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Die acht Stufen

lhres Businessplans

Eine gute Geschiftsidee zu haben
ist eine Sache - sie erfolgreich in die
Praxis umzusetzen eine andere

Sicher ist: Wenn Jungunternehmer*
scheitern, ist dies hdufig auf unzurei-
chende Planung der Griindung zuriick-
zufiihren. Nehmen Sie sich also Zeit,
lhre Zukunft als Unternehmer griindlich
vorzubereiten! Spielen Sie verschiedene
Varianten fiir den Aufbau lhres Unter-
nehmens durch und wihlen Sie die beste
aus. Informieren Sie sich ausfiihrlich.
Schitzen Sie Chancen und Risiken lhrer
Idee ab. Sie werden sehen: Je konkreter
und detaillierter Ihr Plan ist, desto bes-
ser und realistischer kénnen Sie lhre
Erfolgsaussichten beurteilen.

Mit einem durchdachten Geschéftsplan
wird lhnen der Sprung in die Selbstst&n-
digkeit erheblich leichter fallen. Denn
nicht nur Sie, auch Kapitalgeber kén-
nen lhre Geschéftsidee mithilfe eines
solchen Plans besser beurteilen und Sie
kompetent und individuell beraten. Das
vorliegende Handbuch zeigt Ihnen, wie
Sie einen professionellen Geschéftsplan
erstellen.

*Die ausschlieBliche Verwendung der Be-

griffe Unternehmer, Bewerber usw. in diesem
Handbuch (anstelle von Unternehmer/-innen,
Teilnehmer/-innen, Bewerber/-innen) dient der
Lesbarkeit des Textes und ist nicht als Ausdruck
einer Diskriminierung von Griinderinnen misszu-
verstehen.

Hier einige Grundregeln, die lhnen dabei
helfen kénnen:

Bestechen Sie durch Klarheit und
Sachlichkeit

Ihr Geschéaftsplan muss klar strukturiert
sein, damit sich der Leser zurechtfindet
und maglichst schnell Antworten auf
seine Fragen erhdlt. Bringen Sie daher
lhre Aussagen auf den Punkt. Konzen-
trieren Sie sich auf das Wesentliche und
Uberfordern Sie den Leser nicht mit einer
Fiille von Analyse- und Datenmaterial,

Trotz aller wiinschenswerten Begeiste-
rung sollten Sie im Ton sachlich bleiben
und dem Leser die Mdglichkeit geben,
Ihre Ausfiihrungen objektiv zu beurteilen.

Formulieren Sie lhren Geschiftsplan so,
dass er auch fiir Laien verstindlich ist

Mancher Griinder glaubt, mit tech-
nischen Details, umfangreichen Kon-
struktionsplanen und klein gedruckten
Auswertungsbogen bei Gutachtern

oder Kapitalgebern einen kompetenten
Eindruck zu hinterlassen. Aber selbst
Experten bevorzugen bei der Beurtei-
lung von Geschaftsplanen vereinfachte
Darstellungen und ggf. eine erkldrende
Zeichnung oder Fotografie. Auch im
Anhang zum Geschaftsplan sollten nur
besonders wichtige Details zu Ihrem
Produkt oder lhrer Dienstleistung aufge-
fiihrt sein. Allerdings helfen handfeste
Beweise, wie z.B. eine Patentanmeldung,
die Reife |hres Konzepts zu beurteilen.




Erstellen Sie ein Dokument aus
einem Guss

Alle Einzelteile eines Geschaftsplans miis-
sen jedoch am Ende zu einem schliissigen
Ganzen zusammengefiigt werden. Daher
empfiehlt es sich, dass am Ende eine ein-
zige Person die Reinschrift ibernimmt.

Ein Geschaftsplan sollte auch optisch
eine einheitliche Linie verfolgen —
schlieRlich ist er das Aushiangeschild des
Unternehmens. Bemiihen Sie sich daher
um eine lesefreundliche Gestaltung.
Wihlen Sie eine einheitliche Schriftart
aus und verwenden Sie einheitliche
Formate (beispielsweise Uberschriften
immer fett oderin GroRbuchstaben);
stellen Sie einen versténdlichen Bezug
zwischen Text und Grafiken her.

Testen Sie Ihren Entwurf immer wieder

Entscheidend fur den Erfolg lhres Ge-
schéftsplans sind seine Verstandlichkeit
und Stimmigkeit. Wichtig ist deshalb,
dass Sie sich immer wieder einem Test-
publikum stellen. AuBenstehende, die
die Unterlagen durchsehen, erkennen
Schwachstellen oft (iberraschend schnell
und kénnen vielleicht sogar Anrequngen
fur die Weiterarbeit geben.

Uberarbeiten Sie lhren Geschiftsplan
so oft wie nétig

Ein Geschdftsplan lebt - er reift nach und
nach mit Ihrer Geschiftsidee. Steht am

Anfang vielleicht nur ein grobes Kon-
zept und sind lhre Vorstellungen noch
ungenau, so figt sich im Laufe der Zeit
alles zu einem runden Geschaftsplan
zusammen. Dabei missen aufgrund
neuer Erkenntnisse einzelne Themen oft
mehrmals liberarbeitet und aktualisiert,
Annahmen, Prognosen und Zielwerte
aufeinander abgestimmt werden. So
vermeiden Sie inhaltliche Fehler.

Suchen Sie friihzeitig Unterstiitzung

Wahrend der Arbeit am Geschéftsplan
sollten Sie Rat und Tipps von Fachleuten
einholen. Scheuen Sie sich nicht, auf
externe Hilfe (z. B. Berater von Kammern
und Berufsverbanden, Steuerberater,
Notare und Rechtsanwalte) zuriickzu-
greifen, aber lassen Sie die Unterlagen
nicht komplett von Dritten erstellen.
Unterstiitzung bietet auch Literatur zur
Existenzgriindung.

Die acht Stufen Ihres Geschiftsplans

Ihr Geschéftsplan sollte aus acht Baustei-
nen und ggf. einem Anhang bestehen.
Um lhnen die Erarbeitung zu erleichtern,
haben wir den Bausteinen Leitfragen
zugeordnet. Die Fragen sollen lhnen
DenkanstdRe liefern und erheben keinen
Anspruch auf Vollstdndigkeit.

Mit den Praktikertipps méchten wir
lhnen helfen, typische Fehler bei der
Umsetzung lhrer Geschaftsidee zu
vermeiden.
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Internet-Tipp:

Institut der deutschen
Wirtschaft Kéln

www.iwkoeln.de

/wwm
Wirtschaft Kain

Wissenachaft

Informationan

Dienatlelstungen
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Stufe 1
Kurzdarstellung

Die Kurzdarstellung ist die Visitenkar-

te Ihres Geschiftsplans. Sie vermittelt
Kapitalgebern und Partnern in knappen
Ausfiihrungen die wichtigsten Informati-
onen zu lhrer Geschéftsidee. Sie soll den
Kern der Geschéftsidee deutlich machen
und die entscheidenden Erfolgsfaktoren
und Risiken des Unternehmens aufzei-
gen. Und, noch viel wichtiger, sie soll
Interesse wecken.

Die Kurzdarstellung sollte folgender-
mafen gegliedert sein:

Beschreibung der Geschiftsidee

Erldutern Sie kurz Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung sowie die Mirkte und den
Investitionsbedarf.

Wesentliche Erfolgsfaktoren

Schildern Sie kurz, was das Besondere an
Ihrer Geschaftsidee ist, was |hr Geschaft
erfolgreich macht, welchen Nutzen die
Kunden von lhrer Geschaftsidee haben
und mit welchen Argumenten Sie sie da-
von liberzeugen wollen, lhr Produkt oder
Ihre Dienstleistung zu kaufen. Machen
Sie Ihre Erfahrungen und Kenntnisse,
Ihre persénliche Kompetenz, lhren bishe-
rigen Werdegang deutlich, sofern diese
bei der Umsetzung lhrer Idee eine Rolle
spielen.

Wesentliche Risiken

Benennen Sie die entscheidenden Ri-
siken Ihres Vorhabens. Welche Ereignisse
konnten lhr Vorhaben scheitern lassen?
Gibt es eine Planungsalternative fiir
diesen Fall?

Ziele

Machen Sie Ihre Unternehmensvision,
das heiBt Ihre langfristigen Ziele deut-
lich. Seien Sie dabei optimistisch und
realistisch zugleich (z.B.: ,Mein Unter-
nehmen soll nicht nur den regionalen,
sondern den gesamten deutschen Markt
mit einer umfassenden Palette von xy-
Produkten bedienen.").

Der Leser schaut sich zuerst diese Kurz-
darstellung an. Durch eine klare, sach-
liche und schliissige Darstellung Ihres
Grindungsvorhabens kénnen Sie zeigen,
dass Sie lhr Geschéft verstehen. Die
Kunst besteht darin, auf nicht mehr als
ein bis zwei DIN-A4-Seiten das Wesent-
liche Ihrer Geschiftsidee darzulegen. Die
Kurzdarstellung sollte in fiinf Minuten
gelesen und verstanden werden kénnen.
Machen Sie einen Test!

Schreiben Sie die Kurzdarstellung
zuletzt. Erst wenn die {ibrigen
sieben Bausteine ausgearbeitet
sind, werden Sie |hre Ideen und Ziele
konkret und prazise formulieren
kdnnen.

Internet-Tipp:

Bundesverband junger
Unternehmer

www.bju.de

.
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Fragen

* Was ist lhre Geschiftsidee?

* Mit welchen Produkten/Dienst-
leistungen wollen Sie welche
Mérkte bedienen?

* Welche Kenntnisse und Erfah-
rungen qualifizieren Sie fiir dieses
Griindungsvorhaben?

e Wie viele Mitarbeiter wollen Sie
nach drei Jahren beschéftigen?

* Was macht Sie erfolgreich?

e Wodurch kann lhr Vorhaben
gefdhrdet werden?

e Welche Ziele haben Sie sich
gesetzt?

* Wie wollen Sie diese Ziele
erreichen?

Internet-Tipp:

Bundesverband der
Selbststdndigen

www.bds-dgv.de




Stufe 2
Rechtsform

Aus der Zusammensetzung der Fiihrungs-
mannschaft und der Organisationsstruk-
tur eines Unternehmens leitet sich in der
Regel auch die Rechtsform ab. Wie sich
Verantwortlichkeiten und Know-how in |h-
rem Unternehmen verteilen, ist Bestand-
teil von Stufe 6 — Unternehmensleitung.

Schildern Sie an dieser Stelle zunéchst,
ob Sie Alleininhaber Ihres Unternehmens
sein werden oder die Geschiftsidee

mit Partnern verwirklichen wollen. Falls
Letzteres der Fall ist, stellen Sie die Funk-
tionen der einzelnen Gesellschafter und
die Gesellschafterstruktur dar (Kapitalein-
lage/Haftung, Ubernahme von Funktionen
im Unternehmen). Geben Sie an, welche
Rechtsform Sie wihlen und warum.

