?

LEITFRAGEN 2.2
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satzlich in Gesprachen mit potenziellen Kunden verifizieren und
verfeinern. Erldutern Sie im Gespréach, worin der Mehrwert lhres
Produkts oder Ihrer Dienstleistung liegen wird, und fragen Sie ab,
was der Kunden bereit ware, mehr zu bezahlen, um diesen Mehr-
wert zu erhalten — damit wissen Sie grob, was Sie dem Kunden in
Zukunft in Rechnung stellen durfen.

Wichtigste Basis zur Preisberechnung jedoch sind generell Ihre
Kosten (einschlieBlich Unternehmerlohn oder Privatentnahmen). Die
Berechnungsbogen finden Sie als Download auf der Internetseite
des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Technologie unter
www.existenzgruender.de in der Rubrik , Checklisten und Ubersich-
ten” unter dem Punkt ,, Preiskalkulation/Rechnungswesen”.

Daraus abgeleitet machen Sie sich Gedanken, zu welchem Preis
Sie Ihre Produkte anbieten mussen. Durch die Teilung der Gesamt-
kosten durch den Einzelpreis konnen Sie berechnen, wie viele Pro-
dukte Sie Uber das Jahr verkaufen mussen. Auch wenn Sie noch
nicht alle Ihre Kosten im Detail kennen, benennen Sie die Preise,
die sie erzielen wollen und welche Stiickzahlen dafir nétig sind.

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

Im Dienstleistungsbereich kénnen Sie ebenfalls Verkaufspreise
ermitteln, indem Sie Ihre gesamten Kosten durch die zur Verfu-
gung stehenden fakturierbaren Stunden berechnen und so einen
Stundensatz erhalten. Wie viele Projekte Sie daraus abgeleitet tat-
sachlich realisieren konnen, ist dann wiederum davon abhangig,
wie viele Stunden Sie — mit Ihrem Personal — zur Erbringung einer
Dienstleistung benétigen.

Fur die Berechnung ermitteln Sie zunachst die Anzahl der Arbeits-
tage bzw. Stunden eines Durchschnittmonats. Wenn Sie lhre
monatlichen Gesamtkosten durch die Arbeitstage dividieren, er-
halten Sie Ihren Tagessatz. Dieser wiederum durch die Anzahl der
Stunden pro Tag dividiert, ergibt lhren Stundensatz. Auch hier fin-
den Sie die Berechnungsbdgen als Download auf der Internetseite
des Bundesministeriums fir Wirtschaft und Technologie unter
www.existenzgruender.de in der Rubrik , Checklisten und Uber-
sichten” unter dem Punkt , Preiskalkulation/Rechnungswesen”.

Wie hoch sind die gesamten Kosten?
o Decken die Preise je verkaufter Einheit die Gesamtkosten?
o Welche Teile und Leistungen kaufen Sie von Dritten zu?

o Welche finanziellen und betrieblichen Mittel benétigen Sie zur Produkt-/Dienstleistungserstellung?

e Wie hoch/niedrig sind lhre Preise im Vergleich zur Konkurrenz?
¢ Wie konnen Sie Ihre Preise anpassen, wenn sich der Markt verandern sollte?

LEITFRAGEN 2.3
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3. BRANCHE UND MARKT

Entscheidend fur Ihren Erfolg sind, neben anderen Faktoren, die
Struktur der Branche, der Sie angehoren, sowie die Beschaffenheit
des Markts, in dem sich Ihre Zielgruppe aufhélt. Es gilt, durch eine
Analyse von Branche und Markt das Potenzial fir Ihr Unternehmen
zu ermitteln.

Fur Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber reicht die alleinige Nen-
nung der Zahlen nicht aus. Es werden Informationen zu jenen Fak-
toren verlangt, die Nachfrage und Absatzstrategie beeinflussen,
damit die Realisierbarkeit der Unternehmensziele gepruft und das
Risiko besser abgeschétzt werden kann. Machen Sie also transpa-
rent, wie Sie zu lhrem Ergebnis kommen.

Dieses Kapitel ist in weiten Teilen Recherchearbeit. Sie kénnen sich
in Daten und Fakten verlieren und verstricken. Begrenzen Sie daher
Ihren Arbeitsaufwand, indem Sie bei allen Analysen gezielt vorge-
hen. Arbeiten Sie mit Hypothesen und stellen Sie Fragen zusam-
men, die Sie beantworten méchten. Listen Sie auf, welche Infor-
mationen Sie bendtigen und wo Sie diese bekommen kdnnen. Die
Einzelinformationen ergeben unter Umstanden keine direkte Ant-

wort auf lhre Fragen. In der Regel ist es deshalb notwendig, be-
stimmte Einschatzungen Uber die Entwicklung der Branche und
des Marktes zu treffen. Begriinden Sie stets diese Einschatzungen.
Zeigen Sie durch eine Analyse des Wettbewerbs auf, welche
Schwierigkeiten bei der Ausschopfung des Marktpotenzials zu
erwarten sind.

3.1 BRANCHENANALYSE

Geben Sie einen Uberblick tber die Branchen, zu denen Ihr Unter-
nehmen gehdren wird. Schildern Sie dazu, welche Haupteinfluss-
faktoren auf die Branchen wirken. Beschreiben Sie zunachst den
Status quo und - darauf aufbauend - die erwarteten Trends. Ver-
deutlichen Sie, wodurch die Entwicklung beeinflusst wird (z.B.
neue Technologien, gesetzgeberische Initiativen) und welche Rele-
vanz diese Faktoren fir Ihr Unternehmen haben.

lhre Ausflihrungen sollten Angaben zu MarktgréBe (Absatz und
Umsatz), branchentypischen Renditen, zur Rolle von Innovationen
und Eintrittsbarrieren, Mitbewerbern, Zulieferern sowie Zielgrup-
pen und Vertriebswegen enthalten.

* Wodurch wird das Wachstum lhrer Branche bestimmt?

o Wie beeinflusst der Gesetzgeber Ihre Branche?

® Wie groB ist der Gesamtumsatz und Gesamtabsatz in Ihrer Branche?

¢ Sind aktuelle Trends zu erkennen? Welche 6konomischen Entwicklungen beeinflussen Ihre Branche?
o Welche Rolle spielen Innovation und technologischer Fortschritt?

* Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf welche Weise lassen sich diese tiberwinden?

