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NICHTS AUF DER WELT IST SO
MACHTIG WIE EINE IDEE,

DEREN ZEIT GEKOMMEN IST
Victor Hugo




VORBEMERKUNG

Haben Sie eine gute Idee und den Drang, diese kreativ umzusetzen? Streben Sie nach
personlicher Unabhangigkeit? Mdchten Sie eigenverantwortlich handeln und sich selbst
verwirklichen? Oder sind Sie mit lhrer jetzigen Arbeitssituation unzufrieden? Wenn Sie
diese Fragen positiv beantworten, dann stehen Sie vielleicht vor der Entscheidung, den
Schritt in die Selbststandigkeit zu wagen.

Wir begleiten Sie auf Ihrem Weg in die berufliche Selbststandigkeit!

Dieser Schritt bedarf einer intensiven Vorbereitung und sollte nicht dem Zufall Uberlassen
werden. Der Businessplan ist dabei fir Ihre Grindung ein entscheidendes Dokument.
Dort sind alle relevanten Informationen zu lhrem Grindungsvorhaben Ubersichtlich, Uber
zeugend und komprimiert niederzuschreiben. Im Fokus steht dabei immer die Uberpri-
fung der Geschaftsidee auf |hre Tragfahigkeit. Zudem ist Ihr Businessplan nicht nur wah-
rend lhrer Griindung die Grundlage der Annahmedberpriifung, sondern auch sukzessive
an die Entwicklung wahrend lhrer Selbststandigkeit anzupassen.

Doch nicht bei jeder Griindung bedarf es zwangslaufig eines Businessplans. Daher haben
wir im Kapitel 3 Alternativen flr Sie aufgezeigt, um lhnen weitere Hilfestellung auf dem
Weg in die Selbststandigkeit zu skizzieren.

Der Businessplan ist in der Literatur nicht eindeutig definiert.! Allerdings lassen ahnliche
Vorschlage fir die Struktur des Businessplans die Vermutung aufkommen, dass ein Stan-
dard existiert, welcher jedoch nicht als solcher kommuniziert wird.?2 Des Weiteren ist er
kennbar, dass sich die Definitionen von , Businessplan” zwar unterscheiden, dabei aller-
dings nicht widersprichliche Aussagen treffen. Die Definitionen erganzen sich vielmehr
und fokussieren jeweils einen anderen Aspekt.

Im Rahmen dieses Ratgebers verstehen wir den Businessplan als Planungsinstrument flr
den Grlnder/das Grinderteam?® und Informationsmedium fur externe Leser * (bspw. In-
vestoren, Kreditgeber). Damit ist der Businessplan aus Sicht des Griinders/Griinderteams
ein Ergebnisdokument der (Griindungs-)Planung.®

Hinzu kommt, dass dieser synonym auch als Geschéftsplan, Griindungsplan oder auch Unternehmensplan
bezeichnet wird. Vgl. RIPSAS/ZUMHOLZ/KOLATA (2008): 7, KLANDT (2006): 141.

2 Vgl. RIPSAS/ZUMHOLZ/KOLATA (2008): 7

Zur besseren Lesbarkeit wird auf eine genderspezifische Formulierung verzichtet, sodass die Angaben
gleichermafien fir die mannliche wie weibliche Form gelten.

Zur besseren Lesbarkeit wird in dem vorliegenden Ratgeber die maskuline Form genutzt. Die Ausflhrun-
gen beziehen sich selbstverstandlich ebenso auf die feminine Form.

5 Vgl. VOGELSANG/FINK/BAUMANN (2016): 329, KLANDT (2006): 141, DOWLING (2003): 240.



Ziel des Businessplans ist es das schriftliche und formelle Resultat der durchgefiihrten
Planung abzubilden und dabei alle relevanten Teilbereiche der Planung (quantitativer und
verbal ansprechender) zusammenzufihren. Neben der Beschreibung der Idee, des Ge-
schéaftsvorhabens und des Unternehmenskonzeptes sind dabei insbesondere die Erlaute-
rungen zur Strategie von grofRer Bedeutung.

Wir haben Ihnen in dieser Broschure fir lhre Idee und fur Sie als Unternehmensgrin-
der/Grinderteam alle wichtigen Informationen und Tipps fir |hre Businessplanerstellung
zusammengestellt, damit Sie wissen, welche ,Worter die richtigen” sind! Dazu werden
die wesentlichen Bestandteile eines Businessplans nachvollziehbar aufbereitet und typi-
sche Fehler diskutiert. Jedes Kapitel ist so aufgebaut, dass Sie nachvollziehen konnen,
wie die einzelnen Komponenten |hres Businessplans anzugehen und welche Risiken und
Gefahren dabei zu beachten sind. Anhand von Kernfragen konnen Sie fir jeden Abschnitt
Uberprifen, ob alle wichtigen Aspekte in den einzelnen Elementen lhres Businessplans
vorhanden sind. Weiterfihrende allgemeine Informationen in Ubersichtlich aufbereiteten
Boxen (Allgemeine Empfehlungen, Allgemeine Informationen) erleichtern Ihnen die Busi-
nessplanerstellung. Zudem bieten wir lhnen zur Kontrolle einen Wegweiser, in dem Sie
sich die zeitliche Planung fur die Erstellung Ihres Businessplans vornehmen kdnnen.

Das im Anhang befindliche Glossar gibt ferner Aufschluss tber eine Vielzahl von Begriffen,
die fur Sie im Zusammenhang mit |hrer Existenzgriindung neu und erklarungsbedurftig
sind. Weiterhin bieten wir lhnen die Moglichkeit, dber Shortlinks aktuelle und detaillierte
Informationen, als Erganzung zu den einzelnen Kapiteln, Uber unsere Homepage www.
uni-due.de/ide abzurufen.

Die Broschure erhebt aufgrund der Komplexitat und Verschiedenheit einer Unternehmens-
grindung keinen Anspruch auf Vollstandigkeit. Sie dient Ihnen vielmehr als Orientierungs-
hilfe, um Ihnen das Verschriftlichen des Griindungsvorhabens zu erleichtern. Wie |hr Busi-
nessplan nach Fertigstellung konzipiert ist, hangt individuell von lhrem Vorhaben ab. Daher
empfehlen wir Ihnen fir |hre Vorhaben eine zusatzliche individuelle (Literatur)Recherche.

Sofern Sie eine Unternehmensiibernahme anstreben beachten Sie bitte, dass der zugeho-
rige Businessplan vollkommen anders aufbereitet werden muss und andere Inhalte zum
Schwerpunkt hat, als hier dargestellt. So missen Sie in erster Linie das zu libernehmende
Unternehmen in seiner aktuellen Ausgestaltung abbilden und dann ggf. Anderungsvor
haben darlegen. Daher gilt dieser Ratgeber nicht als Informationsbasis flir diese Art der
Unternehmensgriindung! Wir verweisen daher an dieser Stelle auf die Broschire , Unter
nehmensnachfolge: Die optimale Planung” des Bundesministeriums fir Wirtschaft und
Energie.

6 Vgl. VOGELSANG/FINK/BAUMANN (2016): 329, FREILING (2006): 227 KLANDT (2006): 141.
7 Vgl. KOLLMANN (2009): 57.
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SCHREIBEN IST LEICHT,
MAN MUSS NUR DIE FALSCHEN
WORTER WEGLASSEN.

Mark Twain




EINFUHRUNG

1.1 Woflr Sie einen Businessplan bendtigen

1.2 Wegweiser/ Welche Griindungen bendtigen einen
Businessplan und welche Alternativen existierten

1.3 Wann die Businessplanerstellung erfolgt
1.4 Wer den Businessplan verfassen sollte

1.5 Welche Anforderungen und Struktur |hr
Businessplan erflillen sollte



1.1 UNTER WELCHEN VORAUSSETZUNGEN IHRE GRUNDUNG EINEN
BUSINESS-PLAN BENOTIGT

Nicht jeder braucht einen Businessplan!

Je nach Griindungsvorhaben ist es individuell zu entscheiden, ob es eines Businessplans
bedarf oder nicht. Fir Grindungsvorhaben mit notwendigem externen Kapitalbedarf, ins-
besondere bei wissen- und technologieorientierten Griindungen, ist ein Businessplan un-
abdingbar. Mittlerweile wird jedoch vielfach die Meinung vertreten, dass ein Businessplan
fur alle Gbrigen Griindungen nicht zwangslaufig notwendig sei und/oder nur fir eine Teil-
gruppe von Grindern.

So werden innovative Geschaftsideen oftmals ausgegrenzt, da bei solchen Griindungen
keine Erfahrungswerte existieren und die Ausfiihrungen eines Businessplans als zu hy-
pothetisch erscheinen. AuRerdem ist das Erstellen eines Businessplans zeit- und kosten-
intensiv, sodass der Businessplan fir Grindungen in einer schnelllebigen Branche als zu
aufwendig angesehen wird.

Hinzu kommt, dass der Verschriftlichung der Planung nur ein geringer zusatzlicher Nutzen
zugeschrieben wird. Um flr alle Griinder eine gute Hilfestellung leisten zu konnen, sind
deswegen in Kapitel 3 zusatzlich alternative Planungsinstrumente dargestellt, mit denen
Sie die Tragfahigkeit |hrer Idee ebenfalls prifen kdnnen.

Neben der vorab genannten Uberlegung, ob |hr Unternehmen — anhand des Kapitalbe-
darfs — einen Businessplan bendtigt, gibt es weitere Aspekte, die in die Planung einbezo-
gen werden sollten. Diese haben wir tabellarisch fir Sie aufgelistet (Tabelle 1). Auch hier
gilt, Uberlegen Sie genau, was fur lhre Grindung notwendig ist und was nicht. Gegebe-
nenfalls macht es Sinn nur einzelne Kapitel aus diesem Ratgeber zu bearbeiten oder Sie
finden heraus, dass Sie alle Kapitel umfassend berlcksichtigen missen.

™ Vgl. VOIGT (2002): 237 RIPSAS (1998): 151.
2 vgl. HARMS/KONRAD/KRAUS (2008): 90, FREILING (20086): 239.
3 vgl. FREILING (2006): 239.



BP - Pro und Contra Argumente

v
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Forderung des
unternehmer
ischen Denkens

Wertvolle
Erfahrung far
den Grinder

Erstellung des

BP mindestens
so wertvoll wie
das Dokument
selbst

Frihzeitiges
Erkennen von
Problemen und
Engpassen

Grundlage fur die
Beurteilung der
wirtschaftlichen
Tragfahigkeit
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intensiv als ein
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de Effekte ge-
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PRO

Quelle

VOIGT (2002):
237

VOLKMANN/
TOKARSKI
(2006): 102

SCHWETJE/
VASEGHI
(2006): 8

STRUCK (2001):
2

VOLKMANN/
TOKARSKI
(2006): 100

VOLKMANN/
TOKARSKI
(2006): 102

HERING/VIN-
CENTI (2005):
180

CONTRA

Argument Quelle
Kosten- und FREILING
zeitintensives (2006): 239
Verfahren
Erfordert Res-
sourcen, wie z.B. HARMS/KON-
Opportunitats- RAD/KRAUS
kosten oder auch (2008): 90
zahlungswirksa-
me Kosten
Verschiedene FREILING
Adressaten (2006): 224,

bendtigen auch
verschiedene
Informationen

Schnell veraltet

STRUCK (2001):
2

DOLLINGER
(2008): 157,
SCHWETJE/ VA-
SEGHI (2006):
7, VOLKMANN/
TOKARSKI
(2006): 100f.

Tabelle 1: Darstellung einer — nicht abschlieRenden — wissenschaftlichen Diskussion zum Businessplan.

Quelle: eigene Darstellung.



Jeder Griindung sollte eine fundierte Planung vorausgehen. Aufgrund dessen sollten Sie
sich zumindest einmal fundierte Gedanken zu dem geplanten Vorhaben machen. So kon-
nen Sie besser abschéatzen, ob die Idee Potential hat oder nicht. Daher widmet sich der
vorliegende Ratgeber nachfolgend der umfassenden Darstellung, wie Sie |h-ren individu-
ellen Businessplan verfassen und was es dabei zu beachten gibt.

Der Businessplan hilft Ihnen dabei lhre Idee auf Tragfahigkeit zu priifen! Nutzen Sie dies
insbesondere im Kontext der Suchen nach Investoren, denn diese allein machen aus einer
schlechten Idee keine gute!

Egal ob Sie eine Béackerei ,,auf der griinen Wiese" eroffnen, eine Hightech-Grindung'
planen oder ein bestehendes Unternehmen Ubernehmen wollen, fir jede Art des Grin-
dungsvorhabens bendtigen Sie einen spezifischen Businessplan. Dabei hat jede Grin-
dungsform ihre Besonderheiten, die berlcksichtigt werden missen. Achten Sie daher bei
dem Verfassen immer auf lhr Vorhaben!

" Fur Hightech-Griindungen finden Sie in den einzelnen Kapiteln in den FuBnoten oder im Anhang Exkurse.

Hightech-Griindungen unterscheiden sich von weniger technologieorientierten Griindungen insbesondere
in der Hohe des Kapitalbedarfs, in der innovativen Geschéftsidee und der damit verbundenen Forschung
und Entwicklung. Hauptsachlich aufgrund des hohen Kapitalbedarfs ist bei den meisten Hightech-Griindun-
gen eine Realisierung der Geschaftsidee ohne externe Kapitalgeber oftmals nicht mdglich. Die Deckung
des Kapitalbedarfs erfolgt haufig nicht durch die klassische Hausbankfinanzierung, sondern wird aufgrund
des hohen Risikos und der Unsicherheit, die mit der innovativen Geschéftsidee verbunden sind, in erster
Linie durch offentliche Fordermittel oder durch Risikokapital, wie z. B. Venture Capital-Geber oder Business
Angels, ermdoglicht.

Insgesamt werden jedoch 75% der Anfragen, die Risikokapitalgeber jahrlich erreichen, sofort abgelehnt.
Weniger als 5% der eingereichten Businesspldne werden letztendlich finanziert. Bei technologieorien-
tierten Frihphaseninvestoren liegt dieser Wert haufig noch darunter. Fir die ersten intensiven Gesprache
mit Investoren dient demnach der Businessplan als Eintrittskarte. Weist der eingereichte Businessplan
wesentliche Mangel auf, fihrt dies zum K. o.-Kriterium fir die Umsetzung der Geschéftsidee mit Risikoka-
pitalgebern. Dabei kdnnen viele Fehler, die technologieorien-tierte Griinder bei der Businessplanerstellung
begehen, im Vorfeld vermieden werden.

Einer der haufigsten Fehler, die technologieorientierte Griinder begehen, ist die mangelnde Uberpriifung
der Tragfahigkeit der Geschaftsidee. Der Hightech-Griinder hat eine innovative und technologische Ge-

schaftsidee entwickelt und ist von seinem Griindungsvorhaben lberzeugt, obwohl er u. U. weder den »



» adressierten Markt mit seinen Regeln noch die technische Realisierung ausreichend Uberprift hat. Daher

ist es wichtig, dass Sie erst mit lhrem Businessplan auf potentielle Investoren zugehen sollten, wenn Sie
nach intensiver Beschéftigung mit allen Facetten von lhrer Unternehmensgriindung noch immer Uberzeugt
sind. Insbesondere der Markt, der Vertrieb und die technischen Realisierungen spielen dabei die wesentli-
chen Rollen!

Uberdies darf Ihre Planung nicht an den Erwartungen der Investoren ausgerichtet sein, sondern muss rea-
listische Ziele beinhalten. Dies bedeutet, dass Sie zunéachst fir sich selbst die Umsetzung Ihres Griindungs-
vorhabens planen, um im zweiten Schritt einen passenden Investor auszuwahlen.

Insbesondere in anspruchsvollen Technologiebereichen dient der Businessplan in erster Linie dazu, sich
selbst ausreichend mit der Geschéftsidee zu beschaftigen, diese zu hinterfragen und zu verifizieren. Sie
mussen das ,, Gesamtvorhaben Unternehmen” umfassend planen und davon sind Investoren nur ein Teil!
Erste Kunden konnen bereits zur Unsicherheitsreduzierung beitragen, denn dies zeigt, dass der Markt die
Innovation akzeptiert. Weiterhin ist es von Vorteil, wenn die technische Entwicklung schon fortgeschritten
ist oder sogar Patente vorhanden sind. Ausschlaggebend sind jedoch insbesondere die Kompetenzen und
die Organisation des Managements. Dabei ist nicht nur das technische Know-how gefragt, sondern es wer
den insbesondere auch betriebswirtschaftliche Kenntnisse bendtigt. Technologieorientierte Griinder missen
nicht alles kdnnen, wichtig ist es, die eigenen Bedarfe zu erkennen und das Team danach zu entwickeln und
zusammenzustellen! Wie Sie diese Bereiche umfassend im Businessplan behandeln, zeigen wir lhnen in

den folgenden Kapiteln.



1.2 WOFUR SIE EINEN BUSINESSPLANS BENOTIGEN

Interne und externe Funktionen

Interne Funktionen

Einige Unternehmensgriinder kénnen ihre Grindung mit eigenen finanziellen Mitteln
stemmen und sind nicht auf Kreditgeber angewiesen. In diesen Fallen verzichten viele
auf die Erstellung eines Businessplans. Ein Businessplan ist in erster Linie jedoch nicht
fUr Dritte, sondern vor allem ein Fahrplan flr Sie selbst. Als interne Funktionen kdnnen die
Orientierungen in der Planungsphase, die Steuerung bei Realisierung und die Kontrolle
Uber Ihr Vorhaben differenziert werden.™

Die Orientierungsfunktion tragt dazu bei, dass Sie in der Planungsphase die Ziele lhrer
Grindung niederschreiben und lhr Vorhaben umfassend Uberpriifen. Dadurch sind Sie in
der Lage lhre Geschaftsidee einer systematischen Analyse zu unterziehen und zu Uber
prifen, ob die Unternehmensplanung auf realistischen Bedingungen basiert. Eventuell
stellen Sie wahrenddessen fest, dass |hre Geschéftsidee in der derzeitigen Konstellation
bei aktuellen Marktbedingungen (noch) nicht tragfahig ist. Aber auch das waére aufgrund
ihrer frihzeitigen Erkenntnisse und Schlisse, die Sie daraus ziehen konnen, ein positives
Ergebnis fur Sie, Ihre Familie und etwaige Kreditgeber.

Abbildung 1: Interne Funktionen des Businessplans.

Quelle: eigene Darstellung.

In der Steuerungsfunktion erflllt der Businessplan die Aufgabe, Ihr Grindungsvorhaben
mithilfe des ausgearbeiteten Geschaftsplans zu realisieren und zu steuern. Die einzelnen
Aufgaben der Geschaftstatigkeit missen zeitlich koordiniert und gegebenenfalls an weite-
re Verantwortliche verteilt werden. Somit ist der Businessplan ein Steuerungsmittel fir die
tatsachliche Umsetzung lhrer Grindungsplanung.

Die letzte interne Aufgabe ist die Kontrollfunktion. Der Businessplan ist kein statisches
Konzept, sondern muss standig aktualisiert werden, um auch weiterhin eine Orientierung
zu gewabhrleisten. Somit wird der Businessplan zum Controlling-Instrument. Sie haben
damit die Moglichkeit, die jeweiligen Kennzahlen im Zeitablauf mit den Vorgaben des Bu-
sinessplans im Sinne einer Soll-Ist-Analyse zu vergleichen. Dadurch ist es Ihnen mdaglich
ein effizienteres Risikomanagement durchzuflhren und somit rechtzeitig geeignete Ge-
genmalinahmen bei Fehlentwicklungen einzuleiten.

8 vgl. zu dieser Einteilung und den Ausfiihrungen KLANDT (2006): 146f.



Externe Funktionen

Neben den internen Aufgaben kommen einem Businessplan als wesentliches Kommu-
nikationsinstrument zwei bedeutende externe Aufgaben zu. Diese umfassen die Vertrau-
ensbildung und die Kapitalbeschaffung.™

Der Businessplan soll vertrauensbildend auf externe Zielgruppen wirken. Dazu zahlen ex-
terne Adressaten, wie ebenfalls mogliche Lieferanten, Kunden und Medien sowie potenti-
elle strategische Kooperationspartner. Eine Steigerung des Vertrauens seitens der externen
Adressaten kann dadurch realisiert werden, dass diese einen tieferen Einblick in das Unter
nehmen erhalten und dadurch die Chancen und Risiken einsehen und einschatzen kénnen.™

Wenn Sie zu den Unternehmensgrindern gehoren, die einen Finanzierungsbedarf haben,
dann ist flr Sie die zweite externe Aufgabe des Businessplans von hoher Bedeutung: die
Kapitalbeschaffung. Dabei gilt es, die externen Adressaten, wie Banken, Wagniskapital-
geber oder die 6ffentliche Hand, von lhrem Vorhaben und lhrer Person zu tGberzeugen.'®

Die zustandigen Sachbearbeiter bei potentiellen Geldgebern lesen jedoch taglich eine Viel-
zahl von Businessplanen. Diese Leser stehen unter Zeitdruck und kennen auch nicht alle
Branchen oder Produktinnovationen. Daher muss ein Businessplan klar gegliedert und in
einer verstandlichen Sprache geschrieben sein. Die Planzahlen mussen realistisch den
allgemeinen Gepflogenheiten entsprechen, sowohl in der Gliederung als auch im Aufbau,
damit eine Finanzierung moglich wird.

ALLES AUF EINEN BLICK: DER BUSINESSPLAN ...

zwingt Sie, Ihre Geschéaftsidee systema- ist auch , die Simulation des Ernstfalls”
tisch zu durchdenken (Es kostet nichts, wenn in der Phase der
Erstellung eines Businessplans eine
gibt einen Uberblick tiber die bendtigten mogliche Bruchlandung des geplanten
Ressourcen Unternehmens sichtbar wird. Nach einer
Grindung waéren die Folgen flir Unter

zeigt Ihnen Wissenslicken auf und hilft nehmer, Investoren und Mitarbeiter schwer-
diese strukturiert zu fullen wiegender).

ist die Plattform fir kinftige Geschafts- ist zentrales Kommunikationsinstrument
partner, Investoren und Banken zwischen den Partnern.

4 Vgl. KLANDT (2006): 147f.

Ein solcher Einblick sollte natlrlich von lhrer Seite mit hochster Vorsicht gewahrt werden. Grundséatzlich
erhalten Dritte keine internen Informationen. Dies kann sich allerdings aufgrund vertraglicher Regelungen
anders darstellen.

Mogliche Investoren sind neben klassischen Banken oder der 6ffentlichen Hand auch private Kapital-
geber, wie z. B. in Form einer stillen Beteiligung durch Familienangehdrige oder Freunde. Auch Venture
Capitalists, Private Equity-Gesellschaften und Business Angels zahlen zu méglichen Investoren. Vgl. Sie

fur weitere Informationen den folgenden Link https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.