Fragen

* Welche Rechtsform wahlen Sie?

* Welche Gesellschafterstruktur
planen Sie und wie verteilen sich
die Gesellschaftsanteile?

¢ Beriicksichtigt die Rechtsform die
Interessen der Gesellschafter?

* Soll die Haftung auf das Firmen-
vermoégen begrenzt werden?

* Ist eine nachtragliche Zufuhr von
Eigenkapital problemlos maglich?



Die Wahl der Rechtsform ist eine wich-
tige Entscheidung auf lhrem Weg in die
Selbststéndigkeit, in die Sie friihzeitig
einen Steuerberater oder Rechtsanwalt
einbeziehen sollten. Dabei sollten Sie
persdnliche, steuerliche, betriebswirt-
schaftliche und gesellschaftsrechtliche
Kriterien genau abwédgen. Eine erste
Unterscheidungshilfe fiir die einzelnen
Méglichkeiten erhalten Sie anhand der
nachfolgenden Kriterienaufstellung.

Was ist Ihnen besonders wichtig?

Mindest- Haftungs-
kapital n6tig  beschrinkung

Einzelunternehmen nein nein
GbR nein nein
PartG nein miaglich
OHG nein nein
KG nein zT.
GmbH & Co. KG ja ja
GmbH ja ja
UG (haftungsbeschrinkt) ja ja
AG ja ja

* nein bei Freiberuflern oder Kleingewerbetreibenden

Ihr Unternehmen auf dem Priifstand

* Bei Fragen zu der Rechtsform lhres

Unternehmens, zu Werk-, Arbeits- und
Mietvertrdgen sowie zu lhren allge-
meinen Geschaftsbedingungen wen-
den Sie sich an einen Rechtsanwalt
oder Notar.

Bei Fragen zu Rechtsform und Be-
handlung des kiinftigen Unterneh-
mensvermdgens sollten Sie aulerdem
einen Steuerberater zurate ziehen.

Breiter Wenige Eintragins
Entsdjeidungs—- Formalititen l'larldel__s-
freiraum register
ja ja ja*
ja ja nein
ja ja P e
ja nein ja
ja nein ja
ja nein ja
nein nein ja
nein {mit Mnstj:pmtnkolll ja
nein nein ja

Rechtsform



Einzelunter-
nehmen

Einzelkaufmann

GbR
Gesellschaft biirger-
lichen Rechts

Partnerschafts-
gesellschaft
(nur fiir Freiberufler)

OHG
Offene
Handelsgesellschaft

KG
Kommandit-
gesellschaft

GmbH & Co. KG

KG mit Komple-
mentdr-GmbH als
persdnlich haftende
Gesellschafterin

GmbH
Gesellschaft mit
beschrinkter Haftung

Unternehmer-
gesellschaft (UG)
haftungsbeschrankt

AG
Aktiengesellschaft
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Kapital/Mindesteinzahlung

kein festes Kapital
keine Mindesteinlage vorgeschrieben

kein festes Kapital
keine Mindesteinlage vorgeschrieben

kein festes Kapital
keine Mindesteinlage vorgeschrieben

kein festes Kapital
keine Mindesteinlage vorgeschrieben

kein festes Kapital
keine Mindesteinlage vorgeschrieben

kein festes Kapital

keine Mindesteinlage vorgeschrieben, jedoch
Kommanditeinlagen fiir Kommanditisten
(Hohe beliebig)

KG:  kein festes Kapital,
keine Mindesteinlage vorgeschrie-
ben, jedoch Kommanditeinlagen fiir
Kommanditisten (Héhe beliebig)
GmbH: Mindeststammkapital: 25000 €

Mindeststammkapital: 25000 €
Mindesteinzahlung bei Griindung: 12500 €
Besonderheit bei Griindung einer Ein-Mann-
GmbH: Der Alleingriinder hat in Héhe des
nicht sofort geleisteten Teils einer Bareinlage
eine Sicherheit zugunsten der kiinftigen
GmbH zu bestellen.

1 EUR

Mindestgrundkapital: 50000 €

mind. 2

mind. 2

mind. 2

mind 2

mind. 2

mind. 1

mind. 1

mind. 1

N 1 il
unbeschrénkt mit Geschéfts- und Privatvermégen

unbeschréankt mit Geschafts- und Privatvermégen

Gesellschaft und Gesellschafter (auch mit
Privatvermogen) fiir Gesellschaftsschulden,
gesamtschuldnerische Haftung

Gesellschaft und Gesellschafter (auch mit
Privatvermdgen) fiir Gesellschaftsschulden,
gesamtschuldnerische Haftung,
Sonderregelung zur Haftung der Gesellschafter
bei beruflichen Fehlern

Gesellschaft und Gesellschafter (auch mit
Privatvermégen) fiir Gesellschaftsschulden,
gesamtschuldnerische Haftung

Komplementére (persénlich haftende Gesellschaf-
ter) unbeschrénkt,

Kommanditisten in Hohe der Einlage (Haftungsbe-
schrankung tritt in der Regel erst nach Eintragung
im Handelsregister ein)

lediglich die GmbH haftet als Komplement&r mit
ihrem Gesellschaftsvermégen, daher ist im Ergeb-
nis die Haftung fiir die Gesellschafter wie bei einer
GmbH beschrankt

ggf. personliche Haftung des Geschiftsfiihrers

nur mit Gesellschaftsvermégen (Haftungs-
beschrénkung tritt erst nach Eintragung in das
Handelsregister ein)

qaf. personliche Haftung des Geschéftsfiihrers

nur mit Gesellschaftsvermégen (Haftungs-
beschrénkung tritt erst nach Eintragung in das
Handelsregister ein). Ggf. perstnliche Haftung
des Geschiftsfiihrers. Es gelten jedoch strenge
Transparenzvorschriften.

nur mit Gesellschaftsvermégen (Haftungsbe-
schrinkung tritt erst nach Eintragung in das
Handelsregister ein)

ggf. personliche Haftung des Vorstandes



Entscheidungsbefugnis/Vertretung

Alleinentscheidung des Inhabers

Alleinentscheidung des Inhabers
Bestellung von Prokuristen méglich

gemeinsame Geschaftsfiihrung und Vertretung
durch alle Gesellschafter, sofern im Gesellschafts-
vertrag nichts anderes geregelt ist

gemeinsame Geschaftsfiihrung und Vertretung
durch alle Gesellschafter, sofern im Gesellschafts-
vertrag nichts anderes geregelt ist

gemeinsame Geschaftsfiihrung und Vertretung
durch alle Gesellschafter, sofern im Gesellschafts-
vertrag nichts anderes geregelt ist

Bestellung von Prokuristen miglich

weitgehend persdnlich haftende Gesellschafter,
in besonderen Féllen Beteiligung der Kommandi-
tisten erforderlich

Bestellung von Prokuristen méglich

Geschéftsfiihrer der Komplementir-GmbH, in
besonderen Fallen Beteiligung der Kommandi-
tisten erforderlich

Bestellung von Prokuristen méglich

Geschaftsfihrer

Geschéftspolitik: Gesellschafterversammlung,
sofern vorhanden Aufsichtsrat

Bestellung von Prokuristen méglich

Geschaftsfiihrer

Vorstand

Geschiftspolitik: Aufsichtsrat, Haupt-
versammlung

Bestellung von Prokuristen méglich
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Formalititen/Kosten

Gewerbeanmeldung
Kosten gering

Gewerbeanmeldung und Anmeldung zur
Eintragung in das Handelsregister
Kosten relativ gering

Gewerbeanmeldung
Kosten gering

Anmeldung zur Eintragung in das Partnerschafts-
register
Kosten relativ gering

Gewerbeanmeldung und Anmeldung zur
Eintragung in das Handelsregister
Kosten relativ gering

Gewerbeanmeldung und Anmeldung zur
Eintragung in das Handelsregister
Kosten relativ gering

siehe KG
siehe GmbH

Gewerbeanmeldung und Anmeldung zur
Eintragung in das Handelsregister
insgesamt umfangreiche Formalititen
hohe Griindungskosten

Gewerbeanmeldung und Eintragung in das
Handelsregister

insgesamt wenige Formalitaten

geringe Griindungskosten.

Gewerbeanmeldung und Anmeldung zur
Eintragung in das Handelsregister
insgesamt sehr umfangreiche Formalititen
hohe Griindungskosten

Rechtsform

Vertrag/Formvorschriften

schriftlicher Gesellschaftsvertrag nicht
zwingend erforderlich, aber zu emp-
fehlen

schriftlicher Gesellschaftsvertrag
zwingend erforderlich

schriftlicher Gesellschaftsvertrag
nicht zwingend erforderlich, aber zu
empfehlen

schriftlicher Gesellschaftsvertrag nicht
zwingend erforderlich, aber zu emp-
fehlen

siehe KG
siehe GmbH

schriftlicher Gesellschaftsvertrag
zwingend erforderlich
Mindestinhalt gesetzlich geregelt
notarielle Beurkundung notwendig

Schriftlicher Gesellschaftervertrag
oder Musterprotokoll bei einfachen
Griindungen

notarielle Beurkundung notwendig

schriftlicher Gesellschaftsvertrag
zwingend erforderlich
Mindestinhalt gesetzlich geregelt
notarielle Beurkundung notwendig



Stufe 3

Produkt/Dienstleistung

Ihr Geschéft griindet sich auf eine
Produkt- oder Dienstleistungsidee.
Erldutern Sie Ihre Idee, schildern Sie den
besonderen Nutzen aus der Sicht |hrer
kiinftigen Kunden und grenzen Sie Ihr
Angebot von dem lhrer Wettbewerber
ab. AuRerdem sollten Sie einen Uberblick
uber den Entwicklungsstand bzw. die
Marktreife Ihres Produkts/Ihrer Dienst-
leistung geben und die nétigen Voraus-
setzungen fiir die Umsetzung lhres
Vorhabens nennen.

Beschreibung des Produkts/
der Dienstleistung

Ein Griindungsvorhaben auf der Basis
einer neuen Produkt- oder Dienstlei-
stungsidee ist nur dann sinnvoll, wenn Ihr
Angebot den bereits existierenden Kon-
kurrenzprodukten in mindestens einem
Punkt Giberlegen ist. Heben Sie daher bei
der Beschreibung Ihres Vorhabens die
Eigenschaften hervor, durch die sich Ihr
Produkt/Ihre Dienstleistung nachhaltig
vom bestehenden Angebot unterscheidet.