LEITFRAGEN 3.1
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3.2 MARKTANALYSE

Der eigenen Branchenanalyse schlieBen Sie die Marktanalyse Ihrer
Kunden und des von Ihnen geplanten Markterfolgs (Absatz, Um-
satz, Marktanteil und Gewinn) an. Vielleicht agieren Sie in dersel-
ben Branche - das muss allerdings nicht so sein. Sie kdnnen bei-
spielsweise auch eine Personaldienstleistung (hier Ihre Branche) in
der Produktionswirtschaft (Zielmarkt) anbieten oder ein Produkti-
onsverfahren flr Kunststoffe vorhalten, welches ins Sportartikel-
segment geliefert wird. Oder Sie bauen eine Internetagentur auf
und bieten Ihre Dienstleistungen speziell in der Gesundheitswirt-
schaft an. Bei der Marktanalyse geht es also darum, die Branche
und den Markt Ihrer Zielgruppe zu analysieren. Nehmen Sie dazu
eine Segmentierung des Markts vor. Bei einer Marktsegmentierung
wird der Gesamtmarkt nach bestimmten Kriterien in Kaufergrup-
pen eingeteilt, die hinsichtlich ihres Kaufverhaltens homogene
Strukturen aufweisen. Hier gibt es verschiedene Mdglichkeiten, die
kurz beispielhaft genannt werden:

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

- Geografische Segmentierung:
Hier begrenzen Sie Ihre Aktivitaten auf eine bestimmte Region,
z.B. im Radius von 150 km um lhren Geschéftssitz oder auf alle
Unternehmen einer Branche in Ihrem Bundesland.

- Sozio-demografische Segmentierung:
Sie unterlegen die klassischen Kriterien wie die Unterscheidung
nach Alter, Geschlecht, Familienstand, UnternehmensgroBe.

- Sozio-6konomische Segmentierung:
Hier unterscheiden Sie nach Beruf, Einkommen, Haushalts-
groBe etc.

- Verhaltensorientierte Segmentierung:
Als Kriterien werden haufig auch ein gleicher Kundennutzen
oder identisches Kaufverhalten verwendet.

Die Segmentierungskriterien kénnen Sie frei wahlen, solange Sie
sicherstellen, dass erstens die Anzahl der Kundinnen und Kunden
in jedem Segment sowie deren Verhalten bestimmbar sind und
diese zweitens mit derselben Absatzstrategie erreicht werden kon-
nen. Ermitteln Sie fur jedes Segment den potenziellen Umsatz in
einem von Ihnen festgelegten Zeitraum.

® Wie segmentieren Sie den Markt?
e \Wer sind Ihre Zielgruppen? Nennen Sie Kundenbeispiele!

¢ Inwieweit hangen Sie von GroBkunden ab?

o Welches Absatzvolumen besitzen die einzelnen Segmente heute und zukiinftig?
o \Welche Referenzkunden haben Sie bereits und welche erwarten Sie in der Zukunft?
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3.3 WETTBEWERBSANALYSE

Wenn der Markt, den Sie als Zielmarkt fir sich erschlieBen moch-
ten, profitabel ist, gibt es immer jemanden, der dort bereits aktiv ist
oder sein wird: lhre Mitbewerberinnen und Mitbewerber! Erfassen
Sie die Starken und Schwéchen Ihrer Mitbewerber. Bewerten Sie
dazu Ihre wichtigen (potenziellen) Mitbewerber nach gleichen Kri-
terien, z.B. Absatz und Umsatz, Wachstum, Marktanteil, Kosten-
position, Produktlinien, Kundendienst, Zielkundengruppen und
Vertriebskandle. Vermeiden Sie im Interesse der Uberschaubarkeit
einen zu hohen Detailgrad. Nehmen Sie Ihr eigenes Unternehmen
in diese Bewertung mit auf und leiten Sie durch einen Vergleich ab,
wie nachhaltig Ihr Wettbewerbsvorteil sein wird. Zeigen Sie dem
Leser auf, wo die Schwéchen der Mitbewerber liegen und wie Sie
zukinftig deren Kunden abwerben kénnen.

3.4 STANDORTANALYSE

Sicher haben Sie die Stadt, in der Sie Ihr Unternehmen aufbauen
maochten, bereits festgelegt — sie liegt guinstig fur Ihr Unternehmen
und auch fur Ihre personlichen Umsténde. Sie bietet Ihnen opti-
male Voraussetzungen flr den schnellstméglichen Erfolg Ihrer
Griindung. Die tatsachliche Lage des Unternehmens ist von Beginn
an entscheidend und beriihrt alle wichtigen Faktoren eines Unter-

nehmenskonzeptes: Kundenzielgruppe, Lieferanten, Mitbewerber,
Personal, Kosten, Verkehrsanbindung und Infrastruktur. Wagen Sie
von Beginn an ab, welche Anforderungen Sie an den Standort
haben und was Sie flr den Standort ausgeben kénnen.

Was bedeutet fur Ihr Unternehmen ,verkehrsgiinstig” (OPNV,
Autobahnen, Innenstadtlage)? Soll der Standort fiir Kunden repra-
sentativ sein oder werden Sie gar keinen Kundenkontakt vor Ort
haben? Bengtigen Sie ein ruhiges Umfeld oder missen Sie eine
Gegend suchen, in der Sie Larm machen ddrfen?

Das bedeutet: Sie mussen individuell einen Standort finden, der lhr
Konzept und die Zielsetzung des Unternehmens am besten unter-
stitzt. Daflr sollten Sie herausarbeiten, welche Bedeutung der
Standort fur Ihren Unternehmenserfolg hat. Vergleichen Sie die
Faktoren nach objektiven Kriterien miteinander, um zu einer opti-
malen Entscheidung zu kommen. Zu jedem Standort gehort ers-
tens der eigentliche Betriebsort und zweitens dessen Umfeld. Der
Betriebsort umfasst das betreffende Grundsttick und die Betriebs-
raume. Das Umfeld ist das weitere Einzugsgebiet, z.B. das Ruhrge-
biet, ein Bundesland oder ein Staat.

o \Wer sind die wichtigsten Mitbewerber?

* Wie groB sind deren Marktanteile? Sind die Anteile stabil, veranderbar, gefahrdet?

¢ Wie unterscheidet sich Ihr Angebot von dem der Mitbewerber?

e Konnen Sie Schwachen beim Wettbewerb identifizieren? Wie nutzen Sie diese fir sich?