1.3 WANN DIE BUSINESSPLAN-ERSTELLUNG ERFOLGT

Von dem ersten Gedanken sich selbststandig zu machen bis zur Umsetzung einer konkre-
ten Geschéftsidee vergehen in der Regel mehrere Monate. Dabei geht die Erstellung des
Businessplans der Griindung voraus.

Wir betrachten nachfolgend die verschiedenen Phasen der Unternehmensentwicklung,
mit einem Fokus auf den Phasen der Griindung. Diese Unterteilung ist relevant, da sich
zum einen die Aufgaben und zum anderen auch der Charakter eines Unternehmens im
Zeitablauf verandern. Je nachdem in welcher Phase Sie sich befinden, resultieren daraus
unterschiedliche Aufgaben und Anforderungen. Entsprechend wird die Unternehmens-
grindung als ein Prozess gesehen, welcher in Phasen unterteilt werden kann.

Wir unterscheiden gemaf’ der Abbildung 2 drei Phasen, welche einen iterativen Prozess
darstellen kénnen und nicht immer eindeutig voneinander abgegrenzt werden kénnen:

VORGRUNDUNG

Experimentier- Konzeptions- Grindungs-
phase phase phase
Wunsch, Planung, Entwick- Grindung /

Ideenfindung,

- generierung,
Konkretisierung
der Idee,
Entscheidungs-

findung

lung von Leitbild,
Zielen, Strategi-
en, Erarbeitung
eines Zeitplans,
Erstelung eines

Businessplans

Errichtung und Entwicklung

7" Vgl. DAVIDSSON/HONIG (2003): 303, KLANDT (2003): 100, KAISER/GLASER (1999): 11. Wir folgen in
diesem Ratgeber damit dem allgemeinen Verstandnis von Lebensphasen wie es bspw. in der Biologie
anzutreffen ist. Vgl. SZYPERSKI/NATHUSIUS (1999): 11-13. In der Betriebswirt-schaftslehre wird dieser
Ansatz bspw. auch im Rahmen des Produktlebenszyklus verfolgt. Vgl. KLANDT (2003): 100f., MELLE-
WIGT/WITT (2002): 84. Durch die sich verandernden Aufgaben dn-dern sich auch die Anforderungen an
das Humankapital. Vgl. DAVIDSSON/HONIG (2003): 306.

'8 \Weder existiert eine einheitliche Definition im Hinblick auf die Phasen noch auf deren Dauer. Vgl. MELLE-
WIGT/WITT (2002): 85.

9 vgl. ETTER (2003): 31, 33.



< MARKTEINTRITT <

UNTERNEHMUNG

Frihentwicklungs- Erste Konsolidierungs- Zweite
phase Wachstumsphase phase Wachstumsphase
Bewahrung Wachstum Konsolidierung Wachstum

Abbildung 2: Phasen der Unternehmensentwicklung,
Quelle: RAAB (2018), in Anlehnung an KAISER/GLA-
SER (1999): 12, 15, ETTER (2003): 31-34, DURST/
LEYER (2011): 8, KARIV (2011): 106, MUELLER/
VOLERY/SIEMENS VON (2012): 997 FUEGLISTAL
LER ET AL. (2016): 11, KULICKE/KRIPP (2013): 17,
DELMAR/SHANE (2004): 391.
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Unternehmensphasen

Die Phasen der Grindung kdnnen als Vorgrindung und Grindung bezeichnet werden. Die
Vorgrindung wird durch die Griindung beendet.?° Durch den Markteintritt erfolgt wieder-
um der Ubergang in die Unternehmung. AnnahmegemaR beginnt der Prozess als solcher
mit der Idee.?'

Die folgende Darstellung der einzelnen Phasen ist entsprechend als Orientierungsrahmen
zu verstehen. Insgesamt darf der zeitliche Aufwand des Griindungsprozesses nicht unter
schatzt werden. Insbesondere, wenn 6ffentliche Fordermittel beantragt werden sollen, ist
zu berUcksichtigen, dass zwischen dem Zeitpunkt der Beantragung und der Bewilligung
der Mittel regelméalRig mehrere Wochen vergehen (in denen Sie unter Umstanden mit
Ihrem Griindungsvorhaben nicht beginnen durfen). Als realistisch kann ein Zeitraum von
sechs Monaten zwischen den ersten Schritten zur Selbststandigkeit und einem reibungs-
losen Betriebsablauf unterstellt werden. Folgende Aspekte werden den Phasen zugeordnet:

1 VORGRUNDUNGSPHASE

e \Wunsch (Ideenfindung/-generierung) oder Idee

e Konkretisierung der Idee

e Entscheidungsfindung und Festlegung des Grindungsvorhabens
e Beschaffung der relevanten Informationen (Marktanalyse)
e erstmalige Erstellung des Businessplans

e Kontaktaufnahme mit Grindungshelfern

e Uberarbeitung des Businessplans

e \ertragsvorbereitungen (z.B. Mietvertrag)

e Einleitung/Vorbereitung von MarketingmalRnahmen

e |nanspruchnahme von Grindungsberatungen

e Beantragung von Fordermitteln

20 Auch als Start-up, Errichtung bezeichnet. Vgl. KUNZE (2008): 225, ETTER (2003): 32f. Es wird angenom-
men, dass die Grindungsphase alle Schritte der Planung und Vorbereitung beinhaltet, die zu der Geschafts-
aufnahme flihren, weshalb die Vorgriindung mit in die Griindung hineinspielt (iterativer Prozess). Vgl. ETTER
(2003): 30. Umgekehrt werden in der Griindungsphase auch Aspekte der Vorgriindungsphase enthalten
sind. Vgl. SZYPERSKI/NATHUSIUS (1999): 31-33.

Darunter wird der Zeitpunkt verstanden, zu dem ein potentieller Griinder , erstmalig eine Produktidee
oder ein Unternehmenskonzept entwirft” MELLEWIGT/WITT (2002): 83.

21



2 GRUNDUNGSPHASE

(U. U. ERST NACH ZUWENDUNGSBESCHEIDEN OFFENTLICHER MITTEL)

e Umsetzung der zuvor geplanten MaRnahmen

e \Vertragsunterzeichnung (z.B. Mietvertrag)

e Erledigung der Anmeldeformalitaten

e Personalbeschaffung

e Umsetzung erster MarketingmalRnahmen

e Ausbau und Festigung des Unternehmens

e Beginn unternehmerischer ,, Pflichten” (z.B. Finanzbuchhaltung, Lohnbuchhal-

tung, Umsatzsteuervoranmeldungen, etc.)

3 UNTERNEHMUNG

e Bewahrung

e \Wachstum

e Konsolidierung

e ggf. weitere Wachstumsphase

Der Businessplan wird niemals fertig

Wie bereits zuvor geschildert durchlaufen Sie als Grinder/Grinderteam mit der Unter
nehmensentwicklung einen iterativen Prozess, weshalb ein guter Businessplan mehrfach
Uberarbeitet und den in der Vorgrindungsphase gewonnenen Erkenntnissen angepasst
werden muss. Auch mit der bereits erfolgten Unternehmensgriindung hort die Anpas-
sung des Businessplans an die geschaftlichen Gegebenheiten nicht auf (Annahmeniber
prifung). Der Businessplan geht in die kontinuierliche Unternehmensplanung Uber.??

HINWEIS -
Informationen Zu offentlichen Fordermitteln finden Sie unter

https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.

22 Bei der Erstellung und Entwicklung lhres Hightech-spezifischen Businessplans sind insbesondere die

verschiedenen Phasen des Investments zu beachten. Dazu zeigen wir Ihnen zur Verdeutlichung im Anhang
1 den typischen Ablauf eines Investments. Aber bitte beachten Sie: Erst nachdem Sie lhren Businessplan

fertig erstellt haben, beginnen Sie die Suche nach einem Investor!

"
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1.4 WER DEN BUSINESSPLAN VERFASSEN SOLLTE

Der Businessplan, als Ihr persdnlicher Fahrplan in die Selbststéandigkeit, sollte grundséatz-
lich von lhnen selbst entworfen werden! Warum? Weil niemand aul3er Ihnen sich so sehr
mit lhrem Grindungsvorhaben identifizieren kann, wie Sie selbst.

In der zeitintensiven und strukturierten Auseinandersetzung mit lhren ldeen, Zielen und
Vision, legen Sie die erste Richtung lhres Fahrplans fest. Diese Festlegung dient Ihnen
als Orientierungshilfe zur weiteren Ausgestaltung Ihrer Existenzgrindung. Nach und nach
nimmt Ihr Fahrplan Gestalt an und entwickelt sich zu einem Wegweiser. Sie als Grinder
kénnen anhand lhres Plans Ihr Geschéaftsvorhaben auf den Prifstand stellen, mdgliche
Schwachstellen erkennen und Marktchancen realistisch einschatzen. Am Ende |hrer Bu-
sinessplanerstellung kennen Sie alle unterschiedlichen Facetten lhres Grindungsvorha-
bens und Uberzeugen mit Ihrem durchdachten Unternehmenskonzept.?® Sie kdnnen de-
tailliert und ansprechend erlautern, welche Produkte oder welche Dienstleistungen?* Sie
am Markt positionieren mochten und was Sie als Grinder auszeichnet. So kdnnen Sie bei
Gesprachen mit Banken und Investoren Vorhaben, dessen geplante Umsetzung und lhr
fundiert ermitteltes Zahlenwerk erldutern und dadurch Gberzeugend auftreten.?

Jedoch ist es ein langer Weg bis zum endgultig entworfenem Fahrplan in die Selbststan-
digkeit! Bei vielen Unternehmensgriindern tritt aufgrund der mangelnden Erfahrung ein
Unsicherheitsgeflihl auf, wodurch die Frage entsteht — Businessplan selbst erstellen oder
erstellen lassen?

Wir empfehlen lhnen den Entwurf |hres Businessplans nicht aus der Hand zu geben.
Selbstverstandlich kann bei Schwierigkeiten Unterstitzung von professionellen Unterneh-
mens-, Steuer oder Finanzberatern sowie bei Kammern und Verbanden herangezogen
werden. Zusatzlich kdnnen Sie |hr Wissen auch durch entsprechende Fachliteratur erganzen.?

2 vgl. KLANDT (2006): 147
24 Der Begriff Produkt wird in der Literatur nicht rein als physisches Produkt verstanden, sondern beinhaltet
vielfach auch Dienstleistungen. Im Rahmen dieses Ratgebers wird unter Produkt ein rein physisches mate-
rielles Warenprodukt verstanden, wahrend Dienstleistungen immaterielle Guter sind, welche als Merkmal
die Gleichzeitigkeit von Produktion und Verbrauch aufweisen.

%5 Die Entwicklung eines Businessplanes ist eine unternehmerische Aufgabe, die nicht an Berater oder
Dienstleister abgegeben werden sollte! Sich Unterstiitzung und Rat zu holen, ist vollig legitim. Sie sollten
diese Aufgabe jedoch niemals , outsourcen”! Hinweise zu den Anforderungen an einen Businessplan
finden Sie in Kapitel 1.5.

26 vgl. KLANDT (2006): 283f.



Der Vorteil in der Zusammenarbeit mit einem professionellen Berater nach Erstellung Ih-
res Businessplans-Entwurfs ist, dass Sie einen wertvollen Gesprachs- und Diskussions-
partner erhalten, welcher mit Ihnen Ungereimtheiten aufdeckt und offene Fragen klart.
Zudem wird lhr Fahrplan Uberarbeitet und in entsprechender Form gestaltet. Bedenken
Sie allerdings, dass ein Berater kostspielig ist und insbesondere nur eine Hilfestellung
bietet. Sie als Grinder haben den direkten Bezug zu |hrem Vorhaben in der von lhnen
ausgewahlten Branche, wahrend lhr Berater im Hinblick auf die Besonderheiten an seine
Kompetenzgrenzen gelangen kann.?’

27 Vgl. KLANDT (2006): 284.

13
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1.5 WELCHE ANFORDERUNGEN UND STRUKTUR IHR BUSINESSPLAN
ERFULLEN SOLLTE

Wer sich dazu entscheidet einen Businessplan zu schreiben — sei es aufgrund der Anfor
derungen seitens externer Kapitalgeber oder fUr die eigene Orientierung und intensive
Auseinandersetzung mit dem individuellen Vorhaben — muss sich zwangslaufig mit den
Anforderungen an diesen auseinandersetzen. Daher zeigen wir |lhnen in diesem Kapitel
wichtige Aspekte auf, die Sie berlcksichtigen sollten.

Aufgrund seiner Funktionen (vgl. Kapitel 1.2) und der Einzigartigkeit lhres Businessplans,
sollten Sie diesen individuell auf das Vorhaben anpassen und sich stets bewusst sein, dass
dieser auch als mogliche Basis fur eine Préasentation lhres (zuklnftigen) Unternehmens
dient. Zudem sollten Sie nicht aufder Acht lassen, dass der Businessplan, aufgrund von
sich verandernden internen und externen Rahmenbedingungen und Geschaftstatigkeiten,
im Zeitablauf anzupassen ist.

Aufgrund der Individualitat des Businessplans, der Geschéaftsidee und lhrer Personlichkeit
sollen diese — hier skizzierten — allgemeinen Anforderungen lhnen lediglich als Orientie-
rung/Empfehlung dienen und sind im Kontext des eigenen Vorhabens zu hinterfragen.
Beachten Sie, dass die Anforderungen an einen Businessplan getrennt und reflektiert auf
die einzelnen Hauptelemente eines Businessplans anzuwenden sind. Es gibt folglich kei-
ne festen Vorgaben fir den Aufbau und die Inhalte des Businessplans, jedoch fir die As-
pekte, die generell aufgenommen werden sollten. Wichtig ist, dass lhr Plan alle — fur lhr
Vorhaben — relevanten Informationen enthalt.

Die nun aufgefihrte Reihenfolge ist nicht verpflichtend, sondern eine — vom IDE-Team —
vorgeschlagene?®

%8 Dies spiegelt sich entsprechend auch im Aufbau dieses Ratgebers wider.



1 EXECUTIVE SUMMARY

e Zusammenfassung des Businessplans

2 UNTERNEHMENSPROFIL

e Ziele: Vision, Mission und Meilensteine
e Steuern und Rechtsformwahl

e Standortwahl

e Management- und Schlisselqualifikation

3 PRODUKT/DIENSTLEISTUNG

e Beschreibung des Produktes/der Dienstleistung
e Kundennutzen

e Preisgestaltung

4 MARKT UND BRANCHE

e Branchenanalyse
e Marktanalyse

5 MARKETING UND VERTRIEB

e Marketingstrategie
e Marketingmix

6 CHANCEN UND RISIKEN

e Darstellung von maglichen Chancen und Risiken durch externe Einflussfaktoren

7 FINANZPLANUNG

e 3-b5 Jahres Planung

8 ANHANGE

e | ebenslauf

e Zahlen
e  Graphiken
e /usatze

15



16

In den folgenden Kapiteln wird diese idealtypische Struktur eines Businessplans aufge-
zeigt und mit Inhalten abgebildet. Vielfach richten sich der Aufbau und der Umfang nach
dem Finanzbedarf und nach den Erwartungen derjenigen, die mit dem Businessplan an-
gesprochen werden sollen.?® Nicht alle Bestandteile des Businessplans lassen sich sofort
und abschliel3end bearbeiten. Haufig werden erst durch Marktanalysen oder Rentabilitats-
berechnungen neue Fragen aufgeworfen, die das urspringliche Konzept in Teilen verwer
fen. Oder es kommen in der Auseinandersetzung mit einzelnen Fragestellungen neue Ide-
en hinzu, die das Produkt oder die Dienstleistung erweitern. Daher sollte der Zeitrahmen
fUr die Erstellung des Plans nicht zu knapp bemessen sein, damit moglichst viele Aspekte
des Vorhabens analysiert und stets neu Uberarbeitet werden kénnen.

ANFORDERUNGEN AN DEN BUSINESSPLAN

e Qualitat der Informationen
e Umfang der Informationen
e Zeitlicher Planungshorizont
e 4ulRere Form und Verstandlichkeit

Abbildung 3: Anforderungen an einen Businessplan. Quelle: eigene Darstellung

Die Qualitat der Informationen ist eine bedeutsame Anforderung an einen Businessplan.
Die Annahmen, die Sie treffen, und die daraus resultierenden Entscheidungen muissen
eine feste, prifbare Grundlage haben. Dabei kann die Qualitat der Informationen von ver
balen Informationen tber Meinungen bis hin zu Experteneinschatzungen und reprasentati-
ven Stichproben reichen. Ausschlaggebend ist, dass Sie die Reputation und Seriositat der
Informationsquellen prifen, falls die Daten nicht selbst erhoben wurden. Ebenfalls ist eine
vorsichtige Planung der finanziellen Daten im Businessplan zu empfehlen, da ansonsten
eine Uberladene Darstellung des Unternehmens entstehen kdnnte.

Neben der Qualitat spielt auch der Umfang der Informationen eine wichtige Rolle. Dabei
ist es sinnvoll einen vollstandigen Businessplan auf 25-35 Seiten zu verfassen (Richtwert)
30 der alle relevanten Teilgebiete des Unternehmens maglichst vollstandig in der Planung
berlcksichtigt. Sie, als Unternehmensgrinder, missen zeitgleich jedoch auch darauf ach-
ten, dass der Businessplan weiterhin lesbar bleibt. Der Leser darf nicht mit Informatio-
nen Uberflutet werden, sodass zentrale Aussagen, wie z.B. die Vorteile der Geschéftsidee,
nicht mehr wahrgenommen werden kénnen. Dies kann dazu flhren, dass der Busines-
splan uninteressant wirkt. Auch gewisse Wiederholungen sind in einem Geschaftsplan
unvermeidlich, da ein- und derselbe Sachverhalt jeweils aus verschiedenen Perspektiven
beschrieben wird.

29 Mbgliche Adressaten eines Businessplans sind i.d.R. Kreditgeber (Kreditinstitute, Business Angel, Ven-
ture Capital-Geber), Lieferanten, Kunden, Jurymitglieder eines Businessplanwettbewerbes, Mitarbeiter
offentlicher Férderprogramme.

30 Es gibt keine allgemeingiiltigen Werte fiir den optimalen Umfang eines Businessplans. Daher gilt es

seitens des Verfassers die Balance zwischen Detailliertheit und Pragnanz zu finden.



Der Businessplan hat ebenfalls einen zeitlichen Planungshorizont. So werden neben
einer kurzfristigen auch eine mittel- und langfristige Planung vorgeschlagen. In der Regel
liegt der Planungshorizont zwischen drei bis finf Jahren.

Zu guter Letzt gilt es auch ein besonderes Augenmerk auf die dul3ere Form und Ver-
standlichkeit |hres Businessplans zu legen. Hier gilt , Flr einen ersten Eindruck gibt es
keine zweite Chance” Ein optisch aufbereiteter und einheitlich formatierter Businessplan
ist daher ein absolutes Muss, um den Rezensenten nicht nur inhaltlich zu Uberzeugen. Da-
her sind ein paar grundlegende Aspekte zu beachten und wiederum andere sind individuell
zu Uberlegen. Nachfolgend zeigen wir Innen auf, worauf Sie besonders achten sollten:

Der Businessplan ist das Dokument, mit dem Sie den Leser von sich und Ihrem Grin-
dungsvorhaben tberzeugen. Daher darf Ihr Businessplan neben einer fehlerhaften Recht-
schreib- und Grammatik auch keine Umgangssprache enthalten. Er ist sachlich und einheit-
lich zu verfassen. Es ist wichtig, dass Sie klare Aussagen treffen, die den unterschiedlichen
(potentiellen) Rezensenten und Zielgruppen Antworten auf aufkommende Fragen geben.
Auch auf die Verwendung von ganzen Satzen ist zwingend zu achten.

Insbesondere wenn mehrere Griinderpersonen an dem Businessplan schreiben, ist dem
Punkt ,, der Beschreibung aus einem Guss” besondere Beachtung zu schenken. Darlber
hinaus muss lhr Businessplan fiur Leser verstandlich sein, die nicht Uber spezielle Fach-
kenntnisse verflgen. In diesem Zusammenhang muss auch ein roter Faden in Form einer
geradlinigen und eindeutigen Struktur in dem Businessplan ersichtlich sein.

Ein zusatzlich positiver Eindruck kann Uber eine ansprechende graphische Ausgestaltung
erreicht werden. Wir empfehlen, auch die Gestaltung individuell an die Geschaftsidee und
die Grinderperson anzupassen. So erzielt der Businessplan zuséatzlich Aufmerksamkeit
und weckt Interesse. Ferner sollten auf dem Deckblatt des Businessplans die Kontaktda-
ten des Grlnders/Griinderteams vorzufinden sein. Eine Gliederung und Seitenangaben
sind zwingend erforderlich. Bei der Nutzung von Verzeichnissen (Inhalts-, Abbildungs-, Ta-
bellenverzeichnis usw.) empfehlen wir Ihnen die Nutzung der automatischen Erstellungs-
hilfe. Auch sollte |hr Businessplan einheitlich formatiert werden. Zur besseren Lesbarkeit
kdnnen Sie auch Zeilenabstande (bspw. 1,15 und 1,5) einbinden.

Die Nutzung eines DIN A4-Formats, im Quer oder Hochformat, ist in jedem Fall zu emp-
fehlen. Um sich von vorhandenen Mustervorlagen abzuheben, empfehlen wir, ein bereits
bestehendes Corporate Design und/oder Logo in das Layout des Businessplans zu integ-
rieren. Daflr konnen auch die Kopf- und Fufdzeilen genutzt werden. Auch unternehmens-
eigene Fonten konnen eingebunden werden. Achten Sie dabei auf lesbare Schriftarten,
hier eignen sich beispielsweise Arial und Times New Roman. Als SchriftgrofRe sind 12 fir
den Text und 14 fir Uberschriften empfehlenswert. Sofern Sie Stichpunkte nutzen wollen
ist zu bedenken, dass durch die Verwendung von Stichpunkten bereits eine Hervorhebung
erfolgt und daher nicht mehr eingertickt, fett, kursiv oder unterstrichen werden sollte.
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n ALLGEMEINE EMPFEHLUNGEN

e Beginnen Sie frihzeitig! Der Businessplan nimmt mehr Zeit in Anspruch als an-
fangs vielleicht angenommen.

e Sofern Sie Abklrzungen nutzen: Erstellen Sie ein Abklrzungsverzeichnis.

e Lassen Sie Ihren Businessplan vor der Abgabe/Vorlage von Dritten gegenlesen.

e Definieren Sie sich einen roten Faden im Businessplan und schaffen Sie damit
Orientierung fUr die Leser.

e Benennen und erlautern Sie realistische Planzahlen.

e Bei mehreren Verfassern: Abgleich und Vereinheitlichung der Kapitel.

e Wenn Sie Annahmen und Entscheidungen treffen, achten Sie darauf, dass diese
eine Uberprifbare und vertrauenswirdige Grundlage aufweisen
(bspw. Stichproben, Expertenmeinungen).

e Passen Sie den Businessplan an sich verandernde Sachverhalte an
(regelméaRige Uberarbeitung).

e Begrenzen Sie sich auf das Wesentliche.

e Suchen Sie sich Unterstlitzung: zur Besprechung des Businessplans und bei der
Grindung (Teammitglieder ebenso wie Coaches und Betreuer).

n HAUFIGE FEHLER

e Detailverliebtheit in der Darstellung technischer Zusammenhange, die mit der
Erstellung des Produktes verbunden sind.

e Verwendung einer Fachsprache, die fir einen Laien nicht verstandlich ist.

e Mangel an Informationen.

e Ausgewogenheit und Umfang der einzelnen Themen passen nicht zueinander.

e Schwachen werden nicht angesprochen oder es werden flr offensichtliche
Schwaéchen keine Losungsvorschlage unterbreitet.

e Der Markt bzw. die Marktféhigkeit des Produktes oder der Dienstleistung wird
aulRer Acht gelassen.

e Fehlende Kompetenz wird nicht ausgeraumt.

e Die operative Umsetzbarkeit der Idee in zeitlicher, finanzieller und personeller
Hinsicht wird nicht beachtet.

e |nhalte werden durch ,copy and paste” eingefligt.

e Der Businessplan ist nicht vollstandig.

e Der Businessplan weist viele Orthographiefehler auf.