Kundenvorteile/Kundennutzen

Setzen Sie sich die Kundenbrille auf und
beschreiben Sie, welchen Nutzen der
Kunde aus Ihrem Angebot ziehen kann
(etwa Produkt und Service aus einer
Hand). Sollten vergleichbare Produkte
oder Dienstleistungen von Mitbewerbern
auf dem Markt sein, miissen Sie iiber-
zeugend begriinden, welcher zusatzliche
Nutzen (oder welche Kosteneinsparung)
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Fragen

Welches sind die wichtigsten
Merkmale lhrer Produkt-/Dienst-
leistungsidee?

Welche Konkurrenzprodukte
existieren bereits?

Welches Service- und/oder War-
tungsangebot bieten Sie zusatz-
lich an?

Welche Garantien (Termine, Qua-
litdtsstandards, Produkt- oder
Fertigungsgarantien) geben Sie?

Welche Bediirfnisse haben Kun-
den in lhrem Marktsegment?

Welchen (Zusatz-)Nutzen hat
Ihr Angebot aus der Sicht dieser
Kunden?

Inwiefern miissen Sie Ihr Leis-
tungsangebot noch ergénzen, da-
mit dieser Zusatznutzen entsteht
(etwa Kundenservice erweitern)?

Internet-Tipp:

Marktplatz und Schnitt-
punkt von Innovationen,

Kapital und Unternehmen
Welche Partnerschaften sind B

sinnvoll, um den gewiinschten
Kundennutzen zu erzielen (z.B.
schlagkréftige Vertriebspartner,
Einkaufskooperationen)?

www.innovation-market.de

Inngvation und Kaphal finden susam.

INNOVATION

“Tnnovailon suchi Kapmail//
Innovatlon suchi Untarmshmen |/

Uniarnahmen suchi innowation| |

Wie ist der aktuelle Entwicklungs-
stand in lhrem Marktsegment?

Dine Matzwark bundsswait coeriarer
Verwartung inAcvativer ioeer

A i pparea Dar

]




i ———

fur den Kunden entsteht. Bewerten

Sie die Angebote Ihrer Mitbewerber
nach den gleichen Kriterien. Sollten Sie
mehrere Produkte/Dienstleistungen
anbieten, beschranken Sie sich bei der
Einzelbetrachtung auf die wesentlichen
Umsatztrdger. Fassen Sie die restlichen
in Gruppen zusammen.

Stand der Entwicklung von Produkt
und Dienstleistung

Versetzen Sie sich in die Lage des Lesers,
der sich ohne technische Detailkenntnis
und fachliches Spezialwissen ein Bild
vom Entwicklungsstand lhres Produkts
oder Ihrer Dienstleistung machen will.
Versuchen Sie, alles so anschaulich wie
maglich zu erkldren. Eine kurze Be-
schreibung, eine Skizze oder ein Foto
dokumentieren den Stand lhrer Planung.
Denken Sie daran, ggf. vorhandene Pa-
tente oder Gutachten zur Dokumentation
anzufiigen,

Stellt Ihre Idee eine Innovation dar,
beschreiben Sie lhren Vorsprung
gegeniiber Mitbewerbern

Dies gilt vor allem fiir bestehende
Patente oder Gebrauchsmusterschutz-
rechte. Bestehen noch Probleme oder
offene Fragen bei der Entwicklung,
geben Sie immer an, auf welche Weise
Sie diese Schwierigkeiten Uberwinden
werden. Ihren Kapitalgeber interessiert
auch, ob Ihre Produkte/lhre Dienstleis-
tungen die Anforderungen des Gesetz-
gebers erfiillen. Beschreiben Sie, welche
Zulassungen bei TOV, Post, Bundes-

13

Fragen

¢ |Inwiefern ist Ihr Vorhaben eine
Marktneuheit?

¢ Sind Sie (Allein-)Inhaber von
Patenten oder Lizenzrechten?

e Ist lhr Produkt/lhre Dienstleistung
vom Gesetzgeber zugelassen?
Von welchen Vorschriften wird es/
sie beeinflusst?

* Welche Schritte zur Weiterent-
wicklung Ihrer Idee planen Sie?
Stellen Sie einen groben Zeitplan
auf!

¢ Sind einzelne Produkte bzw.
Dienstleistungen fiir bestimmte
Anwendungen oder Zielgruppen
gedacht? Falls ja, machen Sie
diese Zuordnungen deutlich!

e Bestehen Einschrankungen durch
Patente oder Lizenzen, die im
Besitz von Mitbewerbern sind?

gesundheitsamt usw. bereits bestehen,
beantragt sind oder noch beantragt
werden. Denken Sie an die arbeitsrecht-
lichen Vorschriften,

Voraussetzungen fiir den Geschafts-
betrieb/Fertigungsanforderungen

Erldutern Sie, wie viel Material und
Personal Sie bis zur Umsetzung lhres
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Vorhabens benétigen. Ermitteln Sie die
voraussichtlichen Herstellungskosten
pro Einheit und erstellen Sie eine Stiick-
kostenrechnung. Definieren Sie Ihren
Raumbedarf und den nétigen Lagerbe-
stand. Veranschaulichen Sie, welche Ka-
pazitdten bzw. Kapazitdtsausweitungen
fiir das angestrebte Absatzvolumen
erforderlich sind.
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Fragen

Wie viel Zeit, welche Ressourcen
und Kosten veranschlagen Sie fiir
die weitere Entwicklung?

Wie soll der Fertigungsprozess
aussehen? In welchen Schritten
erbringen Sie lhre Dienstleistung?

Welche Produktstiickzahl/welches
Volumen an Dienstleistung wollen
Sie erstellen?

Wo liegt Ihre Angebotsgrenze/
die maximale Fertigungskapazi-
tat? Wie konnen Sie diese Grenze
kurzfristig anpassen?

Welcher Aufwand ist mit einer Ka-
pazitatserweiterung verbunden?

Welche Produktionsmittel (Ma-
schinen/Anlagen) brauchen Sie?

Wie viele Mitarbeiter benétigen
Sie und welche Qualifikationen
sollten diese mitbringen?



Ihr Wettbewerbsvorteil

Wie bereits erwdhnt, ist ein Griindungs-
vorhaben nur dann sinnvoll, wenn Sie
mit lhrem Angebot in mindestens einem
fir lhre Kunden relevanten Aspekt einen
Wettbewerbsvorteil besitzen. Solche
relevanten Aspekte kdnnen sein: Techno-
logie, Qualitdt, Design, GroBe, Material,
Form, Benutzerfreundlichkeit, Umwelt-
vertréglichkeit, Exklusivitat, Image, Preis,
Vertriebskanéle, Service u.v.m.

Listen Sie, um lhren Wettbewerbsvor-
teil zu analysieren, zunachst alle fiir Ihr
Produkt relevanten Aspekte auf und
bewerten Sie dann Ihr Produkt sowie alle
Konkurrenzprodukte hinsichtlich jedes
einzelnen dieser Aspekte. Verlassen Sie
sich dabei nicht ausschlieBlich auf Ihr ei-
genes Urteil. Einige potenzielle Kunden
zu befragen bringt hier haufig wichtige
neue Erkenntnisse.

Wenn Sie Ihren Wettbewerbsvorteil iden-
tifiziert haben, unterziehen Sie ihn noch
zwei Tests: Untersuchen Sie zum einen,
wie relevant lhre Starken fiir lhre poten-
ziellen Kunden wirklich sind, und vor
allem, wie relevant magliche Schwichen
sind, an denen Sie ggf. noch Optimie-
rungen vornehmen miissen. Hinterfragen

15

Fragen

* Welchen Materialbedarf haben Sie?

s Welchen Raumbedarf haben Sie?
Welche Hilfsmittel, Biiro- und Ge-
schéftsausstattung brauchen Sie?

* Wie hoch sind lhre Produktions-
kosten bzw. welche Kosten ent-
stehen bei der Erbringung Ihrer
Dienstleistung?

* Welche Warenausstattung und
welchen Lagerbestand bendtigen
Sie?

Sie zum anderen kritisch, wie bestdndig
Ihr Wettbewerbsvorteil sein wird und was
Sie tun miissen, um ihn zu verteidigen
oder gar auszubauen. Denken Sie dabei
auch dartiber nach, wie lange es dauern
wird, bis lhre Konkurrenz in der Lage sein
wird, die Besonderheit Ihres Angebotes
zu kopieren.

Wenn Sie die genannten Analysen durch-
gefiihrt haben, dokumentieren Sie sie in
lhrem Businessplan.

Internet-Tipp:

Arbeitskreis und politi-
sche Interessenvertre-
tung der selbststdn-
digen Unternehmer

www.asu.de
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Stufe 4
Branche/Markt

Ihr Unternehmen kann nur dann erfolg-
reich werden, wenn sich lhre Geschafts-
idee am Markt durchsetzt. Uberpriifen
Sie, wo und wie lhr Unternehmen in Bran-
che und Markt positioniert werden kann.
Analysieren Sie zundchst Branche und
Markt genau. Verschaffen Sie sich Anga-
ben zu MarktgroRe (Absatz in Stiick/Um-
satz in Tausend Euro), Mitbewerbern und
deren Marketingstrategien sowie Ver-
triebswegen. Stellen Sie Uberlegungen
zu Markteintrittsbarrieren, Kundenkreis,
Lieferanten sowie zu branchentypischen
Preisen, Kosten und Renditen an.

Die zur Analyse von Branche und Markt
erforderlichen Daten sind oft leichter zu
erhalten, als Sie denken. Zunichst sollten
Sie zusammenstellen, welche Daten fiir
lhre Analyse erforderlich sind und aus
welcher Quelle Sie die Daten erhalten
konnen. Als Informationsquellen bieten
sich 6ffentlich zugdngliche Statistiken
von statistischen Amtern, Branchenver-
bénden und -vereinigungen, Innungen,
Handwerkskammern, Industrie- und
Handelskammern und die Fachpresse an.
Weitere Informationsquellen sind Bran-
chenberichte und Datenbanken (etwa
der Sparkassen). Auch Gesprache mit
Fachleuten oder Mitbewerbern im Markt
kdnnen wertvolle Informationen liefern.

Nutzen Sie alle Informationsmdéglich-
keiten, um die Chancen Ihres Produkts/
Ihrer Dienstleistung im Markt richtig
einschatzen zu kénnen.
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Fragen

* Wie groB sind Gesamtabsatz und
-umsatz der Branche?

* Wichst die Branche, sodass sich
ohne Verdrangungswettbewerb
Umsatzsteigerungen erzielen
lassen?

» Welche aktuellen Trends zeichnen
sich ab, die die Nachfrage nach
Ihrem Produkt begiinstigen/ein-
schranken kénnen?

¢ Welchen Einfluss haben Innovati-
onen auf die Branche?

* Welche anderen dkonomischen
Entwicklungen beeinflussen die
Branche?

* Wie entwickeln sich Preise, Kos-
ten und Rendite in der Branche?

* Wodurch wird das Wachstum in
der Branche bestimmt?