¢ Wie werden die Mitbewerber auf Ihren Markteintritt reagieren? Wie treten Sie dieser Reaktion entgegen?

LEITFRAGEN 3.3

o \Wo wird Ihr Standort sein?

¢ Wie gleichen Sie die Nachteile aus?

* \Warum haben Sie sich fir diesen Standort entschieden? Benennen Sie die Vor- und Nachteile.
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4. MARKETING UND VERTRIEB

Marketing beinhaltet generell die Beschreibung des Produkts mit
seinen Alleinstellungsmerkmalen sowie die Preisfindung (beides
bereits dargestellt in Kapitel 2). In diesem Kapitel folgt nun die Be-
schreibung lhres Marketingkonzepts fiir den Markteintritt Ihres
Produkts oder Ihrer Dienstleistung sowie das Vertriebs- und Ab-
satzkonzept im Detail.

Dabei erlautern Sie, wie Sie Ihr entwickeltes Angebot darstellen
und prasentieren wollen, so dass es sich von den Wettbewerberin-
nen und Wettbewerbern abhebt und von Ihrer Zielgruppe gut an-
genommen wird. Der Vertrieb und alle MaBnahmen, die Sie zur
Ausschopfung des identifizierten Marktpotenzials lhres Unterneh-
mens ergreifen wollen, werden hier beleuchtet. Messen Sie diesen
Themen eine hohe Bedeutung bei und unterschatzen Sie nicht den
Arbeitsaufwand.

4.1 MARKETINGKONZEPT

Als neues Unternehmen mussen Sie sich und lhre Produkte oder
Ihre Dienstleistungen am Markt bekannt machen. Erfahrungen zei-
gen, dass aufwandige Werbekampagnen dabei oft weniger erfolg-
versprechend sind als kleinere, gezielt ausgerichtete Einzelaktionen.

Als Basis lhrer Strategie beschreiben Sie genau, welchen besonde-
ren Mehrwert Sie Ihrer Zielgruppe gegeniber moglichst ohne
Streuverluste kommunizieren mochten. Stellen Sie dar, wie Sie lhre
Zielgruppen auf Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung aufmerksam
machen wollen. Sie entscheiden an dieser Stelle, ob Sie Kunden
individuell ansprechen werden oder ob Sie eine Massenkommuni-
kation aufbauen. Achten Sie dabei auch auf Ihre zur Verfigung
stehenden zeitlichen Ressourcen. Machen Sie sich Gedanke zu ver-
kaufsférdernden MaBnahmen, die sie umsetzen méchten, wie z.B.
Entwicklung eines Logos, Aufbau einer Website, Anzeigenschal-
tung, Pressearbeit, und Uberlegen Sie, welches Budget Sie dafr
einplanen mochten.

Suchen Sie sich also MaBnahmen, die Ihrem Zeitkontingent und
Ihrem Budget entsprechen und die den maximalen Erfolg verspre-
chen. Streben Sie direkt von Beginn an einen hohen Wiedererken-
nungseffekt an - sorgen Sie daf(r, dass lhre Kunden Sie und das
neue Unternehmen direkt in Verbindung mit dem Nutzen Ihres
Produkts oder Ihrer Dienstleistung sehen.

o \Welche Werbemedien oder Werbemittel setzen Sie ein?
¢ Wie sehen Zeitplan und wichtige Meilensteine aus?
¢ Wie viel Budget planen Sie dafir ein?

LEITFRAGEN 4.1

Welche (Werbe-)MaBnahmen ergreifen Sie zur Einflihrung Ihres Produkts/lhrer Dienstleistung?
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4.2 VERTRIEBS- UND ABSATZKONZEPT

Das Absatzkonzept stellt im Detail den gesamten Verkaufsprozess
dar, nennt die geplanten Vertriebskanéle und beriicksichtigt die
dabei entstehenden Kosten. Zeigen Sie auf, wie Sie sich den Auf-
bau Ihres Vertriebs vorstellen. Erlautern Sie Anforderungen an die
Anzahl, Qualifikation und Motivation lhrer Vertriebsmitarbeiter.
Wer Gbernimmt die Erstansprache, wer erstellt Angebote, wer
fuhrt mit Kunden die Verhandlungen und trifft die Entscheidun-
gen? Missen Sie zu Beginn Auftrdge an externe Vertriebsexperten
vergeben oder tibernehmen Sie im Griindungsteam diese Aufga-
ben selbst? Wenn Sie in die Zukunft sehen und sich Ihr geplantes
Unternehmenswachstum verwirklichen lésst, mssen Sie gegebe-
nenfalls zusatzliches Personal einstellen.

Parallel zum direkten Vertrieb (iberlegen Sie, ob Sie bei glinstiger
Massenware den Vertrieb tber GroBhandelsbetriebe abwickeln
konnen. Uberprifen Sie, ob ein Partner Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung in sein Portfolio mit aufnehmen kann und fur Sie mit
bewirbt. Zeigen Sie den Leserinnen und Lesern auf, wie Ihre Ver-
kaufsprozesse geplant sind und wie viele Produkte oder Dienstleis-
tungen Sie verkaufen werden.

Welche Umsétze erwarten Sie von einem erfolgreichen Eintritt in
den Markt? Ihren Preis haben Sie bereits in Kapitel 2 errechnet. Wie
Sie mit dem Kunden kommunizieren und wer in lhrem Unterneh-
men mit dem Kunden in Kontakt tritt, ist auch geklért. Schildern
Sie nun, wie Sie Ihren vorgegebenen Preis auch beim Kunden erzie-
len kénnen — benennen Sie Rabatte, erlautern Sie Zahlungsmoda-
litdten wie z.B. Skonto, erldutern Sie Initialauftrage und darauf
folgende Wartungsauftrage etc.

Berechnen Sie dann die Stiickzahlen der zu verkaufenden Produkte
oder die Anzahl der zu vermarktenden Dienstleistungen, die Sie als
Erfolg verbuchen. Sie kénnen dem Leser einen besten oder
schlechtesten Fall der Absatzférderung skizzieren, damit er eine
bessere Einschatzung erhalt.