18



19



WAS IMMER DU TUN KANNST
ODER TRAUMST ES ZU
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2.1 EXECUTIVE SUMMARY
Wie Sie lhre Geschiftsidee in einen professionellen Businessplan Gberfiihren

Die Executive Summary (Zusammenfassung) lhres Businessplans ist eines der bedeut-
samsten Kapitel und hat den Zweck, externen Adressaten einen ersten Einblick Gber lhre
Geschéftsidee zu vermitteln. Sie soll Neugierde wecken und alle wesentlichen Informatio-
nen des gesamten Geschaftsplans auf einen Blick bereithalten. Sie enthalt die wichtigsten
Fakten eines Businessplans, die in den einzelnen Hauptkapiteln detailliert beschrieben
werden.®’

Gerade externe Adressaten bekommen eine Vielzahl von Businessplanen und haben in
der Regel nicht die Zeit, diese vollstandig zu lesen. Daher wird die Executive Summary zur
Vorentscheidung herangezogen. Ist sie Uberzeugend, weckt sie Neugierde und Interesse,
wird auch der Rest des Businessplans gelesen. Ist dies nicht der Fall, wird der komplette
Businessplan haufig abgelehnt. Deshalb missen Sie darauf achten, dass die Executive
Summary dem Leser nachvollziehbar und widerspruchsfrei erscheint. Um dies zu gewahr-
leisten, sollte der Leser die Executive Summary innerhalb von zwei bis fiinf Minuten lesen
und verstehen konnen. AulRerdem soll sie eine Lange von maximal einer bis zu drei Sei-
ten haben. Auf diesen Seiten sollten Sie prazise die umfassende Frage ,,\Wer macht was,
wann, wo, wie, mit welcher Strategie und welchem Erfolg?” (Arnd Baumann) beantwor-
ten konnen.

Auch wenn die Executive Summary oft dem Inhaltsverzeichnis vorangestellt ist, wird sie
zum Schluss geschrieben. Um Fehler zu vermeiden und den Uberblick zu bewahren, ist
insgesamt zu empfehlen, dass Sie die Executive Summary nach Fertigstellung fachfrem-
den Personen zeigen. Dadurch kénnen Sie schnell und einfach erkennen, ob lhre Executive
Summary inhaltlich umfassend ist. Folgende Fehler sollten vermieden und folgende Kern-
fragen beachtet werden:

31 Sje dient als Entscheidungsgrundlage fiir Investoren, sich ein Projekt tiefer anzuschauen und ist daher bei

technologieorientierten und/oder kapitalintensiven Griindungen von besonderer Bedeutung. Entsprechend
sollten die oben genannten Richtwerte im Hinblick auf die Seitenanzahl und die Dauer der Durchsicht einge-

halten werden.



HAUFIGE FEHLER

e Informationen, die in der Executive Summary genannt werden, tauchen im

weiteren Verlauf des Businessplans nicht mehr auf.

e Viele fachspezifische Begrifflichkeiten.

e Executive Summary wird nicht neutral gehalten, sondern wie ein Werbetext
geschrieben.

e Fakten stehen nicht im Vordergrund.

e Es werden personliche Ansprachen, die aktuell nicht mehr zutreffen, und Dead-
lines, die eventuell nicht erflllt werden kénnen, verwendet.

e Textbausteine aus anderen Kapiteln werden einfach nur in die Zusammen-
fassung hineinkopiert.

Ist ein kurzer Uberblick Uber die Geschaftsidee und die strategischen Ziele

vorhanden?

Ist die Executive Summary fir fachfremde Personen verstandlich geschrieben?
Ist die Executive Summary, losgeldst von den anderen Kapiteln des Business-
plans verstandlich?

Ist das/sind die Alleinstellungsmerkmal(e) ersichtlich?

Werden die Rechtsform und der Standort erwahnt?

Ist das Grinderteam vollstandig benannt?

Sind Problem und Lésung dargestellt (Problembenennung und Losung)?
/Wird das Kundenproblem deutlich?

Ist der Investitionsbedarf beschrieben und erklart?

Haben Sie die Hohe des Kapitalbedarfs und den Break-Even-Point genannt?

Welche langfristigen Ziele werden gesetzt?

v Alle Fragen beantwortet? Setzen Sie einen Haken!
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Eine Maoglichkeit eine eingangige und Interesse weckende Executive Summary zu verfas-
sen ist die Nutzung des Storytellings. Daher stellen wir dieses nachfolgend im Exkurs kurz
vor. Allerdings ist das Durchdringen der komplexen Geschéftsidee zwingend erforderlich,
um das Storytelling erfolgreich einzusetzen!

EXKURS : STORYTELLING

Geschichten dienen der Kommunikation und vermoégen es andere Menschen von einer
Sache zu Uberzeugen.®? Zudem sind Menschen seit jeher daran gewohnt, Geschichten zu
héren und kénnen diese daher in der Regel gut erinnern. Somit transportieren diese nicht
nur Fakten,®* sondern auch Bilder, Emotionen und Erinnerungen.

Der Begriff , Storytelling” ist nicht abschlieRend und einheitlich definiert, weshalb sich
unterschiedliche Ansétze finden.®® Wir fokussieren uns auf die Anwendung und Nutzung als

wirkungsvolles Kommunikationsinstrument.®

Storytelling ist folglich eine Methode durch welche Informationen Uber eine Geschichte

vermittelt werden.®” Damit eignet sich diese Methode auch im Kontext von Businessplénen

oder dem Unternehmensmarketing.®® Im Rahmen von Unternehmen werden Geschichten
insbesondere im Rahmen des Content Marketings eingesetzt. Sie tragen auf ihre Weise zur
Generierung von Spannung, Neugierde und Verbundenheit zu Ihrem Produkt/Ihrer Dienst-
leistung bei.

Im Unternehmenskontext®® wird das Storytelling genutzt, da eine Kommunikation von dem
Produkt/der Dienstleistung?® oder dem Unternehmen auf emotionaler Ebene moglich wird.
Dies bedeutet, dass die Bedurfnisse im Vordergrund stehen und nicht der Bedarf.4" »

32 Vgl. ADAMCZYK (2015): 6.

33 Vgl. ETZOLD (2017): 5, FORDON (2018): 19.
34 Vgl. ADAMCZYK (2015): 6.

3% Vgl. THIER (2017): 19.

%6 D.h. eigene oder fremde Erfahrungen mit Hilfe von Erzahlmustern so spannend und (iberzeugend weiter-
zugeben, dass Dritte diese nachempfinden kénnen. Vgl. ADAMCZYK (2015): 30.

$7° Vgl. THIER (2017): 19.

% \gl. FORDON (2018): 41f.

39 Allerdings sei angemerkt, dass sich immer noch nur ein Bruchteil der Unternehmen des Storytellings als
Vermarktungsstrategie bedient, sodass dies auch als Alleinstellungsmerkmal — im Rahmen der Vermarktung
— genutzt werden kann.

40 Je abstrakter ein Produkt ist, desto besser muss die Story sein ETZOLD (2017): 4.

41 vgl. ADAMCZYK (2015): 34, FORDON (2018): 31. Im Kontext von Unternehmen auch als angewandtes

Storytelling bezeichnet. Vgl. ETZOLD (2017): 4.



» Dies wird beispielsweise bei Prasentationen*? der Marke Apple oder TED-Vortragen
deutlich.*® Durch den Einsatz von Bildern und der Ummantelung des Themas, des Produk-
tes/Dienstleistung oder der Unternehmensgeschichte werden die Zuhoérer auf emotionaler
Ebene angesprochen, bauen eine Bindung auf und kénnen das Gesagte nachvollziehen. Ge-
schichten liefern uns folglich Bilder, diese wiederum wecken Emotionen in uns.** Dies kann
sowohl Uber vorgetragene, als auch Uber geschriebene Geschichten erreicht werden. Diese
Geschichten bewirken bei den Konsumenten eine Verbundenheit mit dem Produkt, sofern
damit oder mit dem Inhalt der Geschichte positive Erinnerungen verbunden sind.

Ein , erfolgreiches” Storytelling bedient sich u. a. der Elemente:*®
- Sinnlichkeit,*®

- Authentizitat,¥

- Archetypus*® und

- Relevanz.*®

42

43

44

45

46

47

48

49

Eine , gute” Geschichte zu erzahlen kann gerade im Kontext von Prasentationen zusatzlich der inneren
Ruhe und Beruhigung, dem Ausstrahlen von Gelassenheit, der Konzentration usw. dienen. Vgl. ADAMCZYK
(2015): 38.

Vgl. ADAMCZYK (2015): 36f. Beispiel: https://www.ted.com/talks/jill_bolte_taylor_s_powerful_stroke_of_in-
sight, https://www.youtube.com/watch?v=9hUIxyE2Ns8 (Steve Jobs — Invention of the iPhone).

Vgl. ETZOLD (2017): 5.

Vgl. FORDON (2018): 48.

Sinneswahrnehmungen werden durch Stimulationen hervorgerufen und kdnnen dadurch im jeweiligen Mo-
ment abgerufen werden, d.h. lhre Botschaften werden erfahrbar. Vgl. FORDON (2018): 49, 84. Bsp. ,Wenn
wir mit einer Detailaufnahme eines Apfels konfrontiert werden, die sowohl das Innere als auch das AuRere
des Apfels zeigt, die von Kondenswasser glanzende knackige griine Schale, dieses saftige beige-weilke
Perlen des Fruchtfleisches, zerkliftet wie ein Gebirge im Morgentau, dann kdnnen wir den slR-sauren
Geschmack schmecken, die kleinen sdmigen Geschmacksexplosionen auf unsere Zunge spuren, die Erfri-
schung unsere Kehle hinuntergleiten fihlen” FORDON (2018): 49.

Wenn Sie bspw. auf Ihrer Homepage die Rubrik ,, Uber Uns” tber Storytelling gestalten wollen gibt Ihnen
FORDON (2018) eine geeignete Ubung zur Erarbeitung einer Geschichte vor. Vgl. FORDON (2018): 67f.

Im Rahmen der Psychologie verstanden als urtimliche Bilder, welche im kollektiven Unbewussten ver
ankert sind, auf (vor)menschlichen Grunderfahrungen beruhen und die Grundlage von Personlichkeits-
strukturen reprasentieren. Vgl. DUDEN (2018a). Exemplarisch seien hier die Figur des Rebellen bei Har-
ley-Davidson oder Volkswagen mit seiner Positionierung als ,,Das Auto flr jedermann” mit der Figur des
.Jedermanns” genannt. Vgl. FORDON (2018): 77.

Eine Ubersicht tiber die Archetypen Schdpfer, Zauberer/Hexe, Weise, Fiirsorger, Unschuldige, Liebende,
Held, Herrscher, Rebell, Schatten, Jedermann, Entdecker samt zugehdriger Assoziationen finden Sie bspw.
in FORDON (2018). Vgl. FORDON (2018): 79-83.

Beschreibt, welchen Dingen, Momenten oder Aussagen Sie |hre Aufmerksamkeit schenken. Daher muss
Ihre Geschichte etwas beinhalten, was flr die Menschen, die diese horen, relevant ist. Vgl. FORDON
(2018): 85, 87 Eine Liste von Kriterien, die eine Geschichte relevant werden lassen finden Sie bspw. bei
FORDON (2018): 88.
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» Der Aufbau des Storytellings kann, je nach Erzahlweise, variieren. Daher schauen Sie sich
die verschiedenen Mdoglichkeiten an und gestalten Sie |hre eigene Geschichte entsprechend.

Beginnen Sie bei der Erarbeitung |hrer Geschichte damit festzulegen, ob Sie

a) eine Geschichte Uber sich als Griinder/Griinderteam,

b) eine Geschichte Gber das Unternehmen oder

c) eine Geschichte Uber ein bestimmtes Produkt/eine Dienstleistung erzahlen wollen.
Halten Sie dann fest, flir wen Sie diese Geschichte erzahlen; also an welche Zielgruppe Sie

sich richten.®® Danach sollten Sie sich Uberlegen, was der Kern Ihrer Geschichte sein soll

und damit, welche Aussage Sie verfolgen.

Beim Verfassen der Geschichte selbst, sollten Sie darauf achten, dass Sie sich von beste-
henden Geschichten unterscheiden und sie einzigartig, unterhaltsam und lebhaft gestalten.
Schaffen Sie zudem einen Spannungsbogen und bestenfalls eine Identifikationsfigur (z.B. ei-
nen Helden) im Rahmen Ihrer Geschichte und Erzéhlweise flir die Leser/Zuhorer/Zuschauer.

Eine Auswahl der Erzahlweisen finden Sie bspw. bei ADAMCZYK (2015).5" Als klassisches
Beispiel gilt die Heldenreise.®? Zudem sollten Sie sich unter anderem dariiber bewusst
werden,

wie Sie eine ,,gute” Geschichte finden und erzahlen,

welche Erzahlperspektive Sie dabei wahlen,

wer die Hauptfigur werden soll und was diese flr den Leser/Zuhorer interessant macht,

welche Beweggrinde die Hauptfigur fir ihre jeweiligen Handlungen hat sowie

ob ein Perspektivwechsel sinnvoll ist und falls ja, welche Wirkung dieser hat.%®

Zudem konnen Sie |hre Geschichte(n) heutzutage Uber mehrere Kanéle gleichzeitig erzahlen
und vermarkten. Dabei gilt es die dortigen Maoglichkeiten zu bertcksichtigen. Denn wahrend
im Fernsehen lineares Erleben im Vordergrund steht, steht auf sozialen Plattformen die
Interaktion mit den Usern im Fokus.>

Denken Sie auch daran, dass selbst wenn Sie keine Story erzahlen, moglicherweise ande-
re eine Story Uber Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung oder Unternehmen erzahlen. ,,Denn das
Nichts, das Vakuum, ist in der Natur nicht vorgesehen. Wer keine Story erzahlt, Uberlasst das
eigene Marketing (moglicherweise) denen, die es nicht gut mit einem meinen. Weil er anderen
erlaubt, das Vakuum der fehlenden eigenen Story mit einer fremden Story aufzufillen . ® p

50

Eine Unterscheidung in potentielle Altersklassen mit demographischen Merkmalen in Babyboomer, Ge-
neration X usw. nimmt bspw. FORDON (2018) vor. Jede Generation hat dabei andere Trigger, die Sie zum
Storytelling nutzen kénnen. Vgl. FORDON (2018): 23-31.

Siehe dazu ADAMCZYK (2015): 47-82.

Vgl. ADAMCZYK (2015): 49, 52.

Vgl. ADAMCZYK (2015): 83-106.

Vgl. IDL (2016).

ETZOLD (2017): 7.



» Beispiel: NIVEA

NIVEA setzt in seinen Kampagnen weniger auf die Darstellung ihrer Produkte, sondern stellt
die Menschen, die diese nutzen in den Vordergrund. Mit Geschichten wie einem Kleinkind,
dass die Leistung seiner Mutter mitbekommt, aber noch nicht sprechen kann, um ,Danke”

zu sagen®® oder ein Baby im Bauch der Mutter, dass eine Bindung zum Vater bereits vor

der Geburt wahrnimmt. ®” Diese Geschichten berlihren den Zuhoérer und -seher emotional,
ohne dabei das Produkt wirklich zu zeigen. lediglich das Logo am Ende der Videos verrat, fur
welches Unternehmen die Werbung erstellt wurde. Automatisch fiihlen Menschen durch
das Storytelling eine Verbundenheit zu dem Produkt bzw. der Produktpalette des Unterneh-

mens.%®

ALLGEMEINE EMPFEHLUNGEN

e Die Gesellschaft verlangt aktuell insbesondere nach Nachhaltigkeit, sozialer
Verantwortung und Bewusstsein,®® wenn sich Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung daran an-
lehnt, nutzen Sie dies unbedingt im Rahmen lhres eigenen, individuellen Storytellings.

Egal, ob Sie sich flr das Storytelling oder eine sachliche Darstellung entscheiden, ver-
meiden Sie eine unsichere Formulierung, wie bspw. , Das Unternehmen versucht den
Break-Even im dritten Geschaftsjahr zu erreichen” Wahlen Sie besser Formulierungen wie:
.Das Unternehmen erreicht den Break-Even im dritten Geschaftsjahr”

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

zusatzliche Schllsselreize fur einen Investor
Potentiale der adressierten Markte,
die Nahe der Produktentwicklung zum Markt, beispielsweise durch technologische Part-
nerschaften, erste Referenzen oder ein erster Proof of Concept (Machbarkeitsnachweis),

unterschiedliche Kompetenzen im Team: Technologie, Unternehmensprozesse und -ent-

wicklung, Vertrieb und kaufmannisches Know-how,

Patente,

Exitmoglichkeiten, die flr den Investor bestehen,

Zeitraum des Investments (Investments konnen scheitern, weil der Investmentzeitraum

zu lang ist).

5% Siehe https://www.youtube.com/watch?v=r3JhU_FDw2M.

57" Siehe https://www.youtube.com/watch?v=woKUje7ft-A. Ahnliches hat sich auch der Konkurrent DOVE
einfallen lassen. Siehe https://www.youtube.com/watch?time_continue=152&v=47WWytrYtDw.

58 Ahnlich verhalt es sich auch mit einem Werbespot von Coca Cola, der direkt fiir Lebensfreude und Frieden
wirbt (https://www.youtube.com/watch?time_continue=45&v=7YY9j03qpul) und dabei einen Bezug zu
seinem Unternehmen aufbauen méchte.

59 Vgl. FORDON (2018): 33.
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2.2 UNTERNEHMENSPROFIL

Geben Sie lhrem Unternehmen eine Identitat!

In diesem Kapitel gehen wir genauer auf das Unternehmensprofil ein. Nach einer Darstel-
lung der langfristigen Unternehmensziele und Visionen inklusive der Strategien, die zur Er
reichung dieser mittel- bis langfristigen Ziele eingesetzt werden sollen, werden Hinweise
zur Rechtsform- und Standortwahl sowie zu Management- und Schllsselqualifikationen
gegeben. Sie sollten stets darauf achten, dass Sie bei der Erstellung Ihres Businessplans
dem Leser die jeweiligen Entscheidungen begrinden.

2.2.1 VISIONEN UND LANGFRISTIGE UNTERNEHMENSZIELE

Wo sehen Sie lhr Unternehmen in der Zukunft?

Machen Sie sich bewusst, wie Sie |lhr Unternehmen in der Zukunft sehen und wie es
von anderen Akteuren wahrgenommen werden soll. Eine klare Formulierung lhrer Vision
und das Leitbild Ihres Unternehmens sowie die Definition von Zielen sind flr Sie von be-
sonderer Bedeutung.®® Damit schaffen Sie einen richtungsweisenden Handlungsstrang,
der lhnen bei der langfristigen Orientierung und Ausrichtung Ihrer Geschaftstatigkeit hilft.
Denn ohne langfristige Zielsetzung besteht die Gefahr, dass Sie sich einem Aktionismus
hingeben, sodass das Tagesgeschaft und die Reaktion auf gegenwartige Gegebenheiten
im Vordergrund stehen.®

0 |nsbesondere bei Hightech-Unternehmen ist es umso wichtiger, konsequent die definierten Ziele und

Strategien zu verfolgen und stets vorausschauend zu handeln. Aufgrund des starken Wettbewerbs, des
schnellen technologischen Wandels und der zunehmenden Komplexitat missen Sie sowohl Chancen als
auch Risiken friihzeitig erkennen. Die festgelegten Ziele und Strategien missen dabei immer zu lhren
Unternehmenszielen passen und dirfen nicht isoliert betrachtet werden.
Wenn Sie sich bspw. als Pionier auf dem Markt sehen und auch von lhren Kunden und Wettbewerbern so
wahrgenommen werden wollen, missen Sie ein intensives Innovationsmanagement betreiben, um neue
Produkte schnell und fehlerfrei auf den Markt zu bringen. lhre Zielverfolgung wére nicht stringent, wenn Sie
als Nachahmer auf Innovationen von Ihren Konkurrenten warten wirden, um diese entweder kostengins-
tiger oder qualitativ besser anzubieten. Demnach missen alle Ziele und Strategien in den verschiedenen
Geschéaftsfeldern (Entwicklung, Produktion, Marketing, Vertrieb etc.) zu der Pionierstrategie passen.

61 So auch WELGE/AL-LAHAM/EULERICH (2017): 199.



Vision und Leitbild

Ihre Unternehmensvision kann mafgeblich fir lhren unternehmerischen Erfolg sein. Sie
geht qualitativ und zeitlich Uber das Tagesgeschaft hinaus und stellt ein konkretes Zu-
kunftsbild dar, welches als treibende Kraft fir unternehmerische Veranderungen wirken.
Eine Vision hilft, gerade auch bei kleinen und jungen Unternehmen, samtliches Unterneh-
menshandeln auf ein gemeinsames Ziel auszurichten und damit auch immer wieder zu
hinterfragen.

Visionen kdnnen sich dabei auf verschiedene Zielbereiche konzentrieren. Typischerweise
orientiert sich eine Unternehmensvision an Konkurrenzunternehmen, den herrschenden
Marktverhaltnissen, dem Kunden, dem bestehenden Geschéaftsmodell oder zukinftigen
Geschaftsmodellen des Unternehmens. In der Praxis werden jedoch haufig mehrere die-
ser Orientierungen zu einer Unternehmensvision kombiniert.