* Wie kénnen sich Initiativen des
Gesetzgebers auf die Branche
auswirken?

* Welche dkologischen Entwick-
lungen beeinflussen die Branche?

Internet-Tipp:

Férderdatenbank des
Bundesministeriums
ftr Wirtschaft und
Technologie

http://db.bmwi.de

)
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Branche

Damit mégliche Kapitalgeber die Rea-
lisierbarkeit Ihrer Idee und lhrer Ziele
abschédtzen konnen, geben Sie zunachst
einen Uberblick iiber die Branche, in die
Ihr Unternehmen einzuordnen ist. Be-
schreiben Sie die aktuelle Situation der
Branche und lhre zukiinftige Entwicklung
unter Beriicksichtigung aller wichtigen
Faktoren wie technische Innovationen,
Anderung gesetzlicher Grundlagen oder
Anderungen im Kundenverhalten. Erldu-
tern Sie, welchen Einfluss diese Faktoren
auf Ihr Unternehmen haben.

Wettbewerb

Unterschdtzen Sie den Wettbewerb nicht.

Ermitteln und beschreiben Sie daher die
aktuelle Marktposition aller (gegenwar-
tigen und potenziellen) Mitbewerber
anhand der gleichen Kriterien. Gehen
Sie hier auf Absatz und Umsatz (Preis-
gestaltung), Wachstum, Marktanteil,
Kostensituation, Standort, Zielgruppe,
Vertriebsweg und Service ein. Bewerten
Sie anschlieRend Ihr eigenes Unterneh-
men in gleicher Weise. Stellen Sie die
Stirken und Schwéchen der Mitbewerber
denen lhres Unternehmens gegeniiber
und ermitteln Sie Ihren Wettbewerbsvor-
teil. Vergleichen Sie das Profil der Mitbe-
werber mit dem lhres Unternehmens in
einer tabellarischen Ubersicht. Fiir Ihren
Wettbewerbsvorteil kénnen etwa Stand-

17

Tipp

¢ Keine Branchen- und Markt-
analyse ohne Zahlen und Fakten.
Branchenreports zu fast jeder
Branche mit aktuellen Markt-
analysen finden Sie im Internet
unter www.sparkassen-shop.de
oder bei Ihrer Sparkasse.

Fragen

* Wieist die Preisgestaltung all-
gemein? Haben Sie Preisspiel-
rdume?

* Welche Neuentwicklungen sind in
diesem Segment zu erwarten?

* Wie kdnnen Sie sich Wettbe-
werbsvorteile verschaffen und
verteidigen?

* Gibt es Markteintrittsbarrieren
und wie kénnen Sie diese iiber-
winden?

ortwahl, Ndhe zu Kunden oder Zuliefe-
rern, Verfligbarkeit von Arbeitskraften,
Beratungsqualitdt des Personals ebenso
wie die Héhe der Mieten, Lohnkosten

oder behordliche Auflagen relevant sein.
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Beschreiben Sie den Umfang des ange-
strebten Marktes, die Konkurrenzsitua-
tion und die Starken Ihres Unternehmens
moglichst prazise, sodass auRenstehen-
de Dritte ein umfassendes Bild von lhrer
kiinftigen Marktposition erhalten.

Machen Sie selbst eine erste Marktana-
lyse: Besichtigen Sie den zukiinftigen
Standort. Ein Blick in die ,,Gelben Seiten*
vermittelt Ihnen ein Bild, welche Pro-
dukte oder Dienstleistungen an welchen
Standorten angeboten werden. Nutzen
Sie hierzu auch die Onlineprésentation
der Stadt oder Region als Recherche-
pfad. Gesprache bei der Handwerks- bzw.
Industrie- und Handelskammer helfen
Ihnen ebenfalls, die Zielgruppe und die
richtige Marketingstrategie abzustecken.

Kunden

Ihr Unternehmen kann am Markt nur be-
stehen, wenn die Kunden das angebotene
Produkt bzw. die angebotene Dienstleis-
tung akzeptieren. Um das Marktpotenzial
fir Ihr Angebot abschatzen und Kunden
gezielt ansprechen zu kénnen, ist es wich-
tig, die gewiinschte Zielgruppe zu defi-
nieren. Dafiir missen Sie lhre (kiinftigen)
Kunden in Kundengruppen (Segmente)
zusammenfassen. Segmentierungskri-
terien sind z.B. Kundennutzen, Kaufver-
halten, Regionen und Verwendung des
Produkts. Sie kdnnen die Kriterien fiir lhre
Segmentierung frei wéhlen, solange Sie
sicherstellen, dass alle Kunden im selben
Segment auch mit derselben Absatzstra-
tegie erreichbar sind.
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Fragen

* Welche wichtigen Mitbewerber
bieten vergleichbare Produkte/
Dienstleistungen an?

* Welche Marktanteile halten lhre
Mitbewerber?

* Wie profitabel arbeiten lhre
Mitbewerber jetzt und in Zukunft
(Schatzung)?

e Welche Kundengruppen sprechen
Ihre Mitbewerber an?

* Welche (Marketing-)Strategien
verfolgen lhre Mitbewerber?

e Welche Vertriebskanile nutzen
lhre Mitbewerber?

* Nach welchen Kriterien segmen-
tieren Sie den Markt? Welche
Kundensegmente ergeben sich
daraus?

e Wer sind lhre Zielkunden, welche
Zielkunden haben Ihre Mitbe-
werber?

¢ Konnen Sie Referenzkunden be-
nennen?

e Nach welchen Kriterien entschei-
den sich lhre Kunden fiir das Pro-
dukt/die Dienstleistung?



In lhrem Marktumfeld sind Sie auRer Ihren
direkten Konkurrenten noch weiteren
kompetitiven Kraften ausgesetzt. Unten
stehende Grafik, nach Harvard-Professor
Michael Porter »Porter's 5 Forces« ge-
nannt, veranschaulicht dies. Vergessen
Sie deshalb bei der Analyse Ihrer Aus-
gangssituation nicht, sich tiber all diese
Faktoren ein genaues Bild zu verschaffen.
Dazu gehdren mégliche Abhangigkeiten
von wichtigen Kunden oder Zulieferern
und daraus resultierende Einfliisse bei-
spielsweise auf die Durchsetzbarkeit von
Preisen ebenso wie die Frage, welche Neu-
eintritte Ihr Geschaft nachhaltig gefidhrden
kénnen. Denken Sie bei der Analyse lhrer
direkten Konkurrenten auch dariiber nach,
wie diese auf Ihren Markteintritt reagie-
ren werden und was Sie tun miissen, um
gegen diese Reaktion gewappnet zu sein
bzw. sich dagegen behaupten zu kénnen.

Fragen

= Welche Stiickzahlen glauben Sie
in den einzelnen Segmenten jetzt
und in Zukunft absetzen zu kén-
nen?

* Welchen Marktanteil halten Sie?
Welchen streben Sie an?

¢ Welchen Stellenwert haben ne-

ben dem Produkt/der Dienstleis-
tung Beratung, Service und
Betreuung fiir hre Kunden?

Preismacht,

Abhéngigkeiten etc.

'v
S o Konkurrenten Ersatz-/Tauschgut
innerhalb der Branche oder Dienstleistung

Markteintritts- und Starken und Schwichen, Technische
-austrittsbarrieren etc. Ziele, Reaktionen etc. Entwicklungen etc.

el

Preismacht,

Quelle:

Abhzngigkeiten etc. Michael E. Porter, Competitive
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Strategy, New York, 1980, 5. 4
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Stufe 5

Marketing/Vertrieb

Marketing wird haufig mit Werbung
gleichgesetzt. Werbung ist jedoch nur
ein einzelner Aspekt des Marketings.
Die Idee des Marketing-Mix, die in unten
stehender Grafik veranschaulicht ist,
verdeutlicht dies sehr gut. Neben der
Werbung besteht der Marketing-Mix
noch aus dem Produkt selbst mit seinen
Eigenschaften, dem Preis des Produktes,
den Orten, an denen das Produkt vom
Kunden erworben werden kann, und
den Personen, mit denen der Kunde vor,
wdhrend oder nach dem Kaufprozess

im Zusammenhang mit dem Produkt in
Beriihrung kommt.

Ein spezifischer Marketing-Mix ist dabei
umso erfolgreicher, je konsistenter er
ist. Kontrollieren Sie deshalb bei lhrem
geplanten Marketing-Mix unbedingt alle
méglichen Verkniipfungen (siehe unten
stehende Grafik) auf Konsistenz.
Beispiele: Wenn Ihr Produkt qualitativ

Der Marketing-Mix

Listenpreis, Rabatt, Service- il
und Ersatzteilpreise etc.

Design, GriRe, Qualitat, Mate-
rial, Verpackung, Betriebsanlei-
tung, Garantie etc.

Verkaufsberatung, Auftreten
des Personals, Support-Funkti-
onen wie z.B. Callcenter etc.

hochwertiger ist als Konkurrenzpro-
dukte, warum wollen Sie es zu Kampf-
preisen auf den Markt werfen? Wenn Sie
Luxusgiiter vertreiben, sind Ihr Service
und lhre Ladenausstattung angemes-
sen? Ist es sinnvoll, einen Internetver-
trieb aufzubauen fiir ein Produkt, dessen
Vorteil sich dem Kunden in erster Linie
durch Erleben erschlieRt (z.B. besonders
angenehmer Griff etc.)?

Bei Dienstleistungen gilt es einige
Besonderheiten zu beachten. So ist der
direkte Kontakt mit dem Kunden hier fiir
den Erfolg noch entscheidender als bei
einem physischen Produkt, weshalb ihm
auch erhdhte Aufmerksamkeit bei der
Planung zukommen solite.

Der vielleicht wichtigste Unterschied
zwischen einer Dienstleistung und
einem physischen Produkt ist jedoch die
Tatsache, dass Dienstleistungen nicht

Werbung

Werbeaussage, Medien-
wahl, Werbeintensitdt etc.

Lage, Erscheinungsbild,
Distributionskanile etc.
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gelagert werden kénnen. Ein Hotelzim-
mer, das heute nicht vermietet wurde,
kann nicht morgen doppelt bezogen
werden, eine Stunde, in der heute kein
Haarschnitt erfolgte, kann nicht morgen
bei gréerem Andrang zweimal genutzt
werden. Machen Sie sich deshalb Ge-
danken, wie Sie einen Teil der Nachfrage
von StoRzeiten gewinnbringend auf
Randzeiten verlagern kénnen. Preislich
interessante Angebote oder ein kos-
tenloser Zusatzservice beispielsweise
kénnen solche Zeiten attraktiver fiir Ihre
Kunden machen. Flexibilitat und Kreati-
vitdt zahlen sich hier aus und verschaffen
Ihnen vielleicht den entscheidenden
Vorteil gegeniiber lhren Wettbewerbern.
Es lohnt sich, dariiber nachzudenken.