Ihre Preise fir Produkte und Dienstleistungen wurden bereits be-
schrieben; zeigen Sie nun auf, welche Umsétze Sie planen — ideal
ist hier die Darstellung in einer Tabelle. Auch ohne den Finanzplan
ist eine Skizze Uber ihre Absatzplanung fur Ihre weitere Arbeit
wichtig.

auf die einzelnen Vertriebskanale?

Qualifikation und Ausrlstung der Vertriebsmitarbeiter?
o Welches Zahlungsziel und wie viel Skonto rdumen Sie ein?

* Wie sieht der typische Prozess eines Produktverkaufs/Dienstleistungsabsatzes aus?
¢ Welche Vertriebskanéle nutzen Sie fir die einzelnen Zielgruppen?
o \Welches Absatzvolumen wollen Sie erreichen? Wie verteilen sich der Absatz und das Ergebnis

o Welche Anforderungen stellen Sie an den Vertrieb z.B. in Bezug auf die Anzahl,

o Wie sieht Ihr Service-, Beratungs- und Wartungsangebot aus?

LEITFRAGEN 4.2
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Die Leserinnen und Leser lhres Businessplans mochten erfahren,
wer hinter dem neuen Unternehmen steht. Sie mochten einschat-
zen konnen, ob die Eigenschaften zur Fiihrung des neuen Unter-
nehmens vorhanden sind. Dabei will der Leser einerseits bewerten,
welche fachlichen und unternehmerischen Eigenschaften jedes
Griindungsmitglied mitbringt, andererseits, welche Motivation
jeder Einzelne hat. Die Leser mdchten aufgezeigt bekommen, wie
sich die einzelnen (Unternehmer-) Personlichkeiten bei einem Team-
vorhaben erganzen werden.

5.1 SCHLUSSELPOSITIONEN

Stellen Sie Ihr gesamtes Team vor. Erlautern Sie die beruflichen
Erfolge eines jeden Einzelnen, die fir das neue Vorhaben wertvoll
sein werden. Wenn Sie in der Vergangenheit bereits erfolgreich als
Team zusammengearbeitet haben, sollten Sie diese Fakten eben-
falls erwéhnen.

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

5. MANAGEMENT

Leiten Sie aus den personlichen Fertigkeiten und Kenntnissen des
Einzelnen ab, wer sich aufgrund seiner Erfahrungen zukunftig fir
welche Aufgaben verantwortlich zeigt. Fehlende Kompetenzen
sollten zligig ergénzt werden.

Fur die Leser wird die Ernsthaftigkeit eines Businessplans realis-
tisch, wenn bereits finanzielle Bindungen zum Unternehmen
bestehen, beispielsweise in Form eines finanziellen Grundstocks
durch die Teammitglieder. Auch vertragliche Einigungen ber
Aufgaben und Verantwortlichkeiten deuten auf realistische Vor-
haben hin.

Zur Einschatzung lhrer geplanten Unternehmensstruktur ist es
interessant zu wissen, welche Absprachen oder Vertragsverbin-
dungen bereits zu Partnern oder zu Forschungseinrichtungen,
Hochschulen oder Instituten bestehen.

geben (Schlisselpositionen)?
(z.B. Ausbildung, Berufstatigkeit, berufliche Erfolge)?

und kénnen Sie diese nutzen?

¢ Wie soll das Vergiitungssystem gestaltet sein?

o \Welche Aufgaben- und Verantwortungsbereiche wird es in hrem Unternehmen

o Wie ist der berufliche Werdegang des Managements und der Schliisselpersonen

o Verfugen das Management oder die Schlisselpersonen tiber personenbezogene Patente

o \Welche Erfahrungen und Fahigkeiten bezlglich des Geschaftsvorhabens besitzt das Team?
Welche Fahigkeiten fehlen? Wie und durch wen werden sie ergénzt?

o Verfligt das Team Uber Kenntnisse im kaufmannischen Bereich?
¢ Welche Besonderheiten hat Ihre Personalpolitik (z.B. Qualifizierung, Mitarbeiterbeteiligung)?

LEITFRAGEN 5.1
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5.2 RECHTSFORM

Die Rechtsform, die Sie fir Ihr Unternehmen wahlen, definiert den
gesetzlichen Handlungsrahmen, in dem Sie demnachst agieren wer-
den. Je nach gewdhlter Rechtsform besagt sie beispielsweise, wie
das Unternehmen aufgebaut ist, auf welcher Rechtsgrundlage es
beruht und wer das Unternehmen fiihrt. Die Entscheidung fiir oder
gegen eine bestimmte Rechtsform hat personliche, finanzielle, steuer-
liche und rechtliche Folgen. Zur Auswahl stehen beispielsweise die
Einzelunternehmung (bei Ein-Personen-Griindungen) und Formen
von Personengesellschaften und Kapitalgesellschaften (bei Ein-
Personen- oder Mehr-Personen-Griindungen). In der Tabelle unten
finden Sie einen Uberblick tiber die in Deutschland gebrauchlichsten
Rechtsformen mit wichtigen Entscheidungskriterien. Sie erhebt
keinen Anspruch auf Vollstandigkeit.

Mindestkapital

Eine einmal gewdhlte Rechtsform muss nicht zwangsléufig beibe-
halten werden. Bei verschiedenen Entwicklungen im Unterneh-
men, wie z.B. die Anderung der Gesellschaftsverhaltnisse oder ein
positives Wachstum, kann eine Anderung der Rechtsform ange-
bracht sein.

Aufgrund der vielfaltigen, maglichen Folgen, die die Wahl fir eine
bestimmte Rechtsform mit sich bringt und die bertcksichtigt wer-
den mussen, ist eine professionelle Beratung durch einen Rechts-
anwalt oder Steuerberater immer anzuraten.

notwendig nein nein nein nein nein ja ja ja ja ja
Haftungs- ; o . ) . . . .
beschrankung nein nein maglich nein z.T ja ja ja ja ja
Breiter Entscheidungs- . . . . ) ’
spielraum ja ja ja ja ja ja nein nein nein nein
Weniger Formalitéten . . . : : : ja (mit Muster-  ja (mit Muster- ‘ ;

ja ja ja nein nein nein protokoll protokoll nein nein
Eintragung ins . Partnerschafts- . : ; ; Genossen-
Handelsregister Ja* nein register Ja la la la Ja Ja schaftsregister
Hohes Ansehen,
Kreditwiirdigkeit durch ja ja ja ja ja nein nein nein nein nein

personliche Haftung

Quelle: Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie, GriinderZeiten Nr. 11, Stand Oktober 2012

* nein bei Freiberuflern und Kleingewerbetreibenden

o Erfolgt die Griindung alleine oder im Team?
o \Welches unternehmerische Ziel wird verfolgt?

o Wie viel Kapital steht zur Verfiigung?
o Welche Formalitdten (u.a. Buchhaltung) sind zu beachten?

o \Welche Rechtsform soll Ihr Unternehmen haben und aus welchen Griinden?
o Wie sehen die Geschaftsvertretung und die Haftungsregelung aus?
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6. CHANCEN UND RISIKEN

In diesem Kapitel geht es um die realistische Einschétzung der
Chancen und Risiken, die Sie aktuell beobachten oder mit hoher
Wahrscheinlichkeit erwarten. Die hier betrachteten Chancen und
Risiken werden auf externe Faktoren bezogen.