Die nachfolgenden Beispiele sollen lhnen das \Wesen der Vision verdeutlichen:

»Our vision is to be earth’s most customercentric company, to build a place, where peop-
le can come to find and discover anything they might want to buy online.” (Amazon)

»Vorsprung ist unser Versprechen. Wir begeistern durch nachhaltige, individuelle Premi-
um-Mobilitat. Basis bleiben unsere Premium-Fahrzeuge.” (Audi)

»Gemeinsam mit unseren Kunden machen wir die Schiene zur ersten Wahl.” (DB Netz AG)

. Wir haben uns zum Ziel gesetzt, als Qualitdtsmaldstab wahrgenommen zu werden, die
erste Wahl zu sein flr die am meisten umworbenen Kunden und Arbeitskrafte.” (Deloitte)

. Fihrend mit unseren Innovationen, Marken und Technologien.” (Henkel)

. Create the most compelling car company of the 21st Century by driving the worlds tran-
sition to electric vehicles.” (Tesla)

Dabei stellt das Leitbild eine Konkretisierung lhrer Vision dar. Ihr Unternehmen verpflichtet
sich freiwillig, bestimmte moralische Werte, die Uber die blofse Befolgung von Gesetzen
hinausgehen, einzuhalten und spiegelt so das Verhalten lhres Unternehmens gegeniber
seinen internen und externen Adressaten wider. Dadurch erzielen Sie wesentliche positive
Effekte: Zum einen geben Sie mit Ihrem Leitbild Ihrem Unternehmen einen personlichen
Charakter, der nach aufden lhr Image wesentlich beeinflusst. Zum anderen kdnnen sich
Ilhre Mitarbeiter besser mit Ilhrem Unternehmen identifizieren, da Sie verdeutlichen, aus
welchen Grianden Ihr Unternehmen attraktiv ist. So kann das Leitbild auch eine Orientie-
rungsfunktion flr lhre Mitarbeiter Ubernehmen, indem das Leitbild eine Richtung anzeigt
und damit das Verhalten der Mitarbeiter koordiniert.®? Dies erfordert jedoch auch eine kon-
sequente Umsetzung des Leitbildes.

62 vgl. dazu auch MULLER-STEWENS/LECHNER (2016): 239f.
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Glaubwdrdigkeit der Vision.

Nach der Erarbeitung einer Unternehmensvision sollte auch lhre Glaubwdrdigkeit geprft
werden. Verfolgt ein Unternehmen seine Vision und sein Leitbild nicht stringent, so scha-
digt es massiv die Glaubwurdigkeit dieser Zukunfts- und Wertvorstellung. Ein Beispiel
einer nicht stringenten Verfolgung der Vision und des Leitbildes stellt das Unternehmen
BP dar.

Dessen Vision lautete: “BP wants to be recognised as a great company — competitively
successtul and a force for progress. We have a fundamental belief that we can make a dif-
ference in the world. We help the world meet its growing need for heat, light and mobility.
We strive to do that by producing energy that is affordable, secure and doesn’t damage
the environment. BP is progressive, responsible, innovative and performance driven.”

Die Olkatastrophe im Golf von Mexiko im Jahr 2010 schadigte das Image von BP enorm,
da das Unternehmen nicht gentigend VorsichtsmaRnahmen getroffen hatte, um die OI-
plattform abzusichern. Die Vision von BP wirkt daher unglaubwirdig, wenn BP in ihrer
Unternehmensvision behauptet, die Umwelt nicht schadigen zu wollen, dann wirkt das
Unternehmen sehr unglaubwrdig. Sie sollten daher darauf achten, dass Ihr Handeln im-
mer zu lhrer festgelegten Vision passt.

Ein weiteres Beispiel, bei dem die Glaubwirdigkeit der Vision in Frage gestellt werden
kann, ist das Unternehmen Volkswagen. Im Jahr 2015 musste Volkswagen eingestehen,
dass es in der Vergangenheit die Software der Motoren seiner Dieselfahrzeuge manipu-
liert hat. Die Fahrzeuge Uberschritten die gesetzlich vorgeschriebene Abgasnorm im alltag-
lichen StraRenverkehr erheblich. In Prifungssituationen stellte sich der Motor jedoch so
ein, dass die Normwerte eingehalten werden konnten.

Die aktuelle Vision der Volkswagen AG lautet: ,,Wir sind ein weltweit fihrender Anbieter
nachhaltiger Mobilitdt.” Ein Konzern, der Jahre lang eine hohere Umweltbelastung seiner
Produkte in Kauf genommen hat, stellt die Nachhaltigkeit in den Fokus seiner Zukunfts-
vision. Ob diese Vision bei unabhangigen Dritten wirklich als glaubwirdig aufgenommen
wird, ist fraglich.

Machen Sie sich in diesem Zuge auch immer bewusst, welche politischen, sozialen und
anderen weitreichenden Auswirkungen lhre Griindung haben kann.

Sind Ihre Vision und lhr Leitbild ersichtlich?

Erkennen Sie sich selbst in Ihrem Leitbild?

Ist Ihre Vision fir lhre Mitarbeiter verstandlich und greifbar?
Vermittelt lhre Vision den angestrebten, zuklnftigen Idealzustand?

Passt das Leitbild von der Form und den Formulierungen zu lhrem Unternehmen?



Ziele und Strategien
Um lhre Vision und |hr Leitbild zu verfolgen, ist es erforderlich, dass Sie sich klare Ziele
setzen. Ziele sind konkrete Aussagen Uber angestrebte Zustande und Ergebnisse.

Bei der Zielsuche kdénnen Sie die Absicht verfolgen, die BedUrfnisse der internen und
externen Adressaten zu befriedigen. So kdnnen beispielsweise Rentabilitats-, Mitarbei-
terzufriedenheits- oder auch Umweltschutzziele verfolgt werden. Bedeutsam ist dabei die
Operationalisierung von Zielen, um diese im operativen Tagesgeschehen umzusetzen. Die
folgende Abbildung zeigt dies exemplarisch auf.

ZIELBEZUG FRAGESTELLUNG BEISPIELHAFTE ANTWORT

Zielinhalt Was soll erreicht werden? Die Erhohung des Marktanteils
Zielausmaf3 Wieviel Marktanteil soll erreicht werden? 10%

Zeitlicher Bezug Bis wann soll das Ziel erreicht werden? Am Ende des Geschaftsjahres
Personlicher Bezug Wer ist verantwortlich? Mitarbeiter XY

Raumlicher Bezug Wo soll de Zielerreichung stattfinden? In der Region Duisburg

Abbildung 4: Operationalisierung von Zielen. Quelle: In Anlehnung an WILD (1982): 571.

Strategien helfen lhnen dann dabei, lhre zuvor definierten Ziele im Detail zu erreichen.
Dazu bestimmen Sie die genauen Mittel, Wege und MalRnahmen, die zur Zielerreichung
umgesetzt werden sollen. Somit richten sich die Strategien nach |hren Zielen aus. Eine
Strategie zur Erreichung des in der Tabelle genannten Ziels der 10 prozentigen Erhéhung
des Marktanteils ware z.B. eine Preisminderung eines existierenden Produktes oder die
Einflhrung eines neuen Produktes. Zu einzelnen Strategiearten vergleichen Sie bitte die
Ausflihrungen im Kapitel Marketing-Strategie, Kapitel 2.5.1.

Dartber hinaus sollten Sie anhand einer Soll-Ist-Analyse ein Zielcontrolling bzw. eine Ziel-

Uberprifung durchfihren, damit Sie sehen kdnnen, ob Sie lhre Ziele erreicht haben oder
ob Sie unter Umstanden weitere MalRinahmen ergreifen mussen.
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Gibt es eine Erklarung fur die Ziele und sind diese messbar?

Ist nachvollziehbar, warum die Ziele und Strategien festgelegt wurden?% Werden
sie dem Unternehmen gerecht?

Lassen sich die Strategien in die Realitdt umsetzen? Sind die daflir bendtigten
Ressourcen und Fahigkeiten vorhanden?

Positioniert sich das Unternehmen durch die Strategien vorteilhaft auf seinen Ge-
schéaftsfeldern und gegenlber externen Adressaten?

n HAUFIGE FEHLER

e DieVision ist aussagefrei und hat somit keine Wirkung auf externe und interne
Adressaten.

e Ziele und Strategien sind unrealistisch und vorhandene Zielkonflikte wurden nicht
erkannt.

e Ziele lassen sich mit der Strategie oder aber mit den vorhandenen finanziellen und/
oder personellen Maglichkeiten nicht umsetzen.

e Die Erreichung der Ziele wird nicht konsequent verfolgt.

e Es erfolgt keine Uberpriifung der gesetzten Ziele.

83 Vgl. zu diesen beiden ersten Fragen auch NAGL (2014): 37.
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2.2.2 RECHTSFORM- UND STANDORTWAHL
Rechtsform —Welche ist die Richtige?

Die Rechtsform spielt fUr die externen und internen Adressaten eine wichtige Rolle und ist
daher mit Bedacht auszuwahlen. Denn aus jeder Rechtsform leiten sich organisatorische,
gesellschaftsrechtliche, haftungsrechtliche, steuerrechtliche und arbeitsrechtliche Konse-
guenzen ab.

Im Wesentlichen kann zwischen Personengesellschaften und Kapitalgesellschaften unter
schieden werden. Die Abbildung 5 zeigt lhnen einen Uberblick tber die Rechtsformen
privater Betriebe.

RECHTSFROM PRIVATER BETRIEBE
RECHTSFROMEN DES PRIVATRECHTS

EINZEL - PERSONEN - KAPITAL -
UNTERNEHMEN GESELLSCHAFTEN W GESELLSCHAFTEN

1. GbR 1. AG 1. GmbH (AG) & Co.
2. OHG 2. GmbH 2. Betriebsauf-

3. KG 3. UG haftbeschrankt spaltung

4. Stille Gesellschaft 4. KGaA

5. Partner 5.SE

Abbildung 5: Uberblick tGber die mdglichen Rechtsformen privater Betriebe. Quelle: eigene Darstellung, in
Anlehnung an BREITHECKER/KLAPDOR (2016): 185.

Sollten Sie einen hohen Kapitalbedarf haben, empfiehlt sich im Allgemeinen die Rechts-
form einer Kapitalgesellschaft, da Ihnen diese Rechtsform die Aufnahme von Kapitalgebern
gegen entsprechende Gesellschaftsanteile leichter ermoglicht. Zudem ist die Rechtsform-
wahl auch im Hinblick auf einen mdglichen Exit relevant, auch hier werden Kapitalgesell-
schaften — insbesondere die GmbH — bevorzugt.®*

64 Allerdings ist zu beachten, dass sehr gute Kapitalbeschaffungsméglichkeiten vorrangig nur bei der AG und
bei der KG auf Aktien existieren und ein Markt fir GmbH-Anteile haufig nicht gegeben ist.
Trotzdem werden Kapitalgesellschaftsformen wie die KG auf Aktien oder die AG nur bei einem angestreb-
ten Exit in Form eines Going Publics gewahlt. Aber auch hier erfolgt die Wahl dieser Rechtsformen meist
durch eine Umwandlung erst im Zusammenhang der Durchfiihrung des Bérsengangs. Die einfachste und

klarste Rechtsform fir den Start ist die klassische GmbH.
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ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Wollen Sie 6ffentliche Férdermittel zur Finanzierung von Investitionen beantragen, ist dies

generell ohne Einschrankung fur jede Rechtsform maoglich. Allerdings sollten Sie beachten,
dass dennoch Beschrankungen durch die Rechtsformwahl auftreten konnen. Dies ist bspw.
dann der Fall, wenn Sie an Programmen zur Férderung von Start-ups teilnehmen. So kann
es vorkommen, dass diese Programme eine Rechtsform, z. B. die GmbH vorgeben. Hierbei
liegt der Formalakt der GmbH-Griindung allerdings primar als Anforderung vor, um die Glaub-
wdirdigkeit des Grinders/Griinderteams zu unterstreichen und potentielle zuklnftige Betei-
ligungen durch Dritte zu ermoglichen. Zudem ist die Rechtsformwahl auch im Kontext von
offentlichen Fordergeldern, ebenfalls als Kriterium der Ernsthaftigkeit, nicht unbericksichtigt
zu lassen. Informieren Sie sich daher vorab tber mégliche Programme, die |hr Vorhaben
unterstltzen konnten und deren Anforderungen an die Rechtsform, bevor Sie sich auf eine
festlegen und diese anmelden!

Sollten Sie sich fir eine Forderung durch EXIST interessieren, so beachten Sie bitte, dass
diese nur vor der Griindung beantragt werden kann.%®

Achtung: Eine unsinnige Empfehlung!

Zur Minimierung lhrer Haftungsrisiken und allgemeinen Risiken im Fall eines Scheiterns
des Unternehmens wird haufig die Kapitalgesellschaft als Rechtsform empfohlen, da hier
die Haftung gegenuber Dritten auf das Gesellschaftsvermégen beschrankt ist. Dabei wird
Ubersehen, dass Banken und auch andere Kreditgeber die Kredite regelmalig nur an die
Gesellschafter der Gesellschaft personlich und nicht an die Gesellschaft vergeben, dass
Vermieter Kautionen, Bankblrgschaften oder andere Sicherheiten fordern, dass sich die
Grinder somit nicht hinter der angeblichen Haftungsbeschrankung einer Kapitalgesell-
schaft verstecken kdénnen. Dadurch haften die Gesellschafter gegentber Glaubigern zu-
mindest im Grindungsstadium persdnlich und uneingeschrankt.

Haftungsprobleme sind meist dann Uberschaubar, wenn ein quasi fertiges Produkt ange-
boten wird. Bei der Produktion von Bestandteilen (beispielsweise Motor mit verschiede-
nen Verwendungszwecken), die spater verbaut werden, kann die Haftung dagegen weder
komplett Uberblickt noch abgesichert werden. In diesen Féllen ist die Grindung in einer
Rechtsform empfehlenswert, die die Haftung auf Ebene des Griinders grundsatzlich aus-
schlief3t.

Da die Rechtsformwahl weitreichende Auswirkungen auf Ihre Griindung hat, wird empfoh-
len, aktuelles Fachwissen Uber einen Berater zu beziehen.

8 \gl. EXIST (2018a).



DIE ALLGEMEINEN ENTSCHEIDUNGSKRITERIEN FUR

DIE WAHL DER RECHTSFORM KONNEN LAUTEN:

e Mitbestimmungsbefugnis (nach aufen bzw. innen),

e Kapitalbedarf,

e Finanzierungsmoglichkeiten (Eigen- oder Fremdkapital),

e Gewinn- und Verlustbeteiligung sowie Entnahme,

e laufende doppelte Buchfiihrung oder Einnahmen-Uberschussrechnung,

e |aufende gesetzliche Vorschriften Gber Umfang, Inhalt, Prifung und Offenlegung
des Jahresabschlusses,

e Aufwendungen der Rechtsform, wie z. B. Griindungskosten,
e Nachfolgeregelung,

e Haftung (beschrankte oder unbeschrankte Haftung).

HINWEIS -
Haben Sie die Besonderheiten der gewahlten Rechtsform beachtet? Eine aus-

fUhrliche Auflistung der Kriterien fir jede einzelne Rechtsform finden Sie unter
https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.
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Standort - Wo soll Ihr Unternehmen entstehen?

Aufgrund des langfristigen Charakters gehort die Standortwahl zu den Grundsatzentschei-
dungen lhres Grindungsvorhabens. Daher sind Ausflihrungen zur Standortentscheidung
zwingender Bestandteil des Businessplans.

Zur Entscheidungshilfe konnen Standortfaktoren herangezogen werden, die Sie in Bezug
auf Ihren angedachten Standort analysieren sollten. Es empfiehlt sich, dies flir verschie-
dene Standortalternativen zu betrachten, um eine geeignete Wahl treffen zu kénnen.% In
der folgenden Tabelle 2 haben wir lhnen einige Standortfaktoren anhand verschiedener
Kategorien mit Beispielen zusammengestellt.

66 Neben allgemeinen Standortfaktoren, wie z. B. der Infrastruktur, sind fir Hightech-Unternehmen insbeson-
dere mdgliche Kooperationen und Synergieeffekte mit Technologiezentren, Universitaten, Forschungsein-
richtungen oder anderen technologieorientierten Unternehmen am Standort zu beachten. Prifen Sie daher
Ihren gewahlten Standort auch hinsichtlich einer Forschungs- und Technologieorientierung, die positive
Auswirkungen auf die eigene Unternehmensgrindung haben kénnte.

Auch aus Investorensicht hat regionale Nahe zu Netzwerken, Forschungseinrichtungen und anderen Un-

ternehmen mit Synergiepotential eine hohe Bedeutung. Daher sind technologieorientierte Griinder haufig
auch an Instituten und in Hochschulen zu finden. Dies ist flr den Start eine sinnvolle Aufstellung, nach ein
bis zwei Jahren sollten Sie sich als Unternehmen aber auch emanzipieren und den Schritt aus dem Institut

herauswagen!



STANDORTFAKTOREN BEISPIELE

Beschaffungsorientiert

Absatzorientiert

Arbeitsorientiert

Infrastrukturorientiert

Personenorientiert

Fertigungs- und umwelt-
orientiert

Abgabenorientiert

Grundstlick/Gebaude:

z. B. Grofde, Kosten, Nutzungsmaoglichkeiten

Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe:

z. B. Transportkosten, Verfligbarkeit Verkehrsanbindung:
bspw. Autobahn-/Eisenbahnanschluss, Nahe zum
Flughafen

Liefermoglichkeiten:

z. B. Zufahrtsmaglichkeiten ftr LKW oder Gleisanschluss

Absatz- bzw. Ertragspotential:

z. B. Kaufkraft, Konkurrenzsituation, Laufkundschaft, Fre-
guentierung

Liefermoglichkeiten:

z. B. Verkehrsanbindung, entstehende Transportkosten,
Erreichbarkeit

Absatzkontakte:

z. B. personliche Beziehungen, Messen

Lohn- und Gehaltsniveau, Gehaltsstrukturen, Qualifi-
kationsniveau der Mitarbeiter, Image des Standortes,
Freizeitwert der Region, Kulturelle Gegebenheiten

Verkehrseinrichtungen:

z. B. Parkméglichkeiten, Anschluss an OPNV, Nahe zum
Flughafen

Bildungs- und Gesundheitseinrichtungen

Mikro-soziales Umfeld:

z. B. privater und beruflicher Bereich

Wohnort:

z. B. lokale Kenntnisse des Unternehmensgrinders,
bestehende Beziehung zu relevanten Akteuren wie z. B.
Banken, Behorden, Wirtschaftsforderung

Technische und nattirliche Gegebenheiten:

z. B. bauliche Voraussetzungen, Nahe zu Kooperations-
partnern, Bodenbeschaffenheit, Klima

Umweltschutz- und Sicherheitsauflagen:

z. B. gesetzliche Regelungen, Arbeitsstattenverordnung

Gewerbesteuerhebesatz, Hebesatz der Grundsteuer B

Tabelle 2: Standortfaktoren nach verschiedenen Kategorien. Quelle: eigene Darstellung.
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Standortanalyse
Anhand der fUr |hre Grindung relevanten Standortfaktoren kann eine sogenannte Stand-
ortanalyse durchgefiinrt werden. Die Tabelle zeigt dazu ein Beispiel, wie eine solche Ana-
lyse aussehen konnte.

Standortalternative 1

Standortalternative 2

Standortfaktor | Gewichtung | Note Gesamtpunktzahl Note Gesamtpunktzahl
von 1 bis 10 des jeweiligen des jeweiligen
Faktors Faktors
Zielgruppe 8 1 8 3 24
Kaufkraft 8 2 16 2 16
Verkehrslage 9 5 45 1 9
Gesamtpunktzahl 64 49

B Haben Sie sich klar fiir eine Rechtsform entschieden?
B Haben Sie diese Entscheidung begriindet?
B Haben Sie Ihren Unternehmensstandort begriindet festgelegt?



2.2.3 MANAGEMENT UND SCHLUSSELQUALIFIKATIONEN

Ihre Person ist gefragt! -Was macht lhre Unternehmerpersonlichkeit aus?

Das Management und die vorhandenen Schllsselqualifikationen eines Grinders/der Grin-
der sind oft ein kritischer Erfolgsfaktor, da gerade externe Adressaten wissen wollen, wel-
che Fahigkeiten Sie als Unternehmer mitbringen, um |hr Griindungsvorhaben zu realisie-
ren. Daher lesen insbesondere Kapitalgeber das Kapitel zum Management und zu den
Schlisselqualifikationen besonders aufmerksam, denn die Zukunft eines Unternehmens
ist mafdgeblich von Ihrem Know-how abhangig. |hre Erfahrungen und lhre individuellen
Fahigkeiten sind bestimmende Faktoren flr den Erfolg. Deshalb sollten Sie auch dieses
Kapitel sehr aufmerksam und ausfthrlich behandeln. Stellt sich bei der Erstellung des Bu-
sinessplans heraus, dass Qualifikationen fir die Besetzung einer Schlisselposition fehlen,
muss Uberlegt werden, wie diese Licke geschlossen werden kann.

Damit haben Sie ein Starken-/Schwachenprofil von sich selbst als Entscheidungstrager
anzufertigen, in dem sowohl lhre fachlichen als auch die sozialen Starken, wie auch die
Starken fir jede am Grindungsvorhaben beteiligte Person hervorgehoben werden. Feh-
lende Qualifikationen und Erfahrungen mussen kritisch hinterfragt werden, um adaquate
Losungsansatze aufzeigen zu kdnnen. Wichtig ist eine sachliche Analyse der erforderlichen
Kompetenzen und die Aufgeschlossenheit flr eine Ergdnzung des Managementteams
oder punktuell die Hinzunahme von kompetenten Mitarbeitern und/oder externen Bera-
tern. Wir empfehlen dazu die Darstellung in einer sogenannten Kompetenzmatrix, die wie
folgt aussehen kann:

Personen Fachkompetenz

Technisches bzw. Finanzwirtschaftli- Know-how in den
fachspezifsches ches Know-how Bereichen Marke-
Know-how ting und Vertrieb

Person A
Position X

Person B
Position Y

Person C
Position Z
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Personen Sozialkompetenz

Kommunikations- | Verhandlungs- Teamfahigkeit | Fremdsprachen
fahigkeit fahigkeit

Person A
Position X

Person B
Position Y

Person C
Position Z

Ferner soll dargestellt werden, wie die Verantwortung im Unternehmen aufgeteilt ist.

Externe Adressaten bewerten die Grinder u. a. nach folgenden Kriterien
(sortiert nach Prioritat)

e |eistungsbereitschaft,

e Problemlésungsfahigkeit,

e Durchhaltevermogen,

e Kommunikation,

e Erfahrung,

e \ernetzung in die relevanten Branchen und

e Unternehmen,

e Prasentationsfahigkeit,

e Ausbildungshintergrund und Machtverteilung.®’

ALLGEMEINE INFORMATION

Verantwortungsbereiche des Managements und der Mitarbeiter lassen sich gut in einem
Organigramm darstellen.