Fiir ein erfolgreiches Marketing- und
Vertriebskonzept miissen Sie zuvor die
Zielgruppe fiir lhr Angebot so genau

wie moglich definieren. Danach stellen
Sie sich gedanklich auf die Seite lhrer
potenziellen Kunden und versuchen pra-
zise, den Kundennutzen festzulegen. Bei
Ihrer Produkt-, Vertriebs- und Kommu-
nikationsstrategie diirfen Sie Zielgruppe
und Kundennutzen nie aus den Augen
verlieren. Sollten Ihnen mehrere Kunden-
vorteile einfallen, gewichten Sie diese, um
den primdren Kundennutzen zu ermitteln.
Bei der Informationsiiberflutung im Markt
haben Sie bestenfalls die Chance, eine
einzige Botschaft zu platzieren. Und lhr
Absatzerfolg héngt davon ab, dass dies
die entscheidende Botschaft ist.
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In diesem Baustein sollen Sie liberzeu-
gend darlegen, wie Sie Ihr Produkt oder
Ihre Dienstleistung verbreiten, also das
im vorigen Abschnitt ermittelte Marktpo-
tenzial erschlieBen wollen. Im Einzelnen
miissen Sie lhre Strategie fiir den Markt-
eintritt darstellen, die Vertriebswege fiir
lhr Produkt erldutern und die geplanten
MaRnahmen zur Absatzforderung vor-
stellen.

Fragen

e Welche Schritte planen Sie fiir die
Einfiihrung Ihres Produkts/lhrer
Dienstleistung?

* Wie sehen der Zeitplan und die
wichtigsten Meilensteine aus?

¢ Welchen Endverkaufspreis sollen
lhre Produkte/lhre Dienstleistun-
gen erzielen (Schatzung)?

* Wie regeln Sie die Bezahlung
lhrer Produkte/Leistungen, welche
Zahlungsfristen oder Rabatte ge-
wahren Sie beispielsweise lhren
Kunden?

* Welche Handelsspanne miissen
Sie pro Vertriebskanal und Pro-
dukt einkalkulieren (Schatzung)?

Internet-Tipp:
Hochschulprogramm
fiir Unternehmens-

griindungen

www.hoch-sprung.de
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Markteintrittsstrategie

Neue Unternehmen miissen ihr Produkt
oder ihre Dienstleistung in den Markt
einfiihren. Aufwendige Kampagnen sind
dabei allerdings oft weniger erfolgreich
als eine gezielte Einfiihrung bei sorgfél-
tig ausgewahlten Meinungsbildnern in
der jeweiligen Branche.

Fragen

.

Welchen Absatz wollen Sie errei-
chen (Schdtzung)?

* Wie wird sich |hr Absatz/Unter-
nehmensergebnis auf die ein-
zelnen Vertriebskandle verteilen
(Schatzung)?

* Welche Zielgruppen kénnen Sie
durch welche Vertriebskandle er-
reichen?

e Welche Anforderungen an den
Vertrieb, welche Ausgaben planen
Sie ein?

Vertriebskonzept

Legen Sie im Detail dar, wie Sie |hr
Produkt oder Ihre Dienstleistung an die
Kunden bringen wollen. Stellen Sie lhren
Vertriebsprozess vor und nennen Sie die
geplanten Vertriebswege. Berlicksichti-
gen Sie bei der Auswahl der Vertriebs-
wege die jeweils entstehenden Kosten
(Gehdlter, Umsatzbeteiligungen etc.).
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Tipp

* Holen Sie Kostenvoranschlage fiir
Werbung/Werbemittel ein. Priifen
Sie Kosten und Nutzen verschie-
dener Marketinginstrumente.

Zeigen Sie auf, wie Sie sich den Aufbau
lhres Vertriebs vorstellen; erldutern Sie
Anforderungen an die Qualifikation und
Anzahl Ihrer Vertriebsmitarbeiter.
Stellen Sie auch Zukunftsbetrachtungen
an und tiberlegen Sie, wie Sie Ihre Ver-
triebsstrategie veranderten Produkten
oder Kundenbediirfnissen anpassen.

Ein vollsténdiges Vertriebskonzept
umfasst auch die Preisgestaltung.

Bei der Festlegung des Preises fiir lhr
Produkt oder lhre Dienstleistung sollten
Sie sich an den Preisen vergleichbarer
oder derzeit verwendeter Produkte oder
Dienstleistungen orientieren. Schatzen
Sie ab, wie viel den Kunden der zusatz-
liche Nutzen lhres Produkts oder lhrer
Dienstleistung wert sein kdnnte und wie
tiberzeugend Sie den Kunden diesen
Zusatznutzen deutlich machen kénnen.
Sollten Sie Handler einschalten, beriick-
sichtigen Sie deren Handelsspanne.

Priifen Sie dann im Rahmen der Stufe 7
Ihres Geschaftsplans (3-Jahres-Planung),
ob Sie mit dem erzielbaren Preis kosten-
deckend arbeiten kénnen.

Internet-Tipp:

Das Portal im
Griinderland
Baden-Wiirttemberg

www.newcome.de




Absatzférderung/Werbung

Stellen Sie kurz dar, wie Sie lhre Kunden
auf lhr Produkt oder Ihre Dienstleistung
aufmerksam machen wollen. Abhéngig
von Art und Preis lhres Produkts oder
Ihrer Dienstleistung werden Sie zwischen
verschiedenen verkaufsfordernden MaR-
nahmen wahlen, z. B. Anzeigen, Plakaten
und Messesténden. Ziel der ersten Werbe-
aktionen muss sein, die Einzigartigkeit
Ihres Angebots zu vermitteln. Idealerwei-
se gelingt der Werbung die Verkniipfung
von Produkt und Kundennutzen so per-
fekt, dass lhre Kunden allein Ihr Produkt
als Losung ihres spezifischen Problems
oder Bediirfnisses wahrnehmen.
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Fragen

* Wie machen Sie die Zielkunden
auf Ihr Produkt/lhre Dienstleis-
tung aufmerksam?

* Welche Werbemittel nutzen Sie
dazu?

* Welche Ausgaben fiir Werbung
und Verkaufsférderung fallen
wahrend der Produkteinfithrung
und welche spéter an?
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Stufe 6

Unternehmensleitung

Eine gute Geschéftsidee kann nur dann
erfolgreich umgesetzt werden, wenn sich
das notwendige Know-how in der Fiih-
rungsmannschaft wiederfindet. Gerade
Kapitalgeber mochten verstandlicher-
weise genau wissen, wem sie ihr Geld
anvertrauen. Erldutern Sie deshalb lhren
bisherigen Werdegang und den lhrer
Partner und machen Sie deutlich, inwie-
weit die erworbenen Qualifikationen fir
die Firmengriindung wichtig sind.

Fachliche Qualifikation

Heben Sie in der Darstellung |hrer fach-
lichen Qualifikationen diejenigen Aspekte
besonders hervor, die fiir die Umsetzung
Ihres Vorhabens von Bedeutung sind.
Uberzeugen Sie durch die prignante Dar-
stellung der Schlisselqualifikationen der
Geschéftsleitung Ihres Unternehmens.
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Branchenerfahrung

Erfolgreich angewandte Fachkenntnisse
geben einen wichtigen Hinweis auf die
Umsetzungschancen lhres Griindungs-
vorhabens und untermauern die Glaub-
wiirdigkeit Ihrer prognostizierten

Markt- und Branchenentwicklung (siehe
Stufe 4 Branche/Markt). Schildern Sie, ob
und wie lange Sie schon in der Branche
gearbeitet haben, der Ihr Unternehmen
zuzurechnen ist.

Kaufmannisches Know-how

Zeigen Sie, dass Sie der kaufménnischen
Leitung lhres Betriebes die erforderliche
Bedeutung zumessen. Stellen Sie auch
unter diesem Aspekt Ihre Fachkenntnisse
dar oder zeigen Sie auf, an wen Sie kauf-
mannische Aufgaben delegieren.




|

Ergdnzen Sie |hre Ausfiihrungen durch
tabellarische Lebenslaufe fiir sich und
Ihre Griindungspartner. Es sollten darin
die Schul- und Berufsausbildung, bishe-
rige berufliche Tatigkeiten sowie Zusatz-
qualifikationen deutlich werden.

Tipp

* Vergessen Sie nicht, auBerhalb
Ihrer Schul- und Berufsausbildung
erworbene Zusatzqualifikationen
(Hobbys etc.) und ehrenamtliche
Tatigkeiten anzugeben, sofern sie
fir Ihr Griindungsvorhaben von
Bedeutung sind.

Unternehmensorganisation

Eine erfolgreiche Unternehmensorga-
nisation erfordert eine klare Aufgaben-
teilung und Zuordnung von Verantwor-
tungsbereichen. Stellen Sie dar, wie die
Verantwortlichkeiten in Ihrem Unterneh-
men geregelt sind, und zeichnen Sie ggf.
ein Organigramm.

Verantwortung fiir die Firma zu tragen
ist nicht gleichbedeutend mit alles und
jedes selbst tun. Scheuen Sie nicht davor
zuriick, geeignete externe Berater zu
integrieren, z. B. Steuerberater, Wirt-
schaftspriifer, Patentanwélte, PR-Agen-
turen, Existenzgriindungs- oder Unter-
nehmensberater.

Fragen

Wie sehen fachliche Qualifikati-
onen und beruflicher Werdegang
der Unternehmensleitung und der
Schliisselpersonen aus?

Welche beruflichen Erfolge kén-
nen Sie vorweisen?

Welche kaufmannischen Kennt-
nisse/Erfahrungen hat die Ge-
schéftsleitung?

Mit welchen MalRnahmen kénnen
Sie Know-how-Defizite in der
Geschdftsleitung beheben?

Besteht Bedarf, einzelne Positi-
onen auf Geschéaftsleitungsebene
personell zu verstarken?

Wie sieht die Organisationsstruk-
tur lhres Unternehmens aus?

Wer soll welche Gruppen bzw.
Unternehmensbereiche leiten?

Ist ein reibungsloser Betriebsab-
lauf durchgangig gewéhrleistet
(Vertretungsregelung)?

Inwieweit sind Sie von wichtigen
Mitarbeitern abhangig?
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Internet-Tipp:

Sparkassen-Leasing —
einfach unverwechsel-
bar - Leasing bei der
Sparkasse in lhrer Nahe

www.sparkassen-leasing.de

Startseit

nach, ein Team zu bilden, in dem bei-
spielsweise technisches und kaufman-
nisches Know-how kombiniert werden.

Falls lhnen Erfahrungen in wichtigen
Teilbereichen fehlen, denken Sie dariiber

B=7
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Stufe 7
3-Jahres-Planung

Planzahlen lassen sich nach dem Start
in der Regel nicht 1:1 umsetzen. Daher
fragen viele Griinder: Wozu die ganze
Arbeit? Folgende Aspekte sollen Sie
motivieren, sich eingehend mit dem
Thema 3-Jahres-Planung auseinander-
zusetzen.