Beschreiben Sie, was im besten und schlechtesten Fall von auBen
auf lhre Unternehmensgriindung zukommt. Ideal ist der Entwurf
zweier Szenarien — der eines ,Best Case”, der anzunehmende
beste Fall, und der eines ,Worst Case”, der anzunehmende
schlechteste Fall. Variieren Sie verschiedene Parameter wie Preis
und Absatz, um den Einfluss auf Ihre Planung zu verdeutlichen.
Bewerten Sie die Wahrscheinlichkeit der aufgezeigten Chancen
und Risiken. Begrtinden Sie lhre Annahme mit recherchierten und
belegbaren Fakten und Zahlen, beispielsweise von Kammern, Ban-
ken und Branchenverbéanden.

Scharfen Sie Ihren Blick fir die zu erwartenden Chancen. Ist ein
Markt im Wandel, so konnen Sie als junges, flexibles Unternehmen

effektiver reagieren als die groBen, vielleicht trageren Mitbewer-
ber. Oder eine Gesetzesanderung erweitert Ihren vorher begrenz-
ten Handlungsspielraum.

Die Entwicklung und der Handlungsspielraum lhres Unternehmens
sind in groBem MaBe von der Fahigkeit abhangig, Risiken frihzei-
tig zu erkennen und ihnen wirkungsvoll zu begegnen. Schildern Sie
kurz, welche Risiken Sie identifiziert haben und wie Sie darauf
reagieren wollen, um das AusmaB eines Schadens zu begrenzen.
Risiken lauern Gberall: Vielleicht reagieren die Mitbewerberinnen
und Mitbewerber auf Ihren Markteintritt mit einer massiven Gegen-
offensive. Oder es tauchen Anbieter mit dhnlichen und besseren
Produkten auf. Wie schitzen Sie sich davor? Bemuhen Sie sich in
Ihrem Eventualplan um Objektivitat und beschénigen Sie nichts.
Gehen Sie auf kritische Aspekte ein — das verschafft lhnen bei
den Kapitalgebern Respekt. Eine reflektierte Darstellung lasst Sie
als Branchenexperten erkennen, der auf alle Eventualitaten vor-
bereitet ist.

zukinftig die Weichen stellen?

begrenzen oder (im Falle von Chancen) nutzen?
* Wie reagieren Konkurrenten auf Ihre Chancen und Risiken?

¢ In welchen Bereichen Ihres Unternehmens missen Sie beim Eintreten welcher Ereignisse

e Welche Chancen kénnen Sie identifizieren und wie sollen sie genutzt werden?

® Wie kdnnen sich Ihre Chancen positiv auf hren Umsatz auswirken?

o Welche Risiken, die Ihr Unternehmen gefahrden kénnten, sehen Sie?

o Wie kdnnen diese Risiken minimiert oder im Vorfeld verhindert werden?

o Inwieweit konnen Sie durch Anpassung Ihrer Plane diese Auswirkungen (im Falle von Risiken)

LEITFRAGEN 6
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IN DEN KAPITELN 7-9 ERARBEITEN SIE DIE
FINANZPLANUNG UND DEN FINANZIERUNGSBEDARF
IHRER GRUNDUNGSIDEE UND LEITEN AB, OB

SICH AUS IHRER IDEE TATSACHLICH EINE FUR SIE
LUKRATIVE GRUNDUNG REALISIEREN LASST.
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/. FINANZPLANUNG

In diesem Kapitel Gberpriifen Sie, ob Ihr Geschaftskonzept finan-
zierbar und rentabel ist. Nutzen Sie zur Erleichterung der Darstel-
lung die Planungstabellen auf www.start2grow.de. Gehen Sie
sorgfltig jeden Tabellenreiter durch und fiillen Sie die Felder aus.

Um leichter in das Thema einzusteigen, Uberprifen Sie noch ein-
mal Ihren méglichen Unternehmerlohn (s. Kapitel 2.3) und starten
Sie dann mit lhrer Kostenplanung.

Machen Sie sich Gedanken Gber die jeweiligen Kosten fur Ihr Vor-
haben: Kosten fur Raumlichkeiten (Miete, laufende Kosten fir
Strom, Gas, Telefon, Reinigung etc.), Mitarbeiter, Maschinen und/
oder Fahrzeuge, Technikausstattung etc. Priifen Sie, was Initialkos-
ten sein werden und was wiederkehrende Kosten sind. Ermitteln
Sie die anfallenden Aufwendungen, wenn nétig mit Hilfe von Kos-
tenvoranschldgen. Sicherlich planen Sie ein bestimmtes Wachstum
fur die nachsten Jahre ein. Welche Auswirkungen haben lhre Pla-
nungen auf die Umsatze und eventuell auf zusétzliche personelle
und rdumliche Ressourcen? Alle diese Fakten und deren Kosten
sammeln Sie und Uibertragen diese in die Tabellen. Daraus ergeben
sich dann Aufstellungen fur die kommenden finf Jahre.

Sollten Sie keinerlei Erfahrungen in der Finanzplanung mitbringen,
empfiehlt es sich, die Coaches (z.B. aus den Bereichen Steuerbera-
tung oder Wirtschaftspriifung) aus dem Netzwerk von start2grow
um Rat zu fragen. Beachten Sie, dass viele Geschéftsvorhaben an
einer mangelhaften Finanzplanung scheitern. Am sinnvollsten ist
es, jemanden mit entsprechenden Kenntnissen auf diesem Gebiet
in Ihr Team aufzunehmen!