67" vgl. REGER/SCHULTZ (2009): 30.
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Missen bestimmte Managementaufgaben durch Mitarbeiter erledigt werden, sind die
Aufwendungen fir diese Mitarbeiter entsprechend in der Rentabilitatsberechnung zu be-
ricksichtigen. Bei sehr umfangreichen und kapitalintensiven Neugriindungen ist es immer
empfehlenswert, die Existenzgrindung im Team zu realisieren, denn solche Grindungen
sind durch eine Person allein regelmalf3ig nicht zu bewaltigen. Dartiber hinaus sind allge-
meine Angaben wie Name, Alter, Schulabschluss Uber die Grinder ebenfalls notwendig.
Es empfiehlt sich daher einen Lebenslauf mit Zertifikaten etc. in den Anhang aufzuneh-
men und an dieser Stelle darauf zu verweisen sowie die relevanten Angaben im Text wei-
ter auszufihren, um Fahigkeiten 0.a. aus der Vergangenheit der einzelnen Personen zu
belegen. Eine einfache Aufzahlung reicht nicht aus.

Allein oder imTeam?

Die Entscheidung allein oder im Team zu grinden, ist fur viele Grinder meist im Vorfeld
schon getroffen oder zumindest schnell ersichtlich. Dennoch sollten die Vor und Nachteile
der Grindungsformen Beachtung finden. Im Folgenden wird die Grindung im Team be-
trachtet, wobei die aufgezeigten Vor- und Nachteile im umgekehrten Fall fir die alleinige
Grindung herangezogen werden konnen.

Die Grindung in einem Team kann Vorteile bieten: so kann die Fachexpertise erweitert,
das Risiko durch mehr Eigenkapital reduziert und der Druck und das Treffen von Entschei-
dungen auf mehrere Schultern verteilt werden. lhr Fihrungsteam ist oft ein kritischer Er
folgsfaktor, da gerade externe Adressaten wissen wollen, mit wem sie zusammenarbei-
ten bzw. wem sie ihr Geld geben. |hr Unternehmen muss daher von einem Team geflihrt
werden, dass alle Bereiche der Unternehmung mit hinreichender Qualifikation abdeckt.

»Der Geschéftspartner will gut gewéhlt sein, Sie verbringen mit ihm mehr Zeit, als mit
lhrem Lebenspartner!”

Die Erarbeitung eines Businessplans erfolgt Uber einen langeren Zeitraum, sodass gegen-
seitiges Verstandnis und Vertrauen gefestigt und ausgebaut wird. Jedoch wird die Team-
fahigkeit bereits bei dieser Erstellung das erste Mal auf die Probe gestellt. Damit bietet
die Griindung im Team auch Nachteile; innerhalb des Teams kann es zu uniberwindbaren
Differenzen kommen oder zu fehlendem Engagement einzelner Teammitglieder. Es emp-
fiehlt sich daher, auch bei einer Teamgriindung ,,unter Freunden” den Gesellschaftsvertrag
sachlich und fachlich so auszugestalten, dass bei einer Auseinandersetzung/Trennung kla-
re Regeln dafiir Sorge tragen, dass faire Verhandlungen gefiihrt werden konnen.®®

68 Wir gehen sogar so weit zu sagen, dass vertragliche Regelungen ausfhrlicher werden miissen, wenn die
Grinder sich naher gegenliberstehen. Dann fehlt néamlich der nattrliche Interessengegensatz, der durch

Formalien ausgeglichen werden muss.
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KERNFRAGEN ¢

Sind das fachliche und das soziale Know-how des Managements ausreichend, um
das Grindungsvorhaben umzusetzen?

Welche Fahigkeiten kdnnen die Griinde vorweisen?

Welche Erfahrungen haben die Gesellschafter?

Sind alle fur das Grindungsvorhaben spezifischen Fahigkeiten herausgearbeitet
worden?

Sind fur erkannte Schwéachen Losungsansatze aufgezeigt worden? Missen evtl.
Mitarbeiter eingestellt oder Berater hinzugezogen werden, um vorhandene Licken
zu schlief3en?

Haben Sie lhren Bedarf und mogliche Defizite dargestellt?

Sind die Aufgabenbereiche eindeutig identifiziert und klar den verantwortlichen
Personen zugeordnet?

Wer nimmt welche Aufgaben konkret wahr?

Welche Organisation liegt dem Geschaftsmodell zugrunde?

Sind die Lebenslaufe der Grinder im Anhang aufzufinden?

89 Bej Gesprachen mit Investoren gilt es zusétzliches zu beachten. So achten diese besonders:
- auf die Erfahrungen in der Technologieentwicklung und -industrialisierung,
- darauf, dass das Team nicht nur aus reinen Technikern oder Wissenschaftlern besteht, sondern ebenso
betriebswirtschaftliche Kompetenzen vorhanden sind,
- darauf, dass (evtl. auch durch neue externe Fachkrafte mit Erfahrung) vertriebliche Kompetenzen vorhan-
den sind,
- darauf, dass keine Einzelgriindung vorliegt, da die Tatsache, dass das Know-how und die Gesundheit von
einer Person abhangig ist, zu risikoreich ist,
- auf die Vernetzung des Teams in relevanten Branchen und Unternehmen.
Zudem wollen Investoren in Gesprachen insbesondere herausfinden:
- wie Grinder mit Kritik (insbesondere in herausfordernden Unternehmensphasen) umgehen,
- wie es um die Kooperation und Teamféhigkeit der Griinder bestellt ist,
- ob das Team mit den unterschiedlichsten Herausforderungen, die sich gerade in friihen Unterneh-

mensphasen stellen, professionell umgehen kann.



2.3 PRODUKT/DIENSTLEISTUNG

Prasentieren Sie lhre Idee!

Nachdem Sie nun das Fundament und die Rahmenbedingungen fir Ihr Unternehmen ge-
legt haben, widmen Sie sich Ihren Produkten und Dienstleistungen. Jede Strategie gerat
an ihre Grenzen, wenn die eigentliche Leistung des Unternehmens nicht Uberzeugend
ist. Inre Kunden werden nur die Produkte kaufen, deren Eigenschaften ihre Bedlrfnisse
befriedigen.

Auf den Punkt gebracht!

Eine zu umfangreiche Beschreibung der Produkte inklusive allen technischen Details kann
fur externe Adressaten Uberfordernd wirken. Sie sollten |hr Produkt bzw. |hre Dienstleis-
tung demgemal’ prazise und treffend beschreiben. Daflir konnen Sie Zeichnungen oder
Fotos der Produkte in den Businessplan einfligen, damit auch Nichtfachleute die zentralen
Eigenschaften des Produktes erkennen. Falls notwendig sind auch das Herstellungsver
fahren, der Entwicklungsprozess und die eingesetzten Stoffe oder Materialen zu beschrei-
ben. Dies bedeutet, dass Sie hier auch die klassische , Make or Buy-Entscheidung””® zu
treffen haben. Komplexere und detailliertere Beschreibungen der Produkte erfolgen meis-
tens im Anhang zum Businessplan.

Der Kundennutzen im Fokus der Betrachtung!

Nach der Beschreibung und Vorstellung lhres Produktes ist der damit verbundene Kunden-
nutzen umfassend herauszuarbeiten und in den Fokus zu stellen (als Hilfestellung sei hier
auf die Startup-Thinking-Zwiebel”" verwiesen).”? Gerade externe Adressaten wollen wis-
sen, welche Vorteile |hre Produkte bzw. lhre Dienstleistungen gegenlber den konkurrie-
renden Angeboten haben. Somit missen die Alleinstellungsmerkmale klar herausgestellt
werden. Je starker das Alleinstellungsmerkmal lhrer Produkte/lhrer Dienstleistungen ist,
desto grolRer sind die Erfolgsaussichten fur |hr Unternehmen. Der Kundennutzen, der sich
in vier Komponenten einteilt, ist damit besonders klar hervorzuheben:

70 Hierunter wird die Entscheidung zur Eigenfertigung (auch von Einzelteilen) oder den Kauf solcher Leistun-

gen am Markt verstanden.
71 vgl. PLOTZ (2017): 86-129.
72 Dabei sind bspw. die Fragen zu beantworten: Welches aktuelle Problem [&sen Sie bei lhren zukiinftigen
Kunden? Achten Sie besonders darauf, sich bei der Beschreibung nicht in technischen Details zu verlieren,
sondern es flr einen Laien auf Inrem Wissensgebiet verstandlich darzustellen. Sie missen mit Ihrem
Produkt Uberzeugen und es in einfachen Worten erklaren kénnen. Hilfreich ist dabei, wenn Sie den Nutzen
quantifizieren kénnen. Bspw. kdnnen Sie dem Kunden mitteilen, dass er 20% seiner Kosten einspart oder
eine Zeitersparnis in Héhe von 20% hat. Versprechen Sie dabei jedoch nicht zu viel, sondern bleiben Sie re-

alistisch; Kunden kaufen auch Vertrauen! Daher beschrénken Sie sich auf wenige, qualitativ gute Argumente.
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Grundnutzen: Was sind die Basiseigenschaften |hres Produktes/lhrer Dienstleistung?

Zusatznutzen: Wo liegt der Mehrwert |hres Produktes/lhrer Dienstleistung, der Gber den
Grundnutzen hinausgeht.

Erbauungsnutzen: Gibt es dsthetische Wirkungen, die sich auf die Bedurfnisbefriedigung
beim Kunden auswirken?

Geltungsnutzen: Lost |hr Produkt/Ihre Dienstleistung soziale Wirkungen aus?

BEISPIEL AUS DER AUTOMOBILBRANCHE

Grundnutzen: Der Kunde kann mit dem Elektro-Auto von A nach B fahren.
Zusatznutzen: Das Elektro-Auto hat eine Sonderausstattung.

Erbauungsnutzen: Durch den Kauf des Wagens steigt die soziale Anerkennung und es
sinkt der Verbrauch an umweltschadlichen Ausstofden.

Geltungsnutzen: Durch den Kauf des \Wagens steigt die soziale Anerkennung und es sinkt
der Verbrauch an umweltschadlichen Ausstolien.

Sofern relevant, sind noch Patente und Warenzeichen anzusprechen. Gerade bei einer
erfolgreichen Produktinnovation sind unter Umstanden viele Imitatoren vorhanden, die im
spateren Verlauf Marktanteile flr sich beanspruchen kénnten.

HINWEIS
Informationen zu  Patenten und Warenzeichen erhalten Sie unter
https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.



Ist das Produkt einfach und anschaulich beschrieben?”®

Handelt es sich um eine Produktinnovation oder Produktimitation?
Worin besteht der innovative Charakter?

Gibt es bereits einen Prototyp?

Ist der Kundennutzen deutlich herausgestellt?”

Durch welche Merkmale kann das/konnen die Alleinstellungsmerkmal(e) identifi-
ziert werden?

a. Istdie Qualitat erkennbar besser?

b. Ist der Preis bei gleicher Qualitat glinstiger?

c. Sind die Eigenschaften des Produktes besser bzw. fortschrittlicher?

d. Sind das Design und Styling moderner?

e. Sind der Aufbau und die Bedienung einfacher?

f.  Sind die Entwicklungs- und Herstellzeiten kiirzer?’®

Ist das Produkt aus der Sicht des Kunden beschrieben?

Welche Emotionen und welches Image werden Uber das Produkt vermittelt?
Wie ist die Patentsituation?

a. Liegen Patente oder Lizenzen vor?
b. Besteht die Gefahr gegen Patente oder Lizenzen zu verstofsen?
Waurde der Entwicklungsstand des Produktes dargestellt?

Sind Graphiken vorhanden, die das Produkt anschaulich beschreiben kdnnen?”8

73 \fersteht eine fachfremde Person die Produktbeschreibung?

7 st deutlich, welches Problem das Produkt [dsen will?

75 Diese Unterfragen sind angelehnt an SCHWETJE/VASEGHI (2006): 65 f.

78 Umfangreiche Abbildungen kénnen dem Anhang beigefiigt werden.
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ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Es gilt ,,weniger ist mehr”! Machen Sie nicht den Fehler, ein zu breites Angebotsprogramlmm
aufzustellen, welches Sie nicht von Beginn an erfillen konnen.

Wias Sie aus Investorensicht vermeiden sollten:
einfache Kopierbarkeit des Produktes,
Aussagen, dass das Produkt so gut ist, dass es sich schon verkaufen wird,
nicht am Markt orientierte Preisgestaltung,
unrealistische Darstellung bereits bestehender ,,engster” Kundenkontakte und ,,héchstem”
Kundeninteresse.

Zusatzlich sollten Sie in diesem Kapitel unbedingt auch eventuelle strategische Partnerschaf-

ten und Netzwerke erlautern, um den Fortschritt der Produktentwicklung aufzuzeigen!

‘ HAUFIGE FEHLER

e Fehlende Herausstellung des Kundennutzens.

e Keine erkennbare Uberlegenheit der eigenen Produkte und Leistungen gegeniiber
dem Wettbewerb.

e Verwendung zu vieler technischer Ausdricke.

e Der Stand der Produktentwicklung wurde nicht bertcksichtigt.
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2.4 MARKT UND BRANCHE

Kennen Sie lhre Wettbewerber und Kunden?

Ilhr Griindungsvorhaben wird durch die Branche und den Markt, in dem |hr Vorhaben etab-
liert werden soll, beeinflusst. Es ist schwieriger in einem Markt, der durch Sattigung und
hohe Konkurrenz gekennzeichnet ist, eine erfolgreiche Grindung zu realisieren, als in Mark-
ten mit hohen Wachstumspotentialen und vergleichsweise geringer Konkurrenzdichte.

Daher sollten Sie Ihre zuklnftige Branche und Ihren Markt genau kennen und analysieren.
Dazu stellen wir Ihnen im Folgenden die wichtigsten Informationen und Vorgehensweisen
zusammen.

2.4.1 BRANCHENANALYSE

In welcher Branche ist lhr Unternehmen angesiedelt?

Branchendaten und -entwicklungen unter Beriicksichtigung der eigenen Idee!

Die Branche umfasst Unternehmen, die ahnliche Produkte oder Dienstleistungen anbie-
ten. Dabei kann es vorkommen, dass ein Unternehmen in mehreren Branchen gleichzeitig
tatig ist. Ein Beispiel hierflr ist die Entwicklung von Wasser abperlenden Oberflachen
(auch bekannt als der Lotuseffekt), die unter anderem der Automobilbranche, der Sport-
branche und der Glasbranche angehort..

Bei der Branchenanalyse ordnen Sie zunachst |hr Unternehmen den Branchen zu, in de-
nen Sie tatig werden. Mogliche Wettbewerber missen mit ihren Starken und Schwachen
in Bezug auf das eigene Produkt umfassend benannt und analysiert werden. Hierbei ge-
ben Sie auch die Branchenstruktur wieder, indem Sie auflisten, welche Unternehmen in
Ihrer Branche tatig sind. Dazu kénnen Sie Daten, wie beispielsweise die Groke der Unter
nehmen, die in der Branche erfolgreich sind, analysieren. Solche Daten sind notwendig,
um das eigene Auftreten in der Branche entsprechend festzulegen. So wird es in der
Automobilzulieferindustrie wenig sinnvoll sein, zu versuchen, sich als Kleinunternehmer
erfolgreich in der Branche zu etablieren. Denn diese Branche wird (fast) ausnahmslos von
grofien, weltweit operierenden Unternehmen bestimmt, sodass eine bestimmte Grofien-
ordnung selbst bei der Grindung des Unternehmens zwingend ist, um erfolgreich beste-
hen zu kénnen.

Zusatzlich sollten Sie die Entwicklung, Potentiale und Trends der Branche identifizieren
und Kennzahlen angeben, die lhre Aussagen bekraftigen. Erkennen Sie auch die Gege-
benheiten Ihrer Branche, die fiir Sie den Erfolg der Griindung ausmachen. Bei der
Branchenanalyse sollten Sie Ihre Konkurrenz konkret benennen und die Starken sowie
Schwachen in einer Konkurrenzanalyse identifizieren. Auch zukiinftige Konkurrenten, die
Ihr Produkt nachahmen kénnten, sollten berlcksichtigt werden. Ferner sind Substitute in
die Konkurrenzanalyse einzubeziehen. Als das von Apple auf den Markt eingefihrte iPad
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zwar innovativ war, konnte sich der Kunde jedoch zum Markteintrittszeitpunkt des ersten
iPads fur Substitute, wie Smartphones, entscheiden. Bezlglich der zuklnftigen Konkur
renten sollten Sie Ihr Alleinstellungsmerkmal verdeutlichen, welches Sie lber einen lan-
geren Zeitraum halten missen.

Dies erreichen Sie, indem Sie einen zeitlichen Vorsprung, feste Vertrage mit GrofBunter-
nehmen und/oder Patente (Geschmacksmuster) vorweisen oder durch ein militantes Mar-
keting Uberzeugen.

Die folgende Tabelle 3 zeigt ein Beispiel einer Konkurrenzanalyse mit moglichen Faktoren,
wodurch die Starken und Schwachen der Wettbewerber aufgezahlt werden konnen.
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Konkurrent
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Konkurrent
C

Tabelle 3: Beispiel einer Konkurrenzanalyse. Quelle: eigene Darstellung.



Haben Sie lhre Branche, in der Sie tatig werden wollen, festgelegt?

Ist die erfolgte Branchenanalyse mit ausreichenden Quellen belegt?

Haben Sie aufgezeigt, welche Trends und Entwicklungen in Ihrer Branche zu erwar
ten sind?

Haben Sie lhre direkten und evtl. auch indirekten Konkurrenten mit lhren Starken
und Schwachen benannt und sich damit positioniert?

Wie konnen Sie |hr Alleinstellungsmerkmal halten?

Machen Partnerschaften mit potentiellen Wettbewerbern (angesichts sinnvoller
Synergien der Produktportfolien) Sinn?
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2.4.2 MARKTANALYSE

Der Markt als Priifstein der Idee!

Marktabgrenzung und -segmentierung

Im Vergleich zur Branchenanalyse, bei der die Anbieter im Fokus stehen, betrachten Sie
bei der Marktanalyse die Nachfrageseite, bei der die Kunden elementarer Bestandteil
sind. Hierzu grenzen Sie zunachst den relevanten Markt ab, in dem Sie agieren mochten

Eine grobe Marktanalyse kann durch:

e Gesprache mit Personen aus dem Umkreis,

e (Gesprache mit moglichen Kunden,

e Fachartikel und Fachpresse,

e Informationen aus den Institutsnetzwerken und aus dem wissenschaftlichen Umfeld,
e Fachmessen,

e \Verbandsauskunfte und

e (ffentlich zugangliche Statistiken

erfolgen.

Die Marktanalyse umfasst eine genaue Marktabgrenzung und -segmentierung. Neben
einer umfassenden Marktbeschreibung haben Sie lhre Teilmarkte fur |hr Vorhaben zu be-
stimmen und lhren geplanten zu realisierenden Marktanteil anzugeben. Dies ist zwingend
unter Berlcksichtigung einer ausreichenden Belegung mit Datenmaterial vorzunehmen.
Ferner sollten Markteintrittsbarrieren, wie z. B. gesetzliche Regelungen, analysiert und
strategisch herausgearbeitet sowie Losungsanséatze aufgezeigt werden.

Schematisch erfolgt eine Marktabgrenzung, indem Sie nach bestimmten absatzrelevan-
ten Merkmalen den Gesamtmarkt in Teilmarkte segmentieren (Marktsegmentierung). Die
Teilmarkte sollten Sie so festlegen, dass die Nachfrager innerhalb eines Teilmarktes wei-
testgehend homogen, die Teilmarkte untereinander jedoch heterogen sind. Zur Marktseg-
mentierung kénnen Sie zum Beispiel

e geographische (Region, Stadt, Land, internationale Markte)

e demographische (Einkommen, Beruf, Geschlecht, Alter),

e psychographische (Persdnlichkeitsmerkmale, Interessen, Kenntnisse) und

e \Verhaltensmerkmale (Kaufhaufigkeit, Kaufmengen, Wahl der Einkaufsstatten)

in Erwagung ziehen. Eine detaillierte Marktabgrenzung ist wichtig, um spater beim Mar-
keting eine gezielte Kundenansprache vornehmen zu kénnen.



Welche Marktdaten werden bendtigt?
Haben Sie |lhren Markt festgelegt, kdnnen Sie nun eine Marktanalyse vornehmen:

Marktpotential = Bedarf Kein Bedarf
Marktvolumen = Nachfrage Nachfragebarrieren Bedarfsbarrieren
Absatz- Konkurrenz- und

volumen Kapazitatsbarrieren

Erklarung Verwendeter Begriffe’’

Marktpotential = maximal realisierbare Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienst-
leistung aller anbietenden Unternehmen auf |hrem anvisierten Markt

Marktvolumen = tatsachlich realisierte Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienst-
leistung aller anbietenden Unternehmen

Absatzvolumen = tatsachlich realisierte Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienst-
leistung eines anbietenden Unternehmens

Marktanteil = Absatzvolumen/Marktvolumen

Wichtig sind auch Aussagen der erwarteten (technologischen) Marktentwicklungen. Ma-
chen Sie deutlich, ob Sie mit Threm Technologieansatz einen neuen Markt schaffen oder
(besser) bestehende Markte flr neue Kundengruppen offnen!

Wie konnen Informationen beschafft werden?

Viele Existenzgriinder haben Schwierigkeiten, den Markt, in dem das Griindungsvorhaben
platziert werden soll, zu analysieren und zu beschreiben. Als besonders problematisch
erweist sich dabei meist die Informationsbeschaffung und die Auswahl relevanter Markt-
daten.

77" Alle Angaben sind mit Daten zu hinterlegen und nachvollziehbar aufzubereiten.
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ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Maogliche Anlaufstellen zur Informationsbeschaffung von relevanten Marktdaten sind insbe-
sondere Industrie- und Handelskammern sowie die Handwerkskammern, Banken, die oft
Branchen- und Marktanalysen gegen Entgelt zur Verfligung stellen, Statistische Bundes- und
Landesédmter und Verbande.

Aber auch eigene Internetrecherchen und Internetinformationsdienste sollten genutzt
werden. So bietet beispielsweise das ,, Handelsblatt” einen eigenen Dienst im Internet an,

der Marktdaten und Brancheninformationen ebenfalls gegen Entgelt zur Verfligung stellt.

Weitere Hinweise zur Branchen- und Marktanalyse erhalten Sie unter
https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.

Formen und Instrumente der Marktforschung
Grandungsvorhaben kénnen durch eine eigene Marktforschung begleitet werden. Mogli-
che Instrumente zur Markterkundung sind:

e Befragungen im eigenen Umfeld, ob ein geplantes Produkt oder eine geplante Dienst-
leistung Uberhaupt gewlnscht wird.

e Soweit Konkurrenz vorhanden ist, beobachten und ggf. selbst befragen, wie viele Kun-
den aus welchem Umfeld das Produkt oder die Dienstleistung nachfragen.

Nach welchen Kriterien grenzen Sie lhren Markt ab?

Wie grof3 ist der anvisierte Markt?

Wie entwickelt sich der Markt mittel-/langfristig?

Gibt es mogliche Standardisierungsbestrebungen?

Haben Sie alternative Technologieansatze im Markt dargestellt?
Sind wesentlich Anbieter und Kunden genannt?

Welche Teilmaérkte ergeben sich fir Ihr Vorhaben?