* Sobald lhre Planzahlen erarbeitet sind,
kénnen Sie beurteilen, ob lhr Vorha-
ben wirtschaftlich rentabel ist und ob
es sich lohnt, Zeit und Geld in dieses
Projekt zu investieren. Dies ist eine
wichtige Basis, um auch Dritte, z. B.
Kapitalgeber, von dem Vorhaben zu
iberzeugen.

* Indem Sie lhre Kalkulation zu Papier
bringen, setzen Sie sich messbare
Ziele und definieren, was Sie erreichen
wollen.

¢ Die Zahlen sind Ihr erstes Control-
linginstrument. Durch Vergleich von
Plan- und Istzahlen kénnen Sie Abwei-
chungen feststellen und eingreifen.
Und genau dies wird von Ihnen erwar-
tet: iberlegtes, unternehmerisches
Handeln.

Die 3-Jahres-Planung besteht aus Ge-
winn-und-Verlust-Rechnung, dem Liqui-
ditats- und Finanzplan und dem Kapital-
bedarf, Anhand dieser Ubersichten
stellen Sie in der 3-Jahres-Planung ab-
schlieRend die Chancen und Risiken dar,
die sich fir Ihr Unternehmen aufgrund
aulerer Einfliisse ergeben kénnen. Uber
die Liquiditatsplanung wird im folgen-
den Schritt der Kapitalbedarf lhres
Unternehmens (Stufe 8) bestimmt.
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Tipp

¢ Sollten Sie keinerlei Erfahrungen
in der Finanzplanung mitbringen,
empfehlen wir lhnen, Experten
(Steuerberater oder Wirtschafts-
priifer) in lhre Planung einzube-
ziehen. Kapitalgeber analysieren
lhre Zahlen nach den Kriterien
Plausibilitat und Realisierbarkeit.
Zahlen, die Sie mundlich erlau-
tern, kdnnen wesentlich besser
nachvollzogen werden. Achten Sie
darauf, dass die Zahlen zu lhren
Ausfiihrungen in den anderen
Bausteinen passen!

* Verwenden Sie zur Kalkulation
selbst erstellte Excel-Tabellen
oder fertige Kalkulationspro-
gramme. Zum Beispiel das BMWI
Softwarepaket.

Dokumentieren Sie alle bei der Aufstel-
lung lhrer Finanzplanung getroffenen
Annahmen und gehen Sie bei der Ab-
schdtzung von ZielgréBen schrittweise
vor. Die Umsatzentwicklung beispiels-
weise ldsst sich von der GréRe des
Marktes, der durch Ihre Zielgruppe defi-
niert ist, dem angestrebten Marktanteil
sowie den geplanten Stiickpreisen ab-
leiten. Eine so aufgebaute und beschrie-
bene Gedankenkette ist nachvollziehbar
und erweckt Vertrauen. Vermeiden Sie
unbedingt das umgekehrte Vorgehen,
vom angestrebten Gewinn zuriick auf die
dazu nétigen Umsatze zu rechnen.

ST X X X @ b+ ™
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Achten Sie darauf, dass alle Kostenposi-
tionen realistisch geschatzt sind. Fiihren
Sie vor allem bei den Werbekosten mit
an, welche Medien Sie in welcher Haufig-
keit nutzen wollen, und griinden Sie lhre
Kostenschatzungen auf recherchierte
Kontaktpreise. Uberpriifen Sie, ob ge-
plantes Umsatzwachstum und anvisierte
Werbeausgaben zusammenpassen.

Investitionsplanung

Die Investitionsplanung liefert zu-
sammen mit der Personalplanung die
Datengrundlage fiir die Gewinn-und-
Verlust-Rechnung und die Liquidi-

tdts- und Finanzplanung. In die Investi-
tionsplanung gehen alle Giiter ein, die
Sie anschaffen, um sie langfristig fiir

Ihr Geschift zu nutzen. Dazu zihlen
unter anderen Geb&ude, Maschinen,
Fahrzeuge, Computer, Software oder die
Erstausstattung lhres Warenlagers. Die
zu beriicksichtigenden Betrdge umfas-
sen den Anschaffungspreis ohne Mehr-
wertsteuer plus Nebenkosten (z.B. fiir
Installation) minus Rabatte und Skonti.
Denken Sie daran, dass der Ausbau des
Geschdftes in den Folgejahren hiufig
weitere Investitionen erforderlich macht.

Hohe Investitionen verursachen Kosten,
die die Ertragslage |hres Geschifts belas-
ten. Andererseits muss aber die reibungs-
lose Umsetzung Ihrer Geschiftsidee
gewdhrleistet sein. Halten Sie die Kosten
so niedrig wie maglich. Hinterfragen Sie

an fiir einen leistungs- und konkurrenzfa-
higen Betrieb notwendig sind.
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kritisch, ob alle Anschaffungen von Anfang

Die angeschafften Giiter sind entspre-
chend ihrer Nutzungsdauer abzuschrei-
ben. Das heiBt, die Wertminderung, die
durch die Nutzung entsteht, istin der
Rentabilitdtsplanung als Kostenblock
in der Rubrik »Abschreibungen« zu
erfassen.

Personalplanung

Wenn Sie fiir lhr Unternehmen qualifi-
ziertes Personal benétigen, vergewissern
Sie sich, dass iiber den Arbeitsmarkt ent-
sprechend ausgebildete Mitarbeiter zu
bekommen sind. Hinterfragen Sie, ob Sie
Vollzeitbeschéftigte auslasten oder ob
Sie zundchst mit Teilzeit- oder Aushilfs-
kréften arbeiten kénnen.

Achten Sie auf Plausibilitdt bei den Anga-
ben Ihres Liquiditats- und Finanzplans.
Stellen Sie dar, welche Mitarbeiter mit
welcher Qualifikation und welchem
Gehalt Sie zu den verschiedenen Zeit-
punkten einstellen wollen. Beachten Sie,
dass Sie die gesamten Personalkosten

Internet-Tipp:
Fragen PP
Internetplattform
fiir Nachfolger und
Existenzgriinder

* Welche Investitionen wollen Sie
kurzfristig tatigen?

www.nexxt.org

* Liegen Kostenvoranschldge/
Angebote vor?

* Haben Sie Reserven fiir Preisstei-
gerungen und Unvorhersehbares,
beispielsweise Konjunktur-
schwankungen, beriicksichtigt?
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3-Jahres-Planung

beriicksichtigen miissen. Dazu gehdren
neben dem Stunden-/Monatslohn die
Lohnnebenkosten, die von lhnen an die
Renten-, Arbeitslosen-, Kranken- und
Pflegeversicherung abzufiihren sind.
Weihnachts-, Urlaubsgeld, vermégens-
wirksame Leistungen und freiwillige
Sozialleistungen erhohen zusatzlich lhre
Personalkosten.
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Fragen

e Welche Investitionen werden in
Zukunft erforderlich sein?

* Wie viel Personal werden die ein-
zelnen Bereiche lhres Unterneh-
mens in den nédchsten drei Jahren
benétigen?

* Welche Qualifikation muss das
Personal aufweisen?

» Wie setzen sich die angegebenen
Betrage zusammen?

* Wie hoch sind die kalkulierten
Jahresbruttogehalter und die
errechneten Nebenkosten?

* Sind die kalkulierten Gehilter
brancheniiblich?

¢ Gibt es Zuschiisse von der
Arbeitsagentur?

Gewinn-und-Verlust-Rechnung

Sie hilft Innen abzuschatzen, wie viel am
Ende eines Geschéftsjahres iibrig bleibt.
Im Wesentlichen geschieht dies durch

die Planung der Umsatze und der Kosten.
Den Jahresiiberschuss (Gewinn) oder
-fehlbetrag (Verlust) errechnen Sie, indem
Sie alle Kosten eines Geschéftsjahres von



den Ertragen abziehen. Verkaufen Sie
beispielsweise Ihr Produkt im laufenden
Geschéftsjahr und wird die Rechnung

dafiir erstim Folgejahr beglichen, miissen

Sie in der Rentabilitatsvorschau den
Ertrag aus dem Verkauf angeben, obwohl

noch kein Geld in |hre Kasse geflossen ist.

Dieses Prinzip gilt genauso fiir Aufwen-
dungen, die Sie nicht sofort, sondern erst
im Folgejahr bezahlen miissen.

Auf der Basis der Stufe 3 und 4 kénnen
Sie lhren Umsatzplan aufstellen. Struk-
turieren Sie die Kosten in die Bereiche
Personalkosten, Sachkosten, Zinskosten
und Abschreibungen.

Uberlegen Sie, welchen Umsatz Sie
erwirtschaften miissen, um lhre privaten
Lebenshaltungskosten mit dem Unter-
nehmen verdienen zu kénnen. Dazu
zdhlen unter anderem:

* Haushaltsgeld

* Miete oder Kosten fiir Wohnungs-
eigentum (Strom, Heizung, Wasser,
Grundsteuer)

* Versicherungsbeitrdage (z. B. Haft-
pflicht-, Kranken-, Berufsunféhig-
keits-, Renten-, Lebensversicherung)

* Unterhaltsverpflichtungen

* Raten fiir bestehende Kredite und
Leasingvertrage

* wiederkehrende Beitrdge und Gebiih-
ren (Telefon, Vereinsmitgliedschaften)

Ihr Gehalt beriicksichtigen Sie unter

Personalkosten, wenn es sich bei lhrem
Unternehmen um eine Kapitalgesell-
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WICHTIG!

= Beachten Sie, dass bei steigenden
Umsdtzen auch die Kosten
steigen. Gehen Sie kritisch alle
Kostenpositionen an. Beriicksich-
tigen Sie auch, dass bei Expan-
sion ggf. weitere Investitionen
erforderlich werden.

e Fiihren Sie Ihr Unternehmen in
der Rechtsform einer Kapitalge-
sellschaft, z. B. GmbH, und weisen
lhre Planzahlen Anlaufverluste
auf? Achten Sie dann bitte darauf,
dass lhr Unternehmen mit ausrei-
chend Eigenkapital ausgestattet
ist. Andernfalls droht lhrem Unter-
nehmen die Uberschuldung und
damit die Insolvenz!

e Stellen Sie Ihre Planzahlen den
Istzahlen vergleichbarer Unter-
nehmen gegeniiber. Bei gravie-
renden Abweichungen in den Kos-
tenstrukturen sollten Sie diese
plausibel in Ihrem Geschaftsplan
erkldren. Dies tragt dazu bei,
Dritte von der Realisierbarkeit
Ihres Vorhabens zu iiberzeugen.
Hilfreiche Branchenreports finden
Sie im www.sparkassen-shop.de

schaft, z. B. eine GmbH, handelt. Ge-
sellschafter einer Personengesellschaft
bestreiten ihre privaten Lebenshaltungs-
kosten aus dem Jahresiiberschuss.
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Fragen

* Welche Entwicklungen erwarten Sie
bei Umsdtzen und Kosten in den
ndchsten drei Jahren?