Ein wichtiger Hinweis:

Sie sind unabhéngig von der Rechtsform verpflichtet, nach
Abschluss eines Geschéftsjahres eine Jahreserfolgsrechnung durch-
zuftihren. Die gesetzlichen Bestimmungen finden Sie fur Einzelun-
ternehmer im Einkommensteuergesetz (Finnahme-Uberschuss-
Rechnung) und fir Kapital- und Personengesellschaften im
deutschen Handelsgesetzbuch (Gewinn- und Verlustrechnung).
Sie als Unternehmerin oder Unternehmer sollten auch im
laufenden Geschéftsjahr immer wissen, ob Sie Gewinne
oder Verluste erzielen.

7.1 PERSONALKOSTENPLANUNG

Uberlegen Sie sich, was Sie mit welchen personellen Ressourcen
erreichen mochten. Beachten Sie, dass bei einem Unternehmens-
wachstum mit steigendem Erfolg eine Veranderung des Personal-
bestands notwendig wird. Erstellen Sie eine detaillierte Personal-
planung fir die ersten funf Geschéaftsjahre Ihres Unternehmens.
Geben Sie an, wie viele Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter in wel-
cher Funktion und mit welchem Gehalt Sie beschéftigen wollen.
Vergessen Sie dabei nicht, die Arbeitgeberbeitrage zur Sozialversi-
cherung (Lohn- und Lohnnebenkosten) zu beriicksichtigen.

Personalplanung und Unternehmenswachstum sind GréBen, die
zueinander in Abhdngigkeit stehen. Stellen Sie sicher, dass diese
GroBen zueinander passen. Kalkulieren Sie als Grindungsunter-
nehmen mit vorsichtigen Zahlen. Wenn sich alles wie geplant ent-
wickelt, kénnen Sie die Gehalter (iber den Verlauf der Jahre erho-
hen, zusatzliches Personal planen, Azubis einstellen oder Teilzeit-
durch Vollzeitkrafte ersetzen.

o Wachsen die Gehélter mit den Umsétzen und dem Erfolg?
e \Wann stellen Sie zusatzliches Personal ein?

o Welchen Personalbedarf und welche Personalkosten erwarten Sie in den einzelnen
Bereichen lhres Unternehmens in den nachsten finf Geschaftsjahren?
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7.2 INVESTITIONS- UND ABSCHREIBUNGSPLANUNG

In der Investitions- und Abschreibungsplanung erfassen Sie alle an-
fallenden Investitionen und die jeweils darauf entfallenden Ab-
schreibungen. Die Abschreibungen stellen die planméBigen oder
auBerplanmaBigen Wertminderungen von Vermagensgegenstan-
den dar. Die Héhe der Abschreibungen héngt von der voraussicht-
lichen betrieblichen Nutzungsdauer des Vermogensgegenstands
ab. Geringwertige Wirtschaftsguter bis zu einem Betrag von 410
Euro koénnen im Jahr der Anschaffung abgeschrieben werden. Als
Hilfsmittel kénnen die sogenannten AfA-Tabellen (Absetzung fiir
Abnutzung) des Bundesministeriums flr Finanzen benutzt werden.
Sie stellen jedoch keine bindende Rechtsnorm dar. Dennoch
werden die in den AfA-Tabellen festgelegten Abschreibungssatze
sowohl von der Rechtsprechung als auch von Verwaltung und
Wirtschaft allgemein anerkannt, da sie umfangreiches, in der Praxis
gewonnenes Fachwissen widerspiegeln.

Hier einige Beispiele:

Investitionsgut Abschreibungsdauer

Laboreinrichtung 14 Jahre
Wirtschaftsgiiter der Ladeneinrichtungen 8 Jahre
Verkaufstheken 10 Jahre
Lichtreklame 9 Jahre
Biiromébel 13 Jahre
Telefone 5 Jahre
Personalcomputer, Notebooks 3 Jahre
Peripheriegerate 3 Jahre
(z.B. Bildschirm, Drucker, Scanner)

Personenkraftwagen 6 Jahre
Lastwagen 9 Jahre
Anhanger 11 Jahre

Die Abschreibungstabellen finden Sie auf der Internetseite des Bun-
desministeriums fir Finanzen (www.bundesfinanzministerium.de),
wenn Sie den Suchbegriff , AfA-Tabelle” in das Suchfeld eingeben.

Der Investitions- und Abschreibungsplan wird in der Regel in Form
einer Tabelle dargestellt, in der das Anschaffungsjahr, der Abschrei-
bungsbetrag sowie der Restbuchwert Uiber den Zeitverlauf der Nut-
zungsdauer aufgefiihrt werden. Es wird stets der Nettopreis zu-
grunde gelegt, da die gezahlte Umsatzsteuer bereits im Jahr der
Anschaffung als Vorsteuer berticksichtigt wurde.

Die Investitionen sind in der Liquiditatsplanung zu berticksichtigen,
die Hohe der jahrlichen Abschreibungen insgesamt in der Rentabi-
litdtsplanung zu erfassen.

Das Tabellenblatt von start2grow kann lhnen helfen, die entspre-
chenden Investitionen, geknlipft an Umsétze und Wachstumszah-
len, in den ersten funf Jahren zu planen.

o Wie sieht Ihre Investitionsplanung kurzfristig und fur die ersten finf Jahre aus?
o \Welche groBen Investitionen werden wann und in welchem Umfang anfallen?
o Wie hoch sind die daraus entstehenden jéhrlichen Abschreibungen?




7.3 RENTABILITATSPLANUNG
Mit Hilfe der Rentabilitatsplanung (Umsatz- und Kostenplanung)
erfahren Sie, ob sich Ihr Vorhaben tatséchlich lohnt, also rentabel ist.