Welchen Marktanteil planen Sie zu realisieren?

Wie grof3 ist der Marktanteil Ihrer starksten Konkurrenten?
Welche Segmente besetzen |hre starksten Konkurrenten?

Gibt es alternative Markte, in denen Ihre Technologie als Plattform andere techno-
logische Losungen und neue Anwendungen ermaglicht?

Ist eine Darstellung einer moglichen Weiterentwicklung Ihrer Technologie von eher
.einfachen” hin zu ,,anspruchsvollen” Markten erfolgt?

52



Kundenanalyse

Dartber hinaus ist in diesem Kapitel eine umfassende Kundenanalyse durchzufihren. Sie
sollten daher lhre Zielgruppe kennen und genauestens beschreiben. Die Begeisterung
Uber die Einzigartigkeit der Geschaftsidee fuhrt haufig zu der Annahme, der Bedarf sei per
se riesig. Der Markt muss jedoch intensiv untersucht werden, um realistische Annahmen
setzen zu konnen. Welche Marktregeln gibt es? Wie haben die bisherigen Marktteilneh-
mer agiert?’®

Dabei kommt es auf eine pragnante Darstellung an, die auch die Tatsache berlicksichtigt,
dass nicht jeder Kunde gleich ist. |hre Zielgruppe unterscheidet sich unter Umstanden in
ihrer Struktur, wodurch unterschiedliche Kunden auch eine differenzierte Ansprache be-
notigen. Ebenso mussen Sie sich dartber im Klaren sein, dass Sie nur eine ausgewahlte
Zielgruppe ansprechen und nicht den gesamten Markt bedienen kénnen. Die alleinige
Bestimmung der Zielkunden, die Sie flr Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung gewinnen moch-
ten, reicht hierbei jedoch nicht aus. Ebenso missen Sie bestimmen, welche Kaufkraft Ihre
anvisierte Kundengruppe besitzt. Es nutzt Ihnen nichts, sich eine Zielgruppe auszusuchen,
die sich |hr Angebot nicht leisten kann. Mit der Kaufkraft einher geht zudem ein beson-
deres Konsumverhalten |hrer Zielgruppe. Versuchen Sie daher diese Besonderheiten zu
bestimmen und fur sich und |hr Angebot zu nutzen.

Ein Beispiel

Angenommen Sie mochten Designermobel verkaufen. Sie werden, aufgrund lhrer Ge-
schaftsidee, eine Zielgruppe mit einer hohen Kaufkraft ansprechen, die bereit ist, einen
hohen Preis zu zahlen. Diese Bereitschaft beruht nicht nur auf der Qualitat oder der Ver
arbeitung von besonderen Materialien, sondern auch auf der Existenz von Unikaten oder
dem mit dem Namen des Designers verbundenen Image. Wenn lhr Kunde die notwendi-
ge Kaufkraft und Bereitschaft zum Zahlen eines hohen Preises besitzt, dann wird dieser
Kunde voraussichtlich auch einen gehobeneren Lebensstandard aufweisen und sich von
Luxusartikeln angezogen fihlen. Ihre Kundenansprache muss daher den Eigenheiten |hrer
Zielgruppe angepasst sein (hier wurde sich ein Blick in die Produktbeschreibungen von
~MANUFACTUM" lohnen).

78 Insbesondere bei kapitalintensiven Griindungsvorhaben in einem jungen Markt wird dazu oft eine profes-
sionelle Marktforschung — durchgefiihrt von einem Marktforschungsinstitut — unausweichlich sein. Soweit
solche Studien erforderlich sind, werden sie regelmafig aber auch von Investoren wahrend der Due Diligen-

ce eingeholt.
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Kennen Sie lhre Zielkunden?
Haben lhre Zielkunden die nétige Kaufkraft fir Ihr Angebot? Braucht lhre Ziel-
gruppe lhr Produkt und ist diese bereit, daflr Geld zu bezahlen?

Der Kunde interessiert sich nicht fir das technisch anspruchsvollste und aufwen-
digste Produkt, sondern flr eine einfache und effektive Losung seiner Probleme.
Kénnen Sie genau das bieten?

Wie |6st der potentielle Kunde heute das Problem?

Wie sieht das aktuelle Preisgeflige vergleichbarer/ahnlicher Losungen aus?

Wie erreichen Sie lhre Kunden?

Wie kénnen Sie lhre Kunden von Ihrem Produkt Uberzeugen?”®

79 Sollten Sie Ihr Produkt bereits in Zusammenarbeit mit einem Kunden fiir diesen entwickeln, ist dies zwin-
gend hervorzuheben. Eventuell unterzeichnete Letter of Intents kdnnen dem Anhang des Businessplans

beigefligt werden. Dies verdeutlicht eine erste existierende Marktakzeptanz Ihres Produktes.



2.5 MARKETING UND VERTRIEB

»Ein Unternehmen lebt nicht von dem, was es entwickelt oder produziert, sondern von
dem, was es verkauft.” Autor unbekannt

Wie gewinnen Sie lhre Kunden?

Viele Existenzgrinder sind der Uberzeugung, solange die Produkt- oder Dienstleistungs-
qualitat gut ist, verkauft sich das Produkt oder die Dienstleistung von selbst. Dies ist regel-
mafig nicht der Fall, denn oft ist potentiellen Kunden das Produkt/die Dienstleistung nicht
bekannt oder Kunden |hres Marktes wissen nicht, dass die Leistung jetzt auch in lhrem
Umfeld angeboten wird. Daher ist ein Marketingkonzept in jedem Fall unerlasslich.

Unter einer Marketingkonzeption wird ein ,, schlissiger, ganzheitlicher Handlungsplan ver-
standen, der sich an angestrebten Zielen orientiert, flr die Realisierung geeignete Strate-
gien auswahlt und auf dieser Grundlage die addquaten Marketinginstrumente festlegt.”&
Um ein solches Konzept auch erfolgreich umzusetzen, sind z. B. folgende Voraussetzun-
gen aus der bereits erstellten Kundenanalyse zwingend erforderlich:

e (Genaue Kenntnis Uber das Kundenprofil. Nicht jeder Kunde hat die gleichen Winsche
und Bedurfnisse. Ist zum Beispiel das Griindungsvorhaben auf die Erstellung von
kaufmannischer Software ausgerichtet, wird das Kundensegment ein anderes sein,
als bei der Produktion von computergesteuerter Produktionssoftware. Entsprechend
differenziert muss die Kundenansprache ausfallen.

e Kenntnisse darlber, welche Medien das angesprochene Kundensegment bevorzugt,
um genau dort auch die Werbung zu platzieren.

e  Soweit Konkurrenten das gleiche Produkt anbieten, muss ein Konzept zur Marke-
tingstrategie vorhanden sein: Sollen Kunden durch glinstigere Preise gelockt werden
(Preisstrategie)? Oder sollen Kunden durch zuséatzliche Serviceangebote gelockt
werden (z. B. kostenlose Service-Hotline)?

80 BECKER (2010): 5.
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HAUFIGE FEHLER

e Die Durchfiihrung der Marketingmalinahmen beginnt haufig erst nach Fertig-

stellung des Produktes.

e Kundenideen, -erfahrungen und -wlnsche sind nicht in die Produktentwicklung
eingeflossen, wodurch an den Bedurfnissen von potentiellen Kunden vorbei-
entwickelt wird.

e Der Aufwand eines funktionierenden Vertriebs wird oftmals unterschatzt.®'

81 vgl. JUST (2000): 17



2.5.1 MARKETING-STRATEGIE

Welche Strategie verfolgen Sie?

Durch die Marketingstrategie erstellen Sie einen Orientierungsrahmen fir die zuvor de-
finierten Ziele. Dabei fUhrt die Marketingstrategie auch dazu, dass das Unternehmen ein
unverwechselbares Profil und eine eindeutige Abgrenzung gegentber lhren Wettbewer-
bern erhalt.

In Bezug auf lhre zu wahlende Wettbewerbsstrategie fir den Gesamtmarkt, kénnen Sie
zwischen einer Kosten- und einer Qualitatsfihrerschaft entscheiden: Eine Kostenfihrer
schaft zeichnet sich dadurch aus, dass Sie in der Lage sind, Ihr Produkt glnstiger an-
zubieten, als ein gleichwertiges Produkt lhrer Konkurrenz. Hingegen kdénnen Sie bei der
Qualitatsflihrerschaft hohere Preise erzielen, da sich |hr Produkt durch Einzigartigkeit und
hochwertige Qualitat auszeichnet und sich so von Produkten der Konkurrenz absetzt. Die
Nischenstrategie bezieht sich dagegen auf einen Nischenmarkt.

WETTBEWERBSSTRATEGIEN

Einzigartigkeit Kostenvorteil
Gesamtmarkt QualitatsfUhrerschaft KostenfUhrerschaft
Nischenmarkt Nischenstrategie (Fokussierung)

Bei der Markteintrittsstrategie® treffen Sie prinzipiell die Entscheidung, zu welchem Zeit-
punkt Sie welche Produkte auf welche Art und Weise auf den Markt bringen mochten.
Hiermit geht die Planung des ersten Marktauftritts einher: Méchten Sie ein Event zur
Geschaftserdoffnung planen oder eine Gutscheinaktion in den ersten Wochen durchflh-
ren? Darlber hinaus ist die Gewinnung von Referenzkunden empfehlenswert. In diesem
Zusammenhang sind vorhandene Markteintrittsbarrieren zu erkennen und in der eigenen
Planung zu berlicksichtigen.

Bei der Wachstumsstrategie entscheiden Sie, ob Sie mit bestehenden oder neuen Produk-

ten in bestehenden oder neuen Markten Umsatze generieren wollen. Daraus ergeben sich
vier verschiedene Wachstumsstrategien:

82 Fir technologieorientiere Unternehmen findet sich in Anhang 3 ein Exkurs.



WACHSTUMSSTRATEGIEN

Bestehende Produkte Neue Produkte
Bestehende Markte Marktdurchdringung Produktentwicklung
Neue Markte Marktentwicklung Diversifikation

B st ersichtlich, welche Marketingziele und Marketingstrategie ausgewahlt wurden?
B Gibt es ein festes Marketingbudget?
B Welchen Absatz und Umsatz strebt das Unternehmen an?
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2.5.2 MARKETINGMIX

Der Mix macht es!

In diesem Teil Ihres Businessplans beschaftigen Sie sich mit der Beantwortung der Frage:
Was muss fir die Umsetzung der gewahlten Strategie eingesetzt werden?” Hier kdnnen
die Produkt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik unterschieden werden. Fur die
genaue Planung lhres Marketings sollten Sie einen MalRnahmen- und Zeitplan erstellen,
aus dem ersichtlich wird, zu welchem Zeitpunkt und in welchem Umfang die einzelnen
Maldnahmen getroffen werden.

Produktpolitik - Gestalten Sie Ihr Angebot!

Die Produkt- und Programmpolitik hat eine zentrale Bedeutung im Marketing. Sie bein-
haltet alle Entscheidungstatbestande, die sich auf die Gestaltung der vom Unternehmen
im Absatzmarkt anzubietenden Leistungen beziehen. Dadurch erlangt das Unternehmen
einen dauerhaften Wettbewerbsvorteil. Dartber hinaus treffen Sie Entscheidungen, welche
zusatzlichen Dienstleistungen Sie produktbegleitend oder autonom anbieten.

In diesem Zusammenhang ist auf die Programmgestaltung hinzuweisen. Die Programmge-
staltung entscheidet, wie und anhand welcher Kriterien die Programmstruktur ausgerichtet
wird. AuRerdem wird die Ausstattung der einzelnen Produktlinien innerhalb eines Program-
mes festgelegt. Die Ausgestaltung unterteilt sich in Programmbreite und -tiefe.

Die Programmbreite gibt an, wie viele Produktlinien im Programm vorhanden sind. Die
Programmbreite kdnnen die meisten Grinder vernachlassigen, da in der Regel zum Grin-
dungszeitpunkt nur ein Produkt (im Planungsstadium) vorliegt. Die Programmtiefe ist
hingegen nicht aulRer Acht zu lassen. Durch diese legen Sie die Varianten eines Produkts
innerhalb einer Produktlinie fest. Hier ist insbesondere zu bedenken, dass Sie mit lhrem
Angebot und einer Vielzahl von Varianten mehr Kundensegmente bedienen kdnnen als nur
mit einer Version.

BEISPIEL AUS DER AUTOMOBILBRANCHE

e Programmbreite: Es werden ein Cabrio, ein Sportwagen und ein Geldndewagen ange-
boten

e Programmtiefe: Der Sportwagen ist auch mit einem starkeren Motor erhéltlich.
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In welchem Umfang Sie produktbegleitend Dienstleistungen anbieten, hangt von
e der Komplexitat des Produktes aus Sicht des Kunden,
e dem Wert und dem Risiko fiir den Kunden,
e den Kundenanforderungen,
e den Marktbedingungen und
e der Konkurrenz
ab.®

B st Welche Leistungen sollen zu welchem Zeitpunkt angeboten werden?
B Wie viele Leistungen sollen zu welchem Zeitpunkt angeboten werden?
B st der Produktnutzen deutlich herausgestellt?

Preispolitik — Was kostet Ihr Angebot?

Die Preisgestaltung umfasst alle Entscheidungen, die Einfluss auf die Preishohe sowie
die Art und Weise der Preisfestlegung und Durchsetzung haben. Die Preispolitik kann sich
dabei an unterschiedlichen Strategien ausrichten.

Die Penetrationspreispolitik versucht mit relativ niedrigen Preisen schnell Massenmarkte
zu erschliefen. Wohingegen die Skimmingpreispolitik die Strategie verfolgt, mit hohen
Preisen eine schnelle Amortisierung zu erreichen.

Die Preisdifferenzierung nutzt die unterschiedliche Zahlungsbereitschaft der Kunden aus.
So werden flr die gleiche Leistung unterschiedliche Preise verlangt. Ein Beispiel hierflr
ware, dass Schuler oder Studenten bestimmte Online-Angebote verglnstigt erhalten.

Durch Angebotspakete wird eine Preisblindelungsstrategie verfolgt, die es Ihnen erlaubt,
Ihren Kunden verschiedene Angebote in diversen Komplettpaketen zu unterschiedlichen
Preisen anzubieten.

Die Implementierung der Preisentscheidung umfasst einmal die Konditionenpolitik und
die Preisdurchsetzung. In der Konditionenpolitik missen Sie entscheiden, ob und wie
Sie |hren Kunden Rabatte gewahren wollen und in welcher Form Sie |lhre Lieferungs- und
Zahlungsbedingungen ausgestalten. Die Preisdurchsetzung hat den Zweck, den ge-
wunschten Preis am Markt zu realisieren.

8 Vgl. zu diesen Griinden SCHNEIDER (2002): 265f.



Preise kalkulieren — aber richtig!

Die beiden folgenden Beispiele zeigen Ihnen zur Orientierung, wie ein Einzelunternehmer
sowohl fur ein Produkt als auch fir eine Dienstleistung seine Preise kalkulieren kann. Bitte
beachten Sie, dass es sich hierbei um zwei Beispiele handelt und Sie die Kalkulation ent-
sprechend |lhrem Geschéaftsvorhaben anpassen mussen.

Preiskalkulationsbeispiel fur ein Produkt

Das folgende Beispiel zeigt Ihnen eine kostenorientierte Preiskalkulation. In den meisten
Fallen wird der errechnete Preis im Vergleich zur Konkurrenz zu hoch sein. Daher lassen Sie
nie die Marktpreise aufRer Acht. Bedenken Sie zudem, dass Sie bei niedrigeren Preisen eine
hdhere Absatzmenge erreichen und so Fixkosten (z. B. Personalkosten) auf mehre Produk-
te verteilt werden kénnen, sodass sich wiederum der Preis bei einer kostenorientierten
Kalkulation reduziert.

»Die Erinnerung an schlechte Qualitdt wahrt ldnger, als die kurze Freude am niedrigen
Preis!" John Ruskin
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Listenpreis des Vorprodukts beim Her 340,00 Euro
steller (ohne Mwst.)

/. Rabatte und sonstige Konditionen 40,00 Euro
= Einkaufspreis 300,00 Euro
+ Bezugskosten (Lieferung, Versand) 15,00 Euro
= Einstandspreis 315,00 Euro
+ Kalkulationsspanne 110,00 Euro
(Fertigung, Vertrieb — gibt es weitere Fix-

kosten, die Uber Gemeinkosten einbezo-

gen werden kdnnen/muissen?)

= Selbstkostenpreis 425,00 Euro
+ Gewinnspanne (z. B. 10%)® 42,50 Euro
= Nettoverkaufspreis 467,50 Euro
+ Mehrwertsteuer (19%) 88,83 Euro
= Bruttoverkaufspreis 556,33 Euro

84 Der Einzelunternehmer miisste in der Lage sein, mit der Summe aller Gewinnspannen seinen Lebensun-

terhalt abzudecken.



Preiskalkulationsbeispiel fur eine Dienstleistung

Es ist der kalkulatorische Stundensatz zu ermitteln, der den Zeitpunkt der Kostendeckung
bei einer bestimmten Auslastung angibt. Das folgende fiktive Ermittlungsschema soll Ihnen
die Vorgehensweise verdeutlichen.

Mindestgewinn zur Deckung der Be- 40.152,50 Euro
triebsausgaben

und der eigenen Lebenshaltungskosten

Ermittlung der Anwesenheitstage

Tage/Jahr 365 Tage
e \Nochenende 104 Tage
e Urlaubstage 20 Tage
e Krankheitstage 14 Tage
= Anwesenheitstage 227 Tage
Abrechenbare Arbeitsstunden/Tag 8 Stunden
Abrechenbare Arbeitsstunden/Jahr 1.816 Stunden
Auslastung 70%
Produktive Arbeitsstunden/Jahr 1.271,20 Stunden
Stundensatz 31,59 Euro
benodtigter Umsatz pro Arbeitsstunde

(ohne Umsatzsteuer)

Die Arbeitsstunden in Hohe von 1.271,2 pro Jahr mUssen den festgelegten Mindestgewinn
von 40.152,50 €% decken. Daraus ergibt sich ein kalkulatorischer Stundensatz in Hohe von
31,59 € bei der Unterstellung, dass die 1.271,2 Stunden auch tatsachlich am Markt abge-
setzt werden koénnen. Der Preis fur die angebotene Dienstleistung sollte sich also oberhalb
dieses ermittelten Stundensatzes befinden, der Leistung jedoch angemessen sein. Zudem
ist bei der Preisfestsetzung eine Orientierung an der Konkurrenz notwendig.

85 Neben allen Betriebsausgaben missen die 40.152,50 € auch dazu reichen, neben dem reinen Lebensunter
halt die Einkommensteuer des Einzelunternehmers sowie alle personlichen Versicherungen, wie Kranken-,

Unfall- oder Rentenversicherung abzudecken.



ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Ein Richtwert konnte z. B. sein: Der Preis der Konkurrenten stellt die Obergrenze, die Kosten
der Produktherstellung die Untergrenze der Preisentscheidung dar.

B wie haben Sie Ihre Preise kalkuliert?
B wird Ihre Vorgehensweise dabei deutlich?
B st die Preisstrategie ausreichend beschrieben?
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Vertriebspolitik — Wie kann der Kunde lhre Produkte/Dienstleistungen erwerben?8¢
Die Vertriebs- oder auch Distributionspolitik beschreibt, wie die Produkte den Kunden phy-
sisch erreichen. Hier konnen Sie direkte und indirekte Vertriebswege unterscheiden.

Der indirekte Vertrieb wird durch rechtlich und wirtschaftlich selbststandige Einzel- und/
oder GroRhandler, wie z. B. Absatzmittler oder vertraglich gebundene, aber wirtschaftlich
selbststandige Kooperationspartner realisiert (z. B. Franchisenehmer).

Beim direkten Vertrieb findet dagegen ein unmittelbarer Kontakt zwischen dem Unterneh-
mer und dem Endverbraucher statt, wie z. B. im Internet. Welchen Weg Sie wahlen, hangt
davon ab, wie viele Kunden Sie erreichen mdchten und wie erklarungsbedurftig und exklu-
siv |hr Produkt ist. Natdrlich ist auch das Produkt selbst maf3geblich fir den Vertriebsweg.
Insbesondere Dienstleistungen werden regelmal3ig auf direktem Weg vertrieben, weil es
anders kaum moglich ist.®’

Im Zusammenhang mit der Vertriebspolitik ist moglicherweise auch die Notwendigkeit ei-
nes Lagers zu hinterfragen. Sollte ein Lager vonnoten sein, sind die Lagerkosten in der
spateren Finanzplanung zu berlcksichtigen.

Wo sollen welche Leistungen vertrieben werden?
Auf welchen Wegen sollen welche Leistungen vertrieben werden?
Welche |hrer Zielgruppen mochten Sie durch welche ausgewahlten Vertriebskanale

erreichen?

Welche Kosten entstehen fir den gewahlten Vertriebsweg?

86 Bei Hightech-Unternehmen: Im Rahmen der Distributionspolitik legen Sie lhre Vertriebsstrategie und
Ihre Vertriebswege fest. Bei Hightech-Unternehmen wird haufig zwischen Produkt- oder Lizenzverkauf
unterschieden.

Der Produktverkauf umfasst dabei den Kauf des Produktes durch den Kunden zur uneingeschrankten
Nutzung. Im Gegensatz dazu zahlt der Kunde beim Lizenzverkauf eine Nutzungsgebuhr fir die Verwen-
dung des Produktes. Insbesondere bei diesem Vertriebsmodell missen Sie im Businessplan eindeutig
die Vor- und Nachteile fir diesen Vertriebsansatz aufzeigen, da unter Investoren das Thema Lizenzverkauf
oft kontrovers diskutiert wird. Dies liegt darin begriindet, dass Sie sich mit den aus dem Lizenzgeschaft
erreichbaren Umsatzen sehr stark vom Erfolg oder Misserfolg der Kunden (Lizenznehmer) und deren (Pro-
dukt-)Strategie abhangig machen. Darliber hinaus ist es oft eine schwierige Diskussion mit dem Kunden,
eine flr das Griindungsunternehmen sehr wichtige Vorauszahlung in sachgerechter Hohe zu vereinbaren.

87 Umgekehrt sind bei materiellen Produkten direkte Vertriebe beim Kunden oder Wege iber Einzel- oder GroR-

handler moglich. Tendenziell werden Endverbraucher oftmals Gber Grof3- oder Einzelhéndler erreicht, wahrend

Zwischenprodukte, die weiter ver oder bearbeitet werden, regelmafiig im Direktvertrieb vertrieben werden.
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Kommunikationspolitik — Wie werden Ihre Kunden auf Sie aufmerksam?

Da es eine Vielzahl von Kommunikationsinstrumenten gibt, kann der Grinder anhand von
verschiedenen Kriterien die Instrumente auswahlen. So ist eines der Kriterien, ob die Ziel-
setzungen der Kommunikationspolitik durch das Instrument erreicht werden kdnnen.