* Welche kalkulatorischen Kosten
(kalkulatorische Miete bei eigenge-
nutzten Raumen, Unternehmerlohn
bei Einzelunternehmer) miissen Sie
bertlicksichtigen?

* Wie setzen sich lhre Planumséatze
zusammen? Welche Absatzmengen,
welche Preise, welche Produkte/
Dienstleistungen liegen lhren Anga-
ben zugrunde?

* Sind die prognostizierten Umsitze
nachfragebedingt realisierbar? Gibt
es hierfir iberzeugende Argumente?
Liegen erste Auftrage vor?

* Lassen sich die geplanten Umsitze
mit den geplanten Kapazitaten (Mit-
arbeiter/Technik) realisieren? Wie ist
die Auslastung lhrer Kapazitdten bei
den angegebenen UmsatzgréRen?

* Haben Sie sich iiber die verschiedenen
Finanzierungsformen informiert?

* Haben Sie in lhrem Geschiftsplan
den konkreten Standort genannt?
Bietet dieser Standort geniigend
Raum, um zu expandieren?
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Wie hoch ist hre Mietaufwands-
quote? Vergleichen Sie diese mit
den brancheniiblichen Werten.
Beriicksichtigen Sie, dass es sich
hier um Fixkosten handelt. Die Miete
miissen Sie zahlen, auch wenn Sie
nicht den erhofften Umsatz machen
kdnnen! Zu welchen Konditionen
konnen Sie den Mietvertrag vorzei-
tig beenden?

Wie setzen sich die Kosten fiir Wer-
bung zusammen? Reichen die Betra-
ge fiir die Finanzierung der von Ihnen
vorgesehenen MalRnahmen aus?

Welche Versicherungen haben Sie
abgeschlossen? Sind alle wesent-
lichen Risiken berticksichtigt?

Welche Beitrage fallen in welcher
Hdhe an? Handelt es sich um Pflicht-
beitrage?

Wer iibernimmt die Buchfiihrung/Be-
ratung in lhrem Unternehmen?
Zu welchen Konditionen?

Passen die angegebenen Zins-
aufwendungen zum Kapitalbedarf
(Stufe 8)?



Liquiditdts-/Finanzplanung

Sie sorgt dafiir, dass Sie den Uberblick
liber Zahlungseingdnge und -ausgénge
behalten und nicht plétzlich mit leeren
Taschen dastehen, was letztlich Zah-
lungsunfahigkeit und ein Insolvenzver-
fahren zur Folge hitte. Das Prinzip der
Liquiditatsplanung ist einfach: Erfassen
Sie Hohe und Zeitpunkt aller Ein- und
Auszahlungen. Liguide bleibt Ihr Unter-
nehmen nur dann, wenn fiir jeden Zeit-
raum die Summe der Einzahlungen héher
als die Summe der Auszahlungen ist. Fiir
Zeitrdume, in denen dies laut Planung
nicht zutrifft, miissen Sie Kapital zufiih-
ren. Die Summe aller zuzufiihrenden
Betrdge ergibt den Kapitalbedarf fir den
jeweiligen Planungszeitraum (Stufe 8).
Die Liquiditatsplanung sollte zus&tz-

lich eine Sicherheitsreserve fiir zeitlich
verzogerte oder ausgefallene Einzah-
lungen enthalten - etwa von Kunden, die
Rechnungen nicht piinktlich begleichen
(mindestens 10 Prozent des Gesamtkapi-
talbedarfs).

Priifen Sie, ob Sie bei lhrer Planung
auch die Griindungskosten (Honorare
fiir Notar, Anwalt, Gewerbeanmeldung,
Mietkosten etc.) eingeplant haben.

Kennen Sie die Zahlungsmoral Ihrer
kiinftigen Kunden? Vergleichen Sie lhre
Einschdtzung mit der Debitorenlaufzeit
in entsprechenden Branchenreports.
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Was passiert, wenn einer lhrer Kunden
nicht zahlt? Beachten Sie saisonale
Faktoren, die sowohl den Zeitpunkt

der Einzahlungen als auch der Auszah-
lungen beeinflussen kénnen. Denken Sie
dariiber nach, lhre Forderungen gegen
Ausfalle zu versichern.

Gerade in der Anlaufphase werden kaum
Einnahmen flieRen. Schétzen Sie diese
Zeitspanne nicht zu kurz ein. Denken

Sie beim Aufbau Ihres Unternehmens an
eine funktionierende Buchhaltung, die
Ihnen Gber Verbindlichkeiten und AuRen-
stédnde jederzeit Auskunft gibt. Schreiben
Sie zligig Rechnungen und —wenn es
sein muss — auch Mahnungen.

Fragen

* Wie wird sich Ihre Liquiditat
kurzfristig (Detailplanung fir die
ersten zwolf Monate) aufgrund
der geplanten Geschaftstatigkeit

entwickeln? Internet-Tipp:

Forschungs- und
Entwicklungsinfor-
mationsdienst der
Europdischen
Gemeinschaft

e Wie wird sich lhre Liquiditat
mittelfristig (Grobplanung fiir die
Quartale des zweiten und dritten
Jahres) entwickeln?

http:/icordis.europa.eu

e Wann erreichen Sie lhre Gewinn-
schwelle (bei welcher Stiickzahl
bzw. Auslastung)?

CORDIS

Willkommen auf der CORDIS

Was Sis nicht verpsssan Das
solitan Forschungsfir
Sehen Lo de video Mittedung
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Chancen und Risiken

Gerade in jungen und rasch wachsenden
Unternehmen miissen aufgrund von Chan-
cen oder Risiken, die sich plotzlich ab-
zeichnen, haufig schnelle Entscheidungen
getroffen werden. Diese kénnen weitrei-
chende Konsequenzen fiir die Zukunft der
Firma haben. Wenn Sie sich von solchen
Situationen nicht iberraschen lassen wol-
len, sollten Sie sowohl mégliche Risiken
als auch Chancen fur Ihr Unternehmen
gedanklich vorwegnehmen und entspre-
chende Entscheidungen vorbereiten.

Auch lhre Liquiditdts- und Gewinn-
und-Verlust-Rechnung sollten Sie noch
einmal vor dem Hintergrund mdoglicher
externer Einfliisse betrachten. Errech-
nen Sie beispielsweise einmal, um wie
viel Euro sich Ihr Umsatz verringern
wiirde, wenn eine ganze Kundengruppe
plotzlich kein Interesse mehr an lhrem
Produkt hatte. Wie wiirde sich dies auf
lhren geplanten Gewinn auswirken?

Gute Konzepte zeichnen sich durch eine
angemessene Darstellung von Chancen
und Risiken aus. Die folgenden Fragen
unterstiitzen Sie bei der Erarbeitung
einer Worst-Case-Betrachtung. Keine
Griindung ist risikofrei und haufig fiihrt
eine zu optimistische Planung dazu,
vorhandene Risiken zu unterschétzen.
Testen Sie deshalb lhr Geschaftsmodell
anhand realistischer Worst-Case-
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Fragen

e Wann stehen wichtige Entschei-
dungen fiir welche Geschéftsbe-
reiche an?

* Welche zusétzlichen Chancen
sehen Sie fiir lhr Unternehmen?

* |nwiefern kénnte lhnen zusatz-
liches Kapital ermdglichen, diese
Chancen zu nutzen?

e Wie wird |hre Planung fir die
nachsten drei Jahre im giinstigs-
ten und im ungiinstigsten Fall
aussehen?

s Verfligen Sie neben den einzu-
bringenden Eigenmitteln tiber
weitere liquide Verm&genswerte,
auf die Sie zuriickgreifen kénnten,
wenn die Anlaufphase lhres
Unternehmens langer dauert als
erwartet?

Szenarien. Setzen Sie hierzu eine unab-
hangige Worst-Case-Finanzplanung auf,
die Sie ebenfalls Ihrem Businessplan
beifiigen, z.B. im Anhang. Gehen Sie
dabei beispielsweise von geringeren
Umsdtzen und/oder héheren Kosten
aus. Wahlen Sie ein Szenario, das Sie
fiir unwahrscheinlich (versuchen Sie zu

— et e e A e Rl ek ek AL e



Fragen

* Welche grundsitzlichen Risiken
(Markt, Wettbewerb, Technologie)
bestehen fiir die Entwicklung
lhres Unternehmens?

* Mitwelchen MaRnahmen planen
Sie, diese Risiken zu beschran-
ken?

* Welche Handlungsalternativen
werden Sie beim Auftreten der Ri-
siken jeweils haben? Wie schnell
und mit welchem finanziellen
Aufwand werden Sie eine dieser
Handlungsmdoglichkeiten umset-
zen kénnen?

quantifizieren, wie unwahrscheinlich),
aber dennoch méglich halten. Dokumen-
tieren Sie auch hier alle Annahmen und
testen Sie, wie sehr sich der Break-even-
Zeitpunkt in einem solchen Szenario
verschiebt. Spielen Sie fiir sich mehrere
solcher Szenarien durch. Auf diese Weise
entwickeln Sie am besten ein Gefiihl
dafiir, wie tragfahig Ihr Geschaftsmodell
ist und welche GréBen fiir lhren Erfolg
besonders kritisch sind.
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Kapitalbedarf

Stufe 8
Kapitalbedarf

Aus der Liquiditats-/Finanzplanung geht
hervor, wie viel Kapital Sie zu welchem
Zeitpunkt benétigen, nicht jedoch, woher
es stammt. Stellen Sie deshalb lhren
Kapitalbedarf dar und wie der Finanzie-
rungsbedarf gedeckt werden soll.

Zusammensetzung
des Kapitalbedarfs

Anlaufkosten

Betriebsmittel Investitionen

Priifen Sie zundchst, welche Eigenmittel
Sie einsetzen kénnen und wie hoch der
verbleibende Fremdkapitalbedarf ist.
Unternehmensgriindungen sind ohne
Fremdkapital nurin den wenigsten Fallen
zu realisieren. Eigene Mittel sollten in
angemessenem Verhaltnis zu den Ge-
samtkosten eingesetzt werden.

Bei Unternehmen mit ausgeprégter
Anlaufphase (lange und/oder hohe
Anlaufverluste) sind héhere Eigenmittel
wiinschenswert, und zwar méglichst in
Héhe der kalkulierten Anlaufverluste.

Ist der Erstentwurf lhres Geschéftsplans
fertig, sollten Sie sich von méglichen Ka-
pitalgebern tiber eine optimale Finanzie-
rung beraten lassen. Erkundigen Sie sich
nach Beratern, die sich auf Existenzgriin-
dungsvorhaben spezialisiert haben und
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Fragen

* Wie setzen sich Ihre Eigenmittel
zusammen?