In einer Finf-Jahres-Planung stellen Sie dem zu erwartenden Um-
satz die zu erwartenden Kosten gegeniiber. Je mehr die Umsatze
die Kosten Ubersteigen, desto gréBer ist der Gewinn bzw. die Ren-
tabilitat lhres Unternehmens. Diese Berechnung ist ein wesent-
licher Bestandteil Ihrer Planrechnungen, der Ihre Geldgeber von der
wirtschaftlichen Tragfahigkeit Ihres Vorhabens Uberzeugen soll.
Die Kosten Ihrer privaten Lebensfiihrung (in Form des Unterneh-
merlohns) haben Sie bereits in Kapitel 2.3 ermittelt. Diese fur Sie
wichtige Kennzahl sollten Sie bei Ihrer Planung immer im Auge
behalten, da dies der errechnete minimale Gewinn sein muss.
Ob Ihre Rentabilitat gut oder schlecht ist, missen Sie an durch-
schnittlichen Zahlen vergleichbarer Unternehmen Uberpriifen.
AuBerdem sollten Sie Angebotspreise zukinftiger Lieferanten und
Nachfragepreise potenzieller Kundinnen und Kunden einholen.
Fragen Sie beim zustandigen Branchen- bzw. Berufsverband, den
Kammern und der Hausbank nach typischen Branchenumsatzen
und -gewinnen.

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

Die recherchierten Zahlen flieBen ohne die Berlicksichtigung der
Mehrwertsteuer in die Rentabilitdtsvorschau ein.

Das dritte Jahr gilt als besonders kritisch, denn sollten Sie zinsgiins-
tige Darlehen aus 6ffentlichen Férderprogrammen nutzen, missen
Sie in der Regel genau dann mit der Tilgung beginnen. Ihre finan-
zielle Belastung steigt sprunghaft an.

Nehmen Sie sich ausreichend Zeit fir die Recherche. Je realistischer
und genauer Ihre Kalkulation ausféllt, desto sicherer wird Ihre
Startphase sein. Geben Sie die in der Investitions- und Abschrei-
bungsplanung ermittelten Abschreibungen an. Die Investitionsaus-
gabe selbst, d.h. der Kaufpreis fur Anlageguter, wird nicht in der
Rentabilitatsplanung erfasst, weil diese Auszahlung nicht zu einer
Anderung des Reinvermégens Ihres Unternehmens fuhrt.

Unter die Position ,Materialaufwand” fallen alle Kosten fir Roh-,
Hilfs- und Betriebsstoffe sowie fir bezogene Waren und Leistun-
gen; unter dem Posten ,,Personalaufwand” werden die in der Per-
sonalplanung ermittelten Lohne und Gehalter mit Sozialabgaben
und Steuern erfasst. Falls Sie eine GmbH griinden méchten, setzen
Sie hierfir ein Gehalt als Geschéftsfthrer an.

o Decken Ihre Umsatze Ihre privaten und betrieblichen Kosten?

¢ In welchem Jahr erreichen Sie ein positives Betriebsergebnis?

* Mit wie vielen Kunden rechnen Sie? Uberpriifen Sie Ihre Absatzpléne.

¢ Haben Sie Ihre Preise bisher gut berechnet oder mussen Sie nachkalkulieren?
o Wie werden sich lhre Umsétze, Einnahmen und Ausgaben in den néchsten finf Jahren entwickeln?

o Wie viel Gewinn werden Sie kurz-, mittel- und langfristig erwirtschaften?

LEITFRAGEN 7.3
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7.4 LIQUIDITATSPLANUNG

Fur die Liquiditatsplanung ist eine detaillierte Umsatz- und Kosten-
planung (Rentabilitatsplanung) notwendig. Eine fundierte Liquidi-
tatsvorschau zeigt die Zahlungsfahigkeit Ihres Unternehmens far
einen bestimmten Zeitraum. Sie stellen bei der Liquiditdtsplanung
lhre zu erwartenden Einzahlungen samtlichen Auszahlungen ge-
genuber.

Beachten Sie dabei: Das Schreiben oder der Erhalt einer Rechnung
bedeutet noch nicht, dass Sie das Geld schon in der Kasse haben
bzw. die Rechnung von lhnen bezahlt wurde. MaBgeblich fur die
Liquiditatsplanung ist der tatsdchliche Zahlungszeitpunkt. In den
Liquiditatsplan gehdren somit nur solche Vorgange, die direkt zu
einer Anderung des Barmittelbestandes fiihren; Abschreibungen,
Ruckstellungen und aktivierte Eigenleistungen gehdren dagegen

nicht hinein. Erfassen Sie die Hohe und den Zeitpunkt aller Ein- und
Auszahlungen und zwar hier immer inklusive der Mehrwertsteuer!
Liquide bleibt Ihr Unternehmen nur dann, wenn in jeder Periode
die Summe der Einzahlungen gréBer ist als die Summe der Auszah-
lungen. Fir Zeitraume, in denen dies laut Planung nicht zutrifft,
mussen Sie Kapital zufuhren. Die Summe aller Einzelbetrage ergibt
den gesamten Kapitalbedarf (iber den Planungszeitraum.

Je weiter Sie in die Zukunft blicken, desto gréBer wird auch die
Planungsunsicherheit.

Die Liquiditdtsplanung sollte daher fir das erste und zweite Jahr
monatlich erfolgen und fur die folgenden Jahre vierteljahrlich bzw.
halbjahrlich.

o \Welche eigenen Mittel werden Sie einbringen?

¢ Wie hoch sind die monatlichen Ein- und Auszahlungen?

¢ Wie hoch sind die monatlichen Tilgungs- und Zinszahlungen?
® Wie hoch ist die monatliche Liquiditatsreserve?

LEITFRAGEN 7.4
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¢ Welche Mittel benétigen Sie zu welchem Zeitpunkt zusatzlich?
o Verfiigen Sie Uber einen Kontokorrentkredit bei Ihrer Hausbank?
o Wie wird sich Ihre Liquiditat kurz- und mittelfristig entwickeln?
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Im vorangegangenen Kapitel haben Sie Ihre Finanzplanung aufge-
stellt. Ihre Planzahlen haben Sie in die Tabellen von start2grow ein-
getragen. Aus der Liquiditdtsplanung geht hervor, welchen Kapi-
talbedarf Sie zu welchem Zeitpunkt benotigen.

In Ihrer Finanzierungsplanung tberlegen Sie nun, aus welchen
Quellen die Bedarfe gedeckt werden sollen.

Prifen Sie zu Beginn, wie Sie Ihre eigenen Mittel — in Form von
Bareinlagen oder Sacheinlagen - einbringen kénnen. Reichen
diese Mittel nicht aus, mussen Sie Fremdkapital aufnehmen. Infor-
mieren Sie sich zundchst tber 6ffentliche Forderprogramme des
Bundes oder des Landes. Diese Kreditprogramme haben oft den

Il GLIEDERUNG BUSINESSPLAN

8. FINANZIERUNG

Vorteil gegentber den , reguldren” Bankkrediten, dass z. B. tilgungs-
freie Zeiten gewahrt werden.