INSTRUMENTE DER KOMMUNIKATIONSPOLITIK

Indirekte Instrumente Direkte Instrumente

Offentlichkeitsarbeit Direkt-Marketing
(z.B. personliche Anschreiben; Katalog-
versand)

Sponsoring Verkaufsforderung (z.B. Gutscheine;
Kostproben)

Product Placement Personlicher Verkauf

(z.B. Platzierung von Produkten in Filmen)

Werbung Messen/Ausstellungen

(z.B. Verteilung von Flyern und Plakaten) Online Kommunikation
Events

Sie sollten dabei genau wissen, welche Reichweite, z. B. lokal, regional, national oder inter
national das von Ilhnen gewahlte Instrument aufweist. Ebenso missen die zeitlichen Ein-
satzmoglichkeiten erortert werden, da einige Instrumente, wie z. B. die Zeitung, zeitlichen
Einschrankungen unterliegen. Eine Feedbackfunktion wie z. B. eine Antwortmaoglichkeit
kann Ihnen helfen, zu messen, wie erfolgreich das von Ihnen gewahlte Instrument ist.



ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Im Zusammenhang mit der Kommunikationspolitik muss auch eine Erwahnung der Offent-
lichkeitsarbeit stattfinden. Die Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit — auch Public Relations (PR)
genannt — ist es, eine gute Beziehung zu allen Adressaten des Unternehmens aufzubauen

und zu pflegen.®® Das Hauptziel der PR ist somit die Verbesserung des Unternehmensi-

mages. Daflir kdnnen Sie auf Instrumente wie z. B. Herstellung guter Kontakte zu Presse,
Rundfunk und Fernsehen, Abhalten von Pressekonferenzen und den Einsatz von attraktiv
gestalteten Geschéaftsberichten, Broschiren und Zeitschriften zurlickgreifen. Die Aufgaben
der PR konnen sich in dem Aufbau einer Unternehmenskommunikation und der Pflege der
Kontakte unterteilen.

Auch die gestalterischen Moglichkeiten bieten Potential. Dabei ist die Gestaltung und
Umsetzung lhres Logos eine wichtige und vor allem relativ konstitutive Entscheidung.
Sie sollten dabei versuchen ein Logo zu wahlen, das zum einen zeitlos und pragnant ist
und zum anderen technische Anforderungen erflllt. Eventuelle Rechtsverletzungen mus-
sen vorab ausgeschlossen werden.

Selbstverstandlich missen Sie bei der Wahl der Instrumente die Kosten im Blick haben.
Instrumente wie das Fernsehen werden selten in Betracht kommen. In der Regel werden
aber Basisinstrumente wie ein Internetauftritt sowie der Druck von Visitenkarten, Papier
mit Unternehmensbriefkopf etc. zwingend sein.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Egal welches Konzept Sie auswahlen, es sollte authentisch sein und zu Ihrem Unternehmen
(Image), lhrer Idee und vor allem zu lhrer Zielgruppe passen.

Besonderheiten in der Griindungssituation hinsichtlich der Werbeetatplanung und
Werbestrategie
Insbesondere unmittelbar vor und nach der Griindung, dies bedeutet flr den ersten Markt-

auftritt, darf der Werbeetat aus den oben genannten Griinden nicht zu knapp kalkuliert

werden. Auch sollte stets berlicksichtigt werden, dass erste WWerbemalRinahmen nicht den
gewdlnschten Erfolg bringen und somit moglicherweise langere Kampagnen erforderlich
sind oder aber die Marketingstrategie geandert werden muss.

8 Vgl. dazu auch KOTLER et al (2007): 927.
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Ist es deutlich, welche Instrumente wann und warum eingesetzt werden?
Ist das Instrument fir Zielgruppe und Unternehmensidee passend gewahlt?
Wurde das vorhandene Budget bei der Wahl berlicksichtigt?

Produktpolitik

Welches Produkt bieten Sie an?

Werden weitere Produkte angeboten?

Welche Leistungen (Schulungen, Beratungen etc.) stehen im Zusammenhang mit
dem angebotenen Produkt?

Planen Sie Erweiterungen des Produktes?

Distributionspolitik
Wie erfolgt der Vertrieb lhres Produktes?
Verfolgen Sie eine internationale Vertriebsstrategie?

Preispolitik

Wie kalkulieren Sie Ihren Preis (z. B. Summe der Herstellungskosten zzgl. Ge-
winnmarge)?

Welche Preise werden aktuell am Markt bezahlt?

Wie berechnen Sie Zusatzleistungen (z. B. Schulungen, die im Zusammenhang
mit Ihrem Produkt stehen)?

Akzeptiert der Markt lhren festgelegten Preis?

Wie sind die Preise potentieller Wettbewerbstechnologien?

Kommunikationspolitik

Wie ist Ihre Kommunikationsstrategie ausgestaltet?

Ist die Kommunikation fir Ihre Kunden einfach und verstandlich?
Welche Marketinginstrumente verwenden Sie?



2.6 DREI- BIS FUNF-JAHRES-FINANZPLANUNG
Stimmen die Zahlen?

Die Aufgabe der Finanzplanung ist die Ermittlung des erforderlichen Gesamtkapitalbedarfs,
die Sicherung der Rentabilitdat und die Gewahrleistung der Zahlungsfahigkeit. Damit ist
das Zahlenwerk meist eines der umfangreichsten Bestandteile |hres Businessplans. Hier
kommt es insbesondere darauf an, dass Sie die zugrunde gelegten Zahlen und die damit
verbundenen Annahmen begrinden kénnen und realistische Zahlen auswahlen. Dabei ist
es meist einfacher, die Ausgabenseite zu kalkulieren, da hier entsprechende Angebote ein-
geholt und die am jeweiligen Markt vorhandenen Preise relativ einfach abgefragt werden
konnen. Schwierig ist die Kalkulation der Einnahmen, da hier stets Annahmen getroffen
werden mussen, wie viele Kunden |Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung zu welchem Preis
nachfragen und bezahlen werden. Die Bestandteile der Planung variieren unter Berlcksich-
tigung des Griindungsvorhabens und der Griindungsform. Dies gilt auch bezlglich des Pla-
nungshorizonts. Sie miUssen selbst entscheiden, ob moglicherweise fur lhre Geschaftsidee
eine Drei-Jahresplanung bereits ausreichend ist.®®

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Vielfaltige Beispiele und Vorlagen fiir die Finanzplanung finden Sie im Internet. Bitte beriick-

sichtigen Sie jedoch, dass eine reine Ubernahme dieser Plane nicht moglich ist, sondern

zwingend eine Anpassung der Finanzplanung auf |hre Ge-schaftsidee erfolgen muss!

Ferner sollten die aufgezeigten Zahlen mit den vorherigen Erlauterungen in lhrem Busines-
splan korrespondieren. Sie sollten darauf achten, nicht nur das reine Zahlenwerk darzustel-
len, sondern auch die Herkunft und lllustration der Zahlen zu erlautern, um so eine Schluss-
betrachtung eines jeden erstellten Planes vorzunehmen.

8 So wiinschen sich Investoren in aller Regel eine Fiinf-Jahresplanung.
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Investitionsplan — In welcher Hohe wollen Sie Investitionen tatigen?

In der Investitionsplanung werden die flr die geplante Leistungserstellung erforderlichen
Vermogensgegenstande und deren Anschaffungskosten ermittelt. Das Ergebnis der Inves-
titionsplanung zeigt somit alle Vermdgensgegenstande auf, die im Rahmen |hrer Existenz-
grindung aufgrund technischer und wirtschaftlicher Anforderungen angeschafft werden
mussen.

Daher sollen die geplanten kurz- und langfristigen Investitionen, getrennt nach Anlage- und
Umlaufvermogen, zahlenméaRig unter Berlcksichtigung der Abschreibungen dargestellt
und benannt werden. Die Abschreibung richtet sich dabei nach der geplanten Nutzungs-
dauer des Vermdgensgegenstandes.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Abschreibungen erfassen die Wertminderung eines Vermoégensgegenstandes. Dabei findet
die lineare Abschreibungsmethode am haufigsten Verwendung. Bei dieser werden die An-

schaffungskosten gleichmallig tber die Nutzungsdauer verteilt.

Bitte beachten Sie, dass die Abschreibungen nur in der Gewinn- und Verlustrechnung be-
rlcksichtigt werden und die Auszahlungen fur die Investitionen nur in der Liquiditdtsplanung
erscheinen.

Eine Unterscheidung der kurz- und langfristigen Investitionen erfolgt anhand des Pla-
nungshorizonts. Investitionen mit einer Nutzungsdauer von ein bis zwei Jahren werden der
kurzfristigen Planung und damit dem Umlaufvermégen angerechnet. Zeitlich dartberhin-
ausgehende Investitionen der langfristigen Planung sind dagegen dem Anlagevermogen
zuzuordnen. Hierzu einige Beispiele:

Kurzfristige Investitionen Langfristige Investitionen

Warenlager Grundsticke; Gebaude; Maschinen




Welche Investitionen in Sachkapital sind fir Ihre Geschaftsidee erforderlich, um
Umsaétze generieren zu kdnnen?

Ist Ihre Investitionsplanung unter Bertcksichtigung der angegebenen Planungs-
horizonte erstellt?

Haben Sie sowohl eine kurzfristige als auch eine langfristige Investitionsplanung
erstellt?

Haben Sie die jeweiligen Abschreibungen berlcksichtigt?

Zu welchem Zeitpunkt fallt welche Investition an?

Kapitalbedarfsplan —Wie viel Kapital bendtigen Sie?

Der Kapitalbedarfsplan zeigt die Mittelverwendung auf. In dieser Planung ist daher die
Hohe der Mittel — in zeitlicher Staffelung — darzustellen, die flr |hre Existenzgrindung ins-
gesamt aufgebracht werden missen. Dies umfasst sowohl einmalige Kosten, wie z. B.
Grindungskosten oder Notargebihren, als auch alle laufenden Kosten, wie z. B. Material-
und Wareneinsatzkosten. Zugleich ermdoglicht die Planung, Investoren einen transparenten
Uberblick iber einen eventuellen Kapitalbedarf zu geben.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Der Kapitalbedarf umfasst das gesamte bendtigte Kapital. Setzen Sie daher den Ge-
samtkapitalbedarf nicht mit einem eventuell benétigten Fremdkapitalbedarf gleich! Zur
Deckung des gesamten Kapitalbedarfs konnen sowohl eigene, als auch fremde Mittel
herangezogen werden.

B Wie hoch ist Ihr gesamter Kapitalbedarf?
B wie wird dieser gedeckt?
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Personalbedarfsplan — Haben Sie alle Personalkosten erfasst?

Hier sollten Sie darstellen, welche Mitarbeiter mit welchen Qualifikationen zu welchen Ge-
haltern kurz- und langfristig eingestellt werden. Hierbei missen Sie neben den Personal-
kosten auch die Arbeitgeberanteile zur Sozialversicherung, Beitrdge zur Berufsgenossen-
schaft etc. mitbertcksichtigen.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Aktuelle Informationen zur Hohe von Personalnebenkosten erhalten Sie unter
https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.

B Haben Sie vor, Mitarbeiter einzustellen oder kénnen Sie Ihre Idee aus alleiniger

Kraft realisieren?
B welche Kosten haben Sie fir personelle Ressourcen zu erwarten?

Umsatzplanung —Welche Umsatze erwarten Sie?

In der Umsatzplanung stellen Sie flr jeden einzelnen Monat |hre voraussichtlichen Umsat-
ze dar und ermitteln so Ihren Gesamtumsatz pro Jahr. Damit korrespondiert die Umsatzpla-
nung zwingend mit der Absatz- und Preisplanung. Dies konnte, wie beispielsweise in dem
folgenden Schema dargestellt, flr jedes Jahr aufgelistet werden.

Akquirierte
Kunden/
verkaufte Produkte

Umsatz

Auslastung pro

Monat

pro Monat
pro Monat

Der Umsatz errechnet sich dabei wie folgt:

Umsatz = Absatzmenge x Preis

Ferner ist zu beachten, wann welche Umsatze generiert wurden, ob Preisreduktionen, z. B.
Skonto, gewahrt werden und wann z. B. die Umsatzsteuer abzufiihren ist.
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B Wie entwickeln sich die Absatzmengen in drei bis finf Jahren?
B Basiert der Umsatz auf realistischen und konservativen Bedingungen?

Gewinn- und Verlustrechnung —Welche Gewinne und Verluste sind zu erwarten?

In einer Gewinn- und Verlustrechnung werden alle Ertrdge und Aufwendungen einer Pe-
riode unabhangig davon, ob auch eine entsprechende Einzahlung oder Auszahlung in der
Periode stattfindet, erfasst. Der Saldo (aus Aufwendungen und Ertragen) ist der Jahres-
Uberschuss oder Jahresfehlbetrag der jeweiligen Periode.

Die Differenzierung zwischen Ertradgen und Einzahlungen sowie Aufwendungen und Aus-
zahlungen bereitet kaufmannischen Laien aufgrund der Komplexitat oder fehlendem Fach-
wissen, oft Probleme. Am deutlichsten wird der Unterschied anhand des folgenden Bei-
spiels:

Soweit Sie flr Ihr neu gegriindetes Unternehmen eine Rechnung an einen Kunden schrei-
ben, liegt ein Ertrag vor, unabhangig davon, ob diese Rechnung unverzlglich oder erst zu
einem spateren Zeitpunkt beglichen wird. Erfolgt die Bezahlung der Rechnung sofort, fallen
Ertrag und Einzahlung zeitlich zusammen (Barverkaufe). In der Regel wird aber die Rech-
nung erst spater per Bankiberweisung beglichen. Dies hat zu Folge, dass die Einzahlung
(der Zeitpunkt, zu dem Sie Uber das Geld tatsachlich verfligen) meistens spater erfolgt. Das
Gleiche gilt natdrlich in umgekehrter Folge fr das zeitliche Auseinanderfallen von Aufwand
und Auszahlungen, wenn Sie eine Rechnung erhalten, diese aber zeitversetzt begleichen.

Auf Basis der Gewinn- und Verlustrechnung und der vorhandenen Planzahlen lasst sich
ebenso eine Rentabilitdtsvorschau erstellen, die Aufschluss tber die Rendite (Verzinsung)
des eingesetzten Kapitals gibt. Dazu kdnnen betriebswirtschaftliche Kennzahlen ermittelt
werden. Zum einen sind diese flr potentielle Kapitalgeber interessant, damit diese ein-
schatzen kdnnen, wie rentabel |hr Grindungsvorhaben ist und ob eine Investition in |hr
Unternehmen lohnenswert ist. Zum anderen sind Kennzahlen auch eine Kontrolle fiir Sie
selbst, um die Entwicklung lhres Unternehmens einschatzen zu konnen. Dabei kdnnen Sie
Ihre errechneten Kennzahlen mit den Werten |hrer Konkurrenz vergleichen. |hre Hausbank,
aber auch Verbande und Kammern kénnen Ihnen hierzu Auskunft erteilen. Folgende Kenn-
zahlen sollten Sie daher bei der Erstellung lhres Businessplans berechnen:
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Kennzahlen - Fiir den schnellen Uberblick!

BEDEUTUNG/

KENNZAHL FORMEL®® INFORMATION
Eigenkapital- Gewinn Wie erhoht sich lhr Ge-
rentabilitat Eigenkapital winn, wenn Sie lhr Eigen-

kapital um eine Einheit

erhohen?

Wie rentabel ist die Investi-

tion in Ihr Unternehmen?
Umsatz- Gewinn Wie viel Gewinn erzielen
rentabilitat Umsatzerldse Sie pro Umsatzeinheit (z.

B. Euro)?

Gesamtkapital-
rentabilitat

Gewinn + Fremdkapitalzinsen

Gesamtkapital

Welche Gesamtrendite er
wirtschaften Sie mit lhrem
Unternehmen?

B welche Ertrage und Aufwendungen sind in welcher Hohe zu erwarten?

B st der Unternehmensgewinn fir die nachsten drei Jahre berechnet worden?

() Ist der Mindestgewinn ausreichend?

% Der Gewinn ist hier der Gewinn vor Steuern. Vgl. zur Berlcksichtigung der GewinngroRe und der Ermitt-

lung ausfihrlich WOHE/DORING/BROSEL (2016): 908, 915f
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Zins- und Tilgungsplan — Welchen Fremdkapitalverpflichtungen muissen Sie nach-
kommen?

Im Zins- und Tilgungsplan flhren Sie fur die Laufzeit eventueller Fremdkapitalinanspruch-
nahmen die Tilgungen und Zinsen auf. So erhalten Sie einen Uberblick tber monatliche
Verpflichtungen, die |hre Liquiditat belasten.

Steuern

Steuerzahlungen — Achten Sie auf die Liquiditat!

In Ihrem Businessplan haben Sie auch — insbesondere im Hinblick auf Ihre Liquiditat — Steu-
erzahlungen und Steuervorauszahlungen zu bertcksichtigen.

1. Einkommensteuer

Jede naturliche Person, die in Deutschland ihren Wohnsitz oder gewoéhnlichen Aufenthalt
hat, ist unbeschrankt einkommensteuerpflichtig. Die Einkommensteuer ist eine Jahres-
steuer, wobei unterjahrige Einkommensteuervorauszahlungen zu entrichten sind. Damit
muUssen Sie diese Einkommensteuervorauszahlungen in lhrer Liquiditatsplanung bertick-
sichtigen. Auch in einer Funktion als Arbeitgeber sind Sie daflr verantwortlich, dass Sie fir
Ihre Mitarbeiter monatlich eine Lohnsteuer — als Einkommensteuervorauszahlung — an das
Finanzamt entrichten.

2. Umsatzsteuer

Die Umsatzsteuer besteuert den Umsatz von Waren und Dienstleistungen. Die Umsatz-
steuerschuld ergibt sich dabei durch Anwendung des Steuersatzes auf die Hohe des ver
einbarten Entgelts. Der normale Umsatzsteuersatz betragt zurzeit 19%. Ein ermaligter
Steuersatz von 7% gilt fir bestimmte, in der Anlage zum Umsatzsteuergesetz aufgezahlte,
Umsatze. Dazu gehdren z. B. einige Nahrungsmittel (ausgenommen Nahrungsmittel zum
Verzehr an Ort und Stelle in Restaurants), Milch, Blcher, Zeitungen, Zeitschriften, etc.
Generell haben Kleinunternehmer die Maoglichkeit, keine Umsatzsteuer zu erheben. Wird
dieses Recht in Anspruch genommen, ist jedoch auch der Abzug der Vorsteuer untersagt.
Diese Regelung kann jeder nutzen, dessen Umsatz im Vorjahr nicht héher als 17.500,00
€ war und im laufenden Jahr nicht mehr als 50.000,00 € betragt (8 19 UStG). Auch der
Verzicht auf diese Steuerbefreiung ist moglich. Allerdings sind Sie bei dieser Wahl als Klein-
unternenmer mit allen steuerpflichtigen Umsétzen fir finf Jahre an den Verzicht auf Um-
satzsteuerfreiheit gebunden.

3. Gewerbesteuer

Alle natlrlichen Personen oder Personengesellschaften, die (einkommensteuerlich) ge-
werbliche Einkinfte im Sinne des 8 15 EStG erwirtschaften, unterliegen zusatzlich der Ge-
werbesteuer. Kapitalgesellschaften unterliegen jedoch immer der Gewerbesteuer, da diese
einen Gewerbebetrieb kraft Rechtsform darstellen.

Ausgangsgrofde zur Ermittlung der Gewerbesteuer ist der einkommensteuerliche Gewinn
aus Gewerbebetrieb, verandert um bestimmte Hinzurechnungen (insbesondere 25 Prozent
der Zinsen) und Kirzungen. Durch diese Korrekturen wird der sogenannte Gewerbeertrag,
welcher die Bemessungsgrundlage der Gewerbesteuer darstellt. Bei natirlichen Personen
und Personengesellschaften gilt ein Freibetrag von 24.500,00 €. Kapitalgesellschaften er
halten diesen Freibetrag nicht.
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Der Gewerbesteuertarif ist zweigeteilt. Er setzt sich zusammen aus einer durch das Ge-
werbesteuergesetz bundeseinheitlich festgelegten Steuermesszahl (m) in Héhe von 3,5
Prozent und einem gemeindeindividuellen Hebesatz (h):

Gewerbesteuer = m * h.

Sozialversicherung
Sozialversicherungsrechtliche Aspekte der Selbststandigkeit

Mit der Aufnahme einer freiberuflichen oder gewerblichen Vollzeittatigkeit besteht grund-
satzlich keine Sozialversicherungspflicht mehr, so wie diese regular bei Arbeitnehmern
vorgeschrieben ist. Allerdings bestehen bei einer Vielzahl von Berufsgruppen, bei einigen
Rechtsformen und in besonderen Fallkonstellationen sozialversicherungsrechtliche Sonder
bestimmungen, die nachfolgend fortlaufend dargestellt werden. Aufgrund der Komplexitat
der Materie kann die Lektlre dieses Kapitels aber keinesfalls die Beratung durch entspre-
chende Experten und das Studium weiterer Fachpublikationen ersetzen. Uberdies sind ge-
rade im Sozialversicherungsrecht Gesetzesanderungen eher die Regel, als die Ausnahme.
So plant die neue grof3e Koalition eine Altersvorsorgepflicht flir alle Selbststandigen einzu-
fihren und will den Mindestbeitrag zur gesetzlichen Krankenversicherung fir Selbststan-
dige senken. Wie die Umsetzung dieser Vorhaben konkret aussehen konnte, ist allerdings
noch unklar.

1. Krankenversicherung

Seit dem 01.04.2007 wurde mit dem GKV-Wettbewerbsstarkungsgesetz die Krankenversi-
cherungspflicht fir diejenigen eingeflhrt, die anderweitig keinen Anspruch auf Absicherung
im Krankheitsfall hatten. Seit dem 01.01.2009 besteht nunmehr gemaldy § 193 Il Versiche-
rungsvertragsgesetz eine allgemeine Krankenversicherungspflicht flr jeden.

Der Gesetzgeber mochte damit eine Entwicklung stoppen, die zuvor gerade bei Selbst-
standigen, die nur geringe Einkommen erzielten, zu beobachten war. Viele Selbststandige
verzichten bislang auf eine Krankenversicherung, um sich die Beitrage zu sparen. Ob und
inwieweit es mit der Einflhrung der Krankenversicherungspflicht wirklich gelungen ist, die-
se Entwicklung vollstandig zu stoppen, ist unklar.