* Konnen Sie sie umgehend einset-
zen und deren Existenz belegen?

* Wer iibernimmt konkret den Part
der Fremdfinanzierung?

* Aus welchen Bausteinen setzt sich
die Finanzierung zusammen?

* Wieist der aktuelle Stand der
Verhandlungen?

* Liegen bereits Zusagen vor?

e |stlhre persénliche Bonitit ein-
wandfrei? Wie sieht Ihre Schufa-
Auskunft aus?

¢ Ist lhre fachliche und kaufman-
nische Kompetenz ausreichend?

* Sind lhre Planzahlen realistisch?

personlich an der Entscheidung |hres
Finanzierungswunsches mitwirken.

Damit Kapitalgeber Sie von Anfang an
kompetent beraten, stellen Sie dem Be-
rater lhren Geschéftsplan vor dem ersten
Gesprach zur Verfiigung. Diese Erstver-
sion kénnen Sie nach dem Gesprach
weiterentwickeln.
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Kalkulieren Sie fiir dieses Gesprach etwa
zwei Stunden Zeit ein und bereiten Sie
sich so vor, dass Sie die wesentlichen
Inhalte Ihres Vorhabens parat haben.

Unzureichende Eigenmittel kénnen bei
einem Erfolg versprechenden Vorhaben
durch Beteiligungskapital kompensiert
werden. Damit kann die Eigenkapital-
Quote erhoht und Spielraum fiir Fremd-
finanzierung gewonnen werden.

Damit Ihr Vorhaben nicht an fehlenden
Sicherheiten scheitert, gibt es in jedem
Bundesland Biirgschaftsbanken, die fiir
Ihre Kredite bei Banken biirgen.

Méglichkeiten der Kapitalbeschaffung

Eigenkapital

| 1 1

Finanzierung
aus Gewinn

Einlagen der Venture
Griinder Capital (= Selbst-

finanzierung)

Die fiir eine Investition erforderlichen
‘Geldmittel werden in Eigen- und
Fremdkapital unterteilt.
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Finanzierung

Tipp

* Bund und Land unterstiitzen
Existenzgriinder mit einer Reihe
offentlicher Forderprogramme.
Merkmale, die offentliche For-
derprogramme vor allem in der
Griindungsfinanzierung attraktiv
machen kénnen, sind die giins-
tigen Zinsen, Tilgungsfreiheit in
der Anlaufphase, teilweise auch
Zinsfreistellungen und Haftungs-
erleichterungen.

Fremdkapital
I I 1

Darlehen der iffentliche .
Hausbank Férdermittel Leasing
offentliche
Forderkredite/ offentliche
Existenzgriin- Zuschiisse

derdarlehen

Internet-Tipp:

Das Existenzgriinder-
portal des Bundes-
ministeriums fiir
Wirtschaft und Technik

www.existenzgruender.de

Ol‘.:"n".;.".':"‘ .,
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Existenzg
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Wer kann lhre

Fragen beantworten?

Es gibt zahlreiche Beratungsangebote
fir Existenzgriinder — von der kosten-
losen Broschiire bis zum hoch bezahlten
Unternehmensberater. Holen Sie sich so
viele Informationen wie méglich, bevor
Sie sich selbststandig machen. Eine um-
fassende Vorbereitung ist die Grundlage
fiir die erfolgreiche Umsetzung Ihrer
Geschéftsidee und vor allem fiir dauer-
haften Erfolg.
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lhr Konzept auf dem Priifstand

Manchmal kann es sinnvoll sein, einen
alten Hasen nach seinen Erfahrungen zu
fragen. ALT HILFT JUNG ist der Zusam-
menschluss von Fachleuten aus Indus-
trie, Handel und Handwerk, die aus dem
aktiven Berufsleben ausgeschieden
sind und ihr Fachwissen an die jiingere
Generation weitergeben. Ehrenamtlich,
unbiirokratisch, praxisnah und hono-
rarfrei. Die Ratsuchenden tibernehmen
lediglich einen pauschalierten Auslagen-
ersatz. (www.althilftjung.de)

Tipp

* Die Kosten einer Unternehmens-,
Steuer- oder Wirtschaftsberatung
kénnen bis zur Halfte vom Staat
erstattet werden. Fiir Aufbaubera-
tungen in den ersten drei Unter-
nehmensjahren gibt es auRerdem
einen Zuschuss.

die Existenzgrinderund

|

Internet-Tipp:
START -

Unternehmermesse
fiir Deutschland

www.start-messe.de

r

/~’ START
7 MESSE

* STANT-Peafi
]

[ o
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Wie liberzeugen Sie
lhren Geldgeber?

Ohne Fremdfinanzierung (Kredite, 6f-
fentliche Fordermittel) kommt kaum ein
Griindungsunternehmen aus. Wie Sie

das wichtige Gespréch mit méglichen Ka-
pitalgebern erfolgreich iiber die Biihne
bringen, erfahren Sie hier.

Vorbereitung des Gesprichs

+ Uberlegen Sie, was bzw. wie viel Sie
konkret von Ihrem Kapitalgeber be-
nétigen. Uberlegen Sie, welche Sicher-
heiten Sie bieten kénnen.

* Bereiten Sie alle notwendigen Unter-
lagen vor und reichen Sie diese recht-
zeitig vor dem vereinbarten Termin
Ihrem Kundenberater ein, damit er
sich auf das Gesprach vorbereiten
kann:
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Ihr Geschaftsplan

Lebenslauf und Zeugnisse
Einkommens- und Vermdgens-
auskunft (Formulare erhalten Sie
bei allen Kreditinstituten)
Vertrage (Entwiirfe aller maRgeb-
lichen Vertrage, z. B. Miet-/Pacht-,
Gebiets-, Leasing-, Franchise-
vertrége ...)

Liste iiber Sicherheiten (Birg-
schaften, Grundbuchausziige ...)
Bericht iiber eine Existenzgriin-
dungsberatung

Personalausweis (wenn Sie noch
nicht Kunde dieses Instituts sind)
Schufa — Selbstauskunft (wenn Sie
noch nicht Kunde dieses Instituts
sind)




« Uberpriifen Sie Ihren Geschéftsplan
standig auf Fehler und Liicken.

« Uben Sie das Gesprach zuvor mit
Freunden.

e Informieren Sie sich liber 6ffentliche
Férdermittel und lassen Sie sich bera-
ten.

= Vereinbaren Sie rechtzeitig einen Ter-
min und planen Sie ausreichend Zeit
ein.

= Schicken Sie Ihre Unterlagen zuvor an
Ihren Kapitalgeber.

Nach dem Gesprich

« Geben Sie Ihrem Kreditgeber ausrei-

chend Zeit, Ihr Vorhaben zu priifen.

= Lassen Sie sich bei einer Ablehnung

die Griinde erkldren.

Bedenken Sie diese Griinde und liber-
arbeiten Sie Ihr Konzept.

Wollen Sie Férdermittel nutzen, den-
ken Sie daran, die Fristen einzuhalten
und dass keine maRgeblichen Vertrage
vor Finanzierungszusage abgeschlos-
sen sein dirfen.

Wihrend des Gesprdchs In der Griindungsphase und spéter
e Treten Sie sicher und tiberzeugt auf. * Lassen Sie den Kontakt nicht abreiBen.
» Betrachten Sie sich nicht als Bitt- » Informieren Sie Ihren Kapitalgeber
steller. rechtzeitig tiber alle Verdnderungen.
« Zeigen Sie, dass Sie mit Kraft und * Geben Sie nie zu optimistische Pla-
Begeisterung hinter Ihrer Geschéfts- nungen vor.
idee stehen. Internet-Tipp:
« Sprechen Sie rechtzeitig weiteren
« Geben Sie die notwendigen Informa- Finanzierungsbedarf mit Ihrem Berater  Deuscugy
; Franchise-Verband
tionen zu lhrem Vorhaben. durch.

www.dfv-franchise.de
« Stellen Sie klar dar, was Sie erwarten.
. % &
* Fragen Sie Ihren Gesprachspartner DFV
nach seiner Meinung.

PeanLmin

¢ Lassen Sie sich die Kreditzusage
schriftlich bestatigen.
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Internet-Tipps im Uberblick

Institut der
deutschen Wirtschaft Kéln
www.iwkoeln.de

Bundesverband junger Unternehmer
www.bju.de

Bundesverband der Selbststéndigen
www.bds-dgv.de

Marktplatz und Schnittpunkt von Innovationen,
Kapital und Unternehmen
www.innovation-market.de

Arbeitskreis und politische Interessenvertretung der
selbststandigen Unternehmer
www.asu.de

Forderdatenbank des Bundesministeriums
fiir Wirtschaft und Technologie
http://db.bmwi.de

Hochschulprogramm fiir Unternehmensgriindungen
www.hoch-sprung.de

Das Portal im Griinderland Baden-Wiirttemberg
www.newcome.de

Sparkassen-Leasing - einfach unverwechselbar —
Leasing bei der Sparkasse in Ihrer Nihe
www.sparkassen-leasing.de

Firmenkunden - der Bereich fiir Firmenkunden auf
www.sparkasse.de

Forschungs- und Entwicklungsinformationsdienst der
Europdischen Gemeinschaft
http://cordis.europa.eu

Das Existenzgriinderportal des Bundesministeriums
fiir Wirtschaft und Technik
www.existenzgruender.de

Zentralverband des
Deutschen Handwerks
www.zdh.de

Existenzgriinder aus Hoch-
schulen
www.exist.de

Patent- und Markenamt
www.dpma.de

Deutscher Franchise-Verband
www.dfv-franchise.de

Die Fachgebietsliste der Patent-
anwdlte im Internet
www.patentanwalt-suche.de

Bundesverband Deutscher Innovations-,
Technologie- und Griinderzentren
www.adt-online.de

Internetplattform fiir Nachfolger und Existenzgriinder
www.nexxt.org

Bundesverband deutscher Kapitalbeteiligungsgesellschaften
www.bvk-ev.de

Informationen zu Férderprogrammen
www.kfw-mittelstandsbank.de

START - die Existenzgriinder- und Unternehmermesse
fiir Deutschland
www.start-messe.de

Hauptverband des Deutschen Einzelhandels
www.einzelhandel.de

Auszeichnung fiir hervorragende Unternehmer in Deutschland
www.deutscher-gruenderpreis.de

Information und Beratung fiir Existenzgriinderinnen
www.gruenderinnenagentur.de

Branchenreports und mehr
www.sparkassen-shop.de

Business Angels Netzwerk Deutschland
www.business-angels.de

-




Wir informieren Sie gerne tber
unser Produktangebot in unseren
Geschaftsstellen oderim Internet.