Weitere Finanzierungsmaglichkeiten kdnnen durch Business An-
gels, Venture Capitalists, Beteiligungsgesellschaften oder Privat-
personen gegeben sein.

Informieren Sie sich vorab tber die unterschiedlichen Vertragsbe-
dingungen, Laufzeiten und Konditionen, zu denen Sie Kapital
erhalten kénnen. Bedenken Sie, dass Kapitalgeber auch Mitbe-
stimmungsrechte in lhrem Unternehmen haben kdnnen. Stimmen
Sie sich diesbeztglich im Team tber die Konsequenzen hinsichtlich
der Unternehmensziele ab.

fur die nachsten finf Jahre?
* Wie hoch ist Ihr Eigenkapitalanteil?

® Welche Sicherheiten kdnnen geboten werden?

® Wie hoch ist der sich aus der Liquiditatsplanung ergebende Finanzbedarf

¢ Welche Finanzierungsquellen stehen Ihnen zur Deckung des Finanzbedarfs zur Verfligung?

o Welche Alternativen bestehen zu dem aufgestellten Finanzierungskonzept?

LEITFRAGEN 8
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WIE WERTEN KAPITALGEBER/-INNEN
BUSINESSPLANE AUS?
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9. REALISIERUNGSPLANUNG

Wenn Ihre Griindungsidee gereift ist, Sie sich mit allen Themen in-
tensiv befasst haben und feststellen, Ihr Vorhaben wird sich tragen,
beginnen Sie mit der Planung der tatsachlichen Umsetzung lhrer
Unternehmensgriindung.

Dafur entwickeln Sie Meilensteine, die die wesentlichen Umset-
zungsschritte abbilden. Ziel der Meilensteinplanung ist es, den kri-
tischen Pfad zu identifizieren und zu erkennen, welche Vorausset-
zungen zwingend zu welcher Zeit erreicht sein missen. Werden
Meilensteine nicht erreicht, sollten zlgig Alternativen aufgezeigt
werden. Die Realisierungsplanung hilft Ihnen, Zusammenhénge zu
erkennen und die Auswirkungen einzelner Umsetzungsschritte zu
analysieren.

Versuchen Sie, die einzelnen Schritte méglichst realistisch zu pla-
nen, so erhdhen Sie die Erfolgschancen Ihres Unternehmens und
finden den optimalen Zeitpunkt des tatsachlichen Markteintritts.
Vier einfache Regeln kénnen Ihnen helfen:

- Aufgaben in Pakete aufteilen

Da beim Aufbau eines Unternehmens viele Detailarbeiten zu erle-
digen sind, besteht die Gefahr, den Uberblick zu verlieren. Fassen
Sie die einzelnen Téatigkeiten daher in Paketen zusammen. Fir
jedes Paket ist ein konkretes Ziel zu nennen.

= Prioritdten setzen

Jede Gesamtplanung besteht aus einer Reihe von Ereignissen und
Annahmen, die teilweise parallel verlaufen oder miteinander ver-
kntpft sind. Bestimmte Aktivitaten kdnnen, wenn sie sich verzo-
gern, das ganze Projekt geféhrden - &hnlich einer FlieBbandpro-
duktion, die auch stoppen muss, wenn bestimmte Teile fehlen.
Solche Aktivitaten nennt man den ,kritischen Pfad”. Ihm sollten
Sie bei der Planung besondere Aufmerksamkeit widmen.

- Expertinnen und Experten fragen

Nutzen Sie den Rat von Fachleuten, um wesentliche Planungs-
schritte zu untermauern. Dabei steht Ihnen das gesamte Coaching-
netzwerk von start2grow zur Verfligung. Die Coaches bieten Ihnen
zu allen Fragen des Businessplans ein umfangreiches Fachwissen.

- Risiken reduzieren

In Ihrem Prozess haben Sie eine Reihe von Risiken identifiziert.
Setzen Sie MaBnahmen, die gegen diese Risiken steuern, an den
Anfang der Realisierung. Falls Sie sich erst spater damit auseinan-
der setzen, kann sich das Vorhaben verzégern, gegebenenfalls
sogar komplett gefahrdet werden.

erreicht werden?
o Welches ist der , kritische Pfad"?

sie sinnvoll zu Arbeitspaketen zusammengefasst?
o Welche Partnerschaften sind zur Realisierung erforderlich?

o Stellen Sie lhre Aktivitdten in einem Zeitdiagramm dar!

e Was sind die Meilensteine in der Entwicklung Ihres Unternehmens und wann missen sie

o \Welche Aufgaben und Meilensteine hangen direkt voneinander ab?

o Welche Aufgaben kommen mit dem Unternehmenswachstum auf Sie zu und wie werden

® Welche Ressourcen (Zeit und Geld) planen Sie fur Folgeentwicklungen?
o Reichen lhre Kapazitdten bei steigender Nachfrage aus? Kénnen Sie diese kurzfristig anpassen?

LEITFRAGEN 9
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FUR DIE ERSTELLUNG IHRES
BUSINESSPLANS WUNSCHEN
WIR IHNEN VIEL ERFOLG!

Bei Fragen steht Ihnen das Team von start2grow
natdrlich gerne zur Verfligung.




fa

start2grow

Wirtschaftsférderung Dortmund
INVEST

TollnerstraBe 9 - 11

44122 Dortmund

Tel.-Hotline 0800 - 4 782 782

(unentgeltlich aus dem dt. Festnetz und den Mobilfunknetzen)

Fax-Hotline 0800 - 2 367 868

(unentgeltlich aus dem dt. Festnetz und den Mobilfunknetzen)

info@start2grow.de
www.start2grow.de

Impressum

Herausgeber
Wirtschaftsforderung Dortmund

Redaktion

Dr. Claudia Keidies (verantwortlich)
Marion Haake

Gestaltung

CP/COMPARTNER

Agentur fir Kommunikation

Produktion
Druckerei Brasse & Nolte OHG

Stand 07/2015

35

Stadt Dortmund
Wirtschaftsférderung

Fur das Engagement bei start2grow bedanken wir uns bei:

L]
5 Sparkasse
Dortmund

DATEV

DOKOM2|

@ High-Tech Griinderfonds

g™