Selbststandige konnen grundsatzlich mit Aufnahme der selbststandigen Tatigkeit zwischen
der freiwilligen Mitgliedschaft in der gesetzlichen Krankenversicherung oder der Mitglied-
schaft in einer privaten Krankenversicherung wahlen. (Dieses Wahlrecht gilt bei einzelnen
Berufsgruppen eingeschrankt) Ein wesentlicher Unterscheid zwischen der gesetzlichen
und der privaten Krankenversicherung besteht in der Erhebung der Beitrage. \Wahrend bei
der gesetzlichen Krankenversicherung (GKV) die Hohe der Beitrage einkommensabhéangig
ist, richten sich die Beitrdge der privaten Krankenversicherung (PKV) nach dem Alter und
dem Gesundheitszustand der versicherten Person. Sodass als Faustformel gilt: Je jinger
und gesUnder die versicherte Person ist, desto attraktiver ist auch die private Krankenver
sicherung im direkten Vergleich. Allerdings geht diese Gleichung nur auf, wenn als Privat-
versicherter die Ersparnisse aus den ersten Jahren auch wirklich zurticklegt. Denn mit zu-
nehmendem Alter und zunehmenden Erkrankungen kann die private Versicherung deutlich
teurer werden.



Uberdies muss bei der Entscheidung zwischen GKV oder PKV auch bedacht werden, dass
bei der GKV Kinder und Lebenspartner familienversichert sind. Was damit einhergeht,
dass — solange die Kinder und Lebenspartner keine eigenen Einklinfte erzielen — diese
Uber den ,Hauptverdiener” ohne weitere Beitrdge ebenfalls versichert sind. Dies gilt bei
der PKV nicht. Bei dieser Versicherungsart missen sich alle Parteien grundsatzlich selber
versichern.

Einschrankungen bei der Wahl der Krankenversicherung haben Mitglieder der Kinstler
sozialkasse. Diese sind grundsatzlich bei der GKV versichert, kdnnen aber bei Neueinritt
oder bei fortdauernder Uberschreitung der Beitragsbemessungsgrenze zur Krankenver
sicherung in die PKV wechseln bzw. verbleiben. Der Mindestbeitrag bei der gesetzlichen
Krankenversicherung inklusive Pflegeversicherung liegt aktuell bei 403,04 € ohne etwai-
ge Zuschlage der Krankenkassen. Grinder, die einen Existenzgriinderzuschuss nach § 93
SGB Il durch die Agentur flr Arbeit erhalten oder sogenannte , Hartefélle’ liegen aktuell
bei einem Beitrag von 251,97 € ohne Zusatzbeitrage. Die Beitrage werden von dem Spit-
zenverband ,,Bund der Krankenkassen” festgelegt und angepasst.

2. Rentenversicherung

Die Ausnahmen von der grundsétzlichen Befreiung von der Rentenversicherung fir Selbst-
standige sind im 8 2 SGB VI genannt. Hier ist allerdings zu beachten, dass flr jede einzelne
Berufsgruppe die im 8 2 SGB VI benannt wird, eine Einzelfallprifung vorgenommen wer-
den sollte. Einen guten Uberblick bieten hier die Publikationen des Deutschen Rentenver
sicherung Bunds.®"

Handwerker, die nach Abschluss ihrer Meisterprifung oder einem gleichgestellten Ab-
schluss z. B. Masterabschluss als Ingenieur, in einem der Handwerksrollen benannten
Beruf selbststandig werden, missen in die gesetzliche Rentenversicherung einzahlen bis
18 Beitragsjahre erflllt sind. Bei Personalgesellschaften gilt dies fir den oder die Gesell-
schafter, die die berufsrechtlichen Voraussetzungen erfiillen und in der Gesellschaft auch
tatsachlich selbststandig sind. Die Beitragspflicht endet jedoch nicht mit der Einstellung
eines sozialversicherungspflichtigen Arbeitnehmers. Soll die Rentenversicherungspflicht
vermieden werden, bleibt als Mdglichkeit noch die Griindung einer Kapitalgesellschaft.

Selbststandige in Bildung und Pflege sind grundsatzlich ebenfalls rentenversicherungs-
pflichtig. Als selbststandig gelten Lehrer die z. B. an Schulen, Universitaten oder anderen
Bildungseinrichtungen unterrichtend tatig sind. Hier geht es immer um die Fragestellung,
ob die Personen das Wissen, Konnen und die Fertigkeiten in Form von Gruppen- oder Ein-
zelunterricht vermitteln. Der Lehrbegriff wird von der Deutschen Rentenversicherung weit
ausgelegt. So sind auch Nachhilfelehrer, Golftrainer oder Trainer in Fitnessstudios regelma-
Rig rentenversicherungspflichtig.

91 Siehe: https://www.deutsche-rentenversiche-rung.de/Allgemein/de/Navigation/3_Infos_fuer_Experten/01_
Sozialmedizin_Forschung/01_sozialmedizin/publikationen_node.html (Stand 07.2018), Selbststandige und

Pflichtversichert.
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Selbiges gilt im Ubrigen auch fir Coaches, Trainer, Moderatoren, Supervisoren und ahnli-
che Berufe. Ebenfalls rentenversicherungspflichtig sind selbststandige Erzieher, wenn die
Tatigkeit auf die Charakterbildung von Kindern und Jugendlichen ausgerichtet ist.

Fir Pflegeberufe und artverwandte Tatigkeiten besteht grundséatzlich gleichermalien eine
Rentenversicherungspflicht. Betroffen sind hier alle Berufe die Gberwiegend auf arztliche An-
ordnung handeln wie z. B. Physiotherapeuten, Ergotherapeuten, Pfleger, aber auch Logopa-
den und andere Stimm-, Sprech- und Sprachtherapeuten. Sportmasseure und selbststandige
Altenpfleger sind von dieser Regelung ausgenommen, soweit diese Uberwiegend gesunde
und lediglich aufgrund von altersbedingten Einschrankungen betroffene Personen betreuen.

Die Rentenversicherungspflicht endet in diesem Fall mit der Einstellung eines sozialversi-
cherungspflichtigen Arbeitnehmers, der in unmittelbaren Zusammenhang mit der Tatigkeit
angestellt wird. Hebammen und Entbindungspfleger sind immer Mitglieder der gesetzlichen
Rentenversicherung. Rentenversicherungspflicht besteht grundsatzlich auch auf Antrag fir
Kilnstler und Publizisten sowie fir alle tbrigen Personen der darstellenden oder bildenden
Kunst. Diese Berufsgruppe kann auf Antrag Mitglied bei der Klinstlersozialkasse werden.%?

Ferner besteht Rentenversicherungspflicht auch fir diejenigen Selbststéandigen, die ganz
oder Uberwiegend nur fir einen Auftraggeber tatig sind und keine versicherungspflichtigen
Arbeitnehmer beschaftigen (sog. arbeitnehmerahnliche Selbststédndige). Nach 8 2 Nr. 9 SGB
VI kénnen sich Existenzgriinder auf Antrag von dieser Regelung befreien lassen. Gleiches
gilt fir Selbststandige, die bereits das 58. Lebensjahr vollendet haben. Diese Sonderrege-
lung gemalk § 2 Nr. 9 SGB VI gilt nunmehr auch fir Gesellschaftergeschéftsfihrer, die allei-
nige Inhaber einer Kapitalgesellschaft (GmbH oder UG) sind. Somit kann hier eine Renten-
versicherungspflicht durch die Errichtung einer Kapitalgesellschaft nicht umgangen werden.

Strikt von den Regelungen fir arbeitnehmerahnliche Selbststandige, sind die Bestimmun-
gen zur Scheinselbststandigkeit zu trennen. Scheinselbststandigkeit liegt nach Auffassung
der Deutsche Rentenversicherung Bund unter anderem dann vor, wenn der Selbststandige
keine oder nur geringflgig beschaftigte Arbeitnehmer beschaftigt, auf Dauer nur einen Auf-
traggeber hat, in die Arbeitsorganisation des Auftraggebers eingebunden ist und typische
Merkmale unternehmerischen Handelns nicht vorliegen. Diese und andere Merkmale sind
aus zuvor ergangenen Urteilen des Bundessozialgerichtes erwachsen. Erwagt ein Auftrag-
geber einen langerfristigen Auftrag an einen Selbststandigen zu vergeben und es kdnnen die
vorgenannten Merkmale erflllt sein, ist es sehr ratsam vor Auftragsvergabe die Clearingstel-
le der Rentenversicherung zu kontaktieren und vorab priifen zu lassen, ob eine Scheinselbst-
standigkeit vorliegt oder nicht. Denn wird eine Scheinselbststandigkeit im Nachhinein im
Rahmen einer Sozialversicherungsprifung festgestellt, so wird die selbststandige Arbeit
umgewandelt in ein sozialversicherungspflichtiges Beschaftigungsverhaltnis. Der Auftragge-
ber muss dann die Sozialversicherungsbeitrage flr den Arbeitgeber (zuvor Auftraggeber)
und den umaqualifizierten Arbeitnehmer (zuvor Auftragnehmer) nachentrichten und haftet un-
ter Umstanden auch fur etwaige Steuerrtickstande des vormaligen Auftragnehmers.

92 Auf die Rentenversicherungspflicht fiir Seelotsen und Kistenschiffer wird nicht gesondert eingegangen. .



Die Beitragshohe in der Rentenversicherung:

Der Beitragssatz zur Rentenversicherung basiert grundsatzlich auf dem jeweils gultigen
aktuellen Beitragssatz (derzeit 18,6%) und der Bezugsgrofie, die jahrlich fir West- und
Ostdeutschland neu festgelegt wird.

1. Halber Regelbeitrag flr Einsteiger

Innerhalb der ersten drei Kalenderjahre nach dem Jahr der Aufnahme der selbststandigen
Tatigkeit konnen sich alle Pflichtversicherten fir den sogenannten halben Regelbeitrag
entscheiden. Er betragt in 2018 in den alten Bundeslandern 283,19 € und 250,64 € in den
neuen Bundeslandern.

2. Regelbeitrag

Ohne Rucksicht auf das tatsachliche Arbeitseinkommen kénnen Pflichtversicherte den vol-
len Regelbeitrag zahlen. Er betragt aktuell monatlich 566,37 € in den alten und 501,27 € in
den neuen Bundeslandern.

3. Einkommensgerechter Beitrag

Davon abweichend kénnen Pflichtversicherte auch niedrigere oder hohere Beitrage als
den Regelbeitrag zahlen, wenn ein abweichendes Arbeitseinkommen anhand des letzten
Einkommensteuerbescheides nachgewiesen wird.

Ungeachtet von einer Pflichtversicherung besteht die Maoglichkeit fur alle selbststandig
Tatigen, sich freiwillig gesetzlich zu versichern. Dies kann unter Umstanden auch sinnvoll
sein, denn neben der steuerlichen Abzugsfahigkeit der Rentenversicherungsbeitrage ist
eine freiwillige Fortzahlung der Beitrage insbesondere flr diejenigen sinnvoll, die bereits
hohe Anwartschaften bei der gesetzlichen Versicherung erworben haben.

Von der Arbeitslosenversicherung sind alle in den anderen Versicherungssparten unter
Umstanden Pflichtversicherten befreit. Allerdings besteht flr Existenzgriinder, die durch
die Agentur fir Arbeit im Rahmen eines Existenzgriinderzuschusses gefdrdert werden,
die Moglichkeit, sich freiwillig fir den Fall der Arbeitslosigkeit zu versichern.

3. Sozialversicherungsrechtliche Besonderheiten bei Kapitalgesellschaften

Das deutsche Gesellschaftsrecht trennt strikt zwischen Personengesellschaften, wie der
Gesellschaft des burgerlichen Rechts, der Partnerschaftsgesellschaft, der Offenen Han-
delsgesellschaft oder der Kommanditgesellschaft und den Kapitalgesellschaften, wie der
Gesellschaft mit beschrankter Haftung (GmbH) oder der Aktiengesellschaft (AG). Die Unter
nehmergesellschaft haftungsbeschrankt (UG) ist eine Sonderform der GmbH, bei der das
Stammbkapital auch geringer als 25.000 € sein darf. Neben den deutschen Rechtsformen
sind aufgrund der européischen Niederlassungsfreiheit auch européische Rechtsformen in
Deutschland zugelassen, wie z. B. die vor der Einfihrung der UG haftungsbeschrankt sehr
beliebte Rechtsform der irischen oder britischen Limited. Fir auslandische Kapitalgesell-
schaften gilt hinsichtlich der sozialversicherungsrechtlichen Behandlung, dass sie in Ganze
den deutschen Kapitalgesellschaften gleichgestellt sind.
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Grundsatzlich sind, unter Berlicksichtigung der vorgenannten Einschrankungen und Aus-
nahmetatbestéande, Inhaber von Personalgesellschaften von der Sozialversicherung befreit.
Bei Kapitalgesellschaften ist es moglich, sich von dem Selbstkontrahierungsverbot gemaf3
8 181 BGB befreien zu lassen. Daher ist es moglich, dass ein oder mehrere Gesellschafter
auch schuldrechtliche Vertrage zwischen sich und der Gesellschaft abschlielRen kénnen. Zu
diesen schuldrechtlichen Vertragen gehort auch das Arbeitsverhaltnis. Daher gelten ins-
besondere flur solche Vertragsverhaltnisse sozialversicherungspflichtige Beson-derheiten.

Die Vorstande von Aktiengesellschaften sind gesetzlich ausdrlcklich von der Rentenver
sicherung und von der Arbeitslosenversicherungspflicht ausgenommen. Hinsichtlich der
Krankenversicherung herrscht zwischen den einzelnen Senaten des Bundessozialgerich-
tes Uneinigkeit. Auch kann es insbesondere bei der europaischen SE unter bestimmten
Fallkonstellationen zur Sozialversicherungspflicht flr Vorstande kommen, da die SE sich
in der Struktur von der deutschen AG unterscheiden kann.®® Auch hier sollte im Zweifel
immer vor Beginn des Beschaftigungsverhéltnisses die Clearingstelle der Deutschen Ren-
tenversicherung Bund zur Prifung gebeten werden.

Bei der GmbH und den der Rechtsform der GmbH gleichgestellten Gesellschaften, wie
der UG haftungsbeschrankt und auslandischen Kapitalgesellschaften, gelten folgende Re-
gelungen:

1. Fremde Dritte, die die Geschaftsfihrung der GmbH Ubernehmen sind immer sozial-
versicherungspflichtige Beschaftigte im Sinne des vierten Sozialgesetzbuches.

2. Bei Geschaftsflihrern, die gleichzeitig Gesellschafter der GmbH sind, liegt dann eine
Sozialversicherungspflicht vor, wenn diese Gesellschafter nicht maf3geblichen Einfluss
auf die Gesellschaft auslben kéonnen. Die Mal3geblichkeit richtet sich immer an den
in der Satzung der Gesellschaft zur Austibung des Stimmrechts getroffenen Rege-
lungen. Mal3geblich sind Gesellschafter immer dann, wenn sie Uber eine eindeutige
Stimmrechtsmehrheit verflgen.

Beispiel: A und B grinden eine GmbH. In der Satzung steht, dass Entscheidungen mit
einfacher Mehrheit getroffen werden. Sowohl A als auch B sind Geschaftsflihrer und bei-
de sind malRgeblich im Sinne der Sozialversicherung, weil faktisch Entscheidungen nur
einstimmig herbeigefihrt werden kénnen. Vollig anders ware dieser Sachverhalt zu be-
urteilen, wenn A, B und C eine GmbH griinden wirden und erneut in der Satzung eine
einfache Mehrheit ausreichend wére, um Entscheidungen herbeizufihren. Wenn in dieser
Fallkonstellation alle Gesellschafter zu jeweils 33 1/3 Prozent beteiligt waren, ware keiner
der Gesellschafter malRgeblich, weil keiner alleine die Geschicke der Gesellschaft so be-
einflussen kann, dass hier eine Malgeblichkeit im Sinne des Sozialversicherungsrechts
vorlage. Dementsprechend musste in dieser Konstellation jeder Gesellschafter als ,,nor
maler” Arbeitnehmer behandelt werden. Sie waren somit jedem sonstigen Arbeitnehmer
gleichgestellt und es gelten die Ublichen Bestimmungen flr ein sozialversicherungspflich-
tiges Beschaftigungsverhaltnis.

% Vgl. GRAMBOW (2010): 477-482.



3.  Eine Sonderregelung ist bei den Kapitalgesellschaften gegeben, die unter den § 2
Nr. 9 SGB VI fall. Hier entsteht keine Sozialversicherungspflicht, sondern nur eine
Rentenversicherungspflicht.

Da sich die Rechtsprechung zur MalRgeblichkeit von Gesellschaftern standig andert, soll-
ten Sie unmittelbar vor der ersten Beschaftigung immer die Clearingstelle der Deutschen
Rentenversicherung Bund mit der Prifung der sozialversicherungsrechtlichen Stellung be-
auftragen, um entsprechende Rechtssicherheit zu erlangen. Denn sollte es im Rahmen
der regelmaflig stattfindenden Sozialversicherungsprifung im Nachhinein zu einer sozial-
versicherungsrechtlichen Umqualifizierung kommen, kann dies extrem teuer werden.

4. Die Klinstlersozialkasse (KSK)

Die Regelungen zur Kinstlersozialkasse (KSK) sind im Klnstlersozialversicherungsgesetz
(KSVG) geregelt. Mit weiteren Hinweisen wie z. B. im § 2 SGB VI. Voraussetzung flr eine
maogliche Versicherungspflicht bei der KSK, dass eine selbststandige Tatigkeit als Kinstler
ausgelbt wird. Kinstler ist, wer Musik, darstellende oder bildende Kunst schafft, austibt
oder lehrt. Publizist ist, wer als Schriftsteller, Journalist oder in dhnlicher \Weise, wie ein
Schriftsteller oder Journalist tatig ist. Auch wer Publizistik lehrt, fallt unter den Schutz des
KSVG. Die klnstlerische oder publizistische Tatigkeit muss selbststandig und erwerbsma-
Big ausgelbt werden (8 2 KSVG). Die Auslegung wer alles zu den Kinstlern zahlt geht hier
sehr weit. So konnen auch Webdesigner, Werbegraphiker und andere Berufe, die zunachst
nicht zu den klnstlerischen Berufen zahlen wiirden, zu dem Versichertenkreis der KSK zah-
len. Auch flr Kinstler gilt, dass bei Beschéaftigung eines sozialversicherten Arbeitnehmers
die Beitragspflicht in der KSK endet. Ob eine Versicherungspflicht bei der KSK entsteht,
Uberprift die KSK auf Antrag des jeweiligen Kinstlers. Hier muss die klnstlerische Tatig-
keit hinreichend beschrieben werden.

Der grofe Vorteil einer Mitgliedschaft bei der KSK besteht darin, dass der Versicherte —
ahnlich wie ein Arbeitnehmer — nur 50% der Beitrage zur Kranken-, Pflege- und Renten-
versicherung entrichtet. Die zweiten 50% Ubernimmt der Staat. Die KSK finanziert sich
aus Steuereinnahmen und aus den Beitragen, die Unternehmen entrichten missen, wenn
sie die Leistungen eines Kinstlers in Anspruch nehmen (z. B. einer Marketingagentur, die
das Logo fir ein Unternehmen in der Rechtsform einer Personengesellschaft entwickelt).
Dabei spielt es keine Rolle, ob die Inhaber diese Marketingagentur auch selbst Mitglied
der KSK sind. Bei der Beurteilung der Beitragspflicht steht die empfangene Leistung und
die Rechtsform der Leistungserbringer im Mittelpunkt.

Die Hohe der Beitrage des einzelnen Mitgliedes richten sich nach der Hohe des Einkom-
mens. Auffallig ist, dass die KSK die Beitrage oft nach der Eigeneinschatzung ihrer Mitglie-
der erheben und eine nachfolgende Prifung des tatsachlichen Einkommens, anders als
bei der Krankenversicherung oder der Rentenversicherung, flr die tbrigen Pflichtversicher
ten nicht erfolgt.
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Liquiditatsplan — Sind Sie zahlungsfahig?

In der Liquiditatsplanung werden nur die Ein- und Auszahlungen erfasst, was bedeutet, dass
hier die Ebene der tatsachlich verfligbaren Mittel betrachtet wird. Sie missen bericksichti-
gen, dass Sie kinftig von Inrem Unternehmen leben sollen und wollen. Die privaten Lebens-
haltungskosten mussen daher in der Liquiditatsplanung entsprechend einbezogen werden,
soweit es sich um eine Personengesellschaft oder eine Einzelunternehmung handelt.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Bei Kapitalgesellschaften erfolgt die Erfassung tiber die Geschaftsfiihrergehalter in der

Rentabilitatsberechnung und im Liquiditatsplan! Bei Personengesellschaften werden
die Entnahmen der Gesellschafter nur im Liquiditatsplan bertcksichtigt.

In beiden Fallen sollte der Bedarf fiir die Lebensfiihrung nicht zu knapp kalkuliert wer-
den. Da beide Geldstrome, d. h. Ein- und Auszahlungen, nicht gleichmalig tiber das

Jahr verteilt sind, kann eine kurzfristige Unterdeckung entstehen, die dann evtl. durch
kurzfristige Fremdmittel ausgeglichen werden muss. Aus der Differenz der Einnahmen

und Ausgaben ergibt sich eine Liquiditatsreserve.

Bitte beachten Sie, dass die Kunden nicht sofort bezahlen. Bertlicksichtigen Sie daher,
dass es ein zeitliches Auseinanderfallen zwischen der Rechnungserstellung und der
tatsachlichen Zahlung gibt. Dies kann je nach Branche und Kunden erheblich sein.

Wie entwickelt sich |hre Liquiditat?
Zu welchem Zeitpunkt kdnnen Sie einen Einzahlungsiberschuss erwarten?

Ist eine ausreichende Liquiditatsreserve vorhanden oder missen Sie einen Finan-
zierungsbedarf bericksichtigten?

Sind Steuerzahlungen berlcksichtigt worden (z. B. die Umsatzsteuer; Gewerbe-
steuer inkl. Vorauszahlungen)?

Sind Versicherungsaufwendungen bertcksichtigt worden?
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Break-Even-Point —Wann erreichen Sie die Gewinnzone?

Der Break-Even-Point ist ein kritischer Wert, der sich als die Produktions- oder Absatzmen-
ge bestimmt, bei der sich die gesamten Erlose und die gesamten Kosten decken. Damit
wird genau der Zeitpunkt beschrieben, zu dem Sie die Verlustzone verlassen und erstmalig
Gewinne erwirtschaften.%

Flr die Bestimmung des in der Abbildung markierten Break-Even-Points bendtigen Sie da-
mit folgende Daten:

Kt — Fixkosten

kv — variable Kosten pro Stlick

o — Preis pro Stlick

db =p-kv — Stlickdeckungsbeitrag ( = Preis — variable Kosten/Sttick)

DER BREAK-EVEN-POINT BERECHNET SICH NACH DER FORMEL:

ERLOSE

KOSTEN “
BREAK-EVEN-POINT ERLOSE
GEWINNZONE GESAMT.
KOSTEN
FIXKOSTEN

VERLUSTZONE

MENGE

Abbildung 6: Graphische Ermittlung des Break-Even-Points, Quelle: eigene Darstellung.

9 Vgl. Sie dazu auch WOHE/DORING/BROSEL (2016): 918.
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Unter Fixkosten werden diejenigen Kosten verstanden, die flr die reine Betriebsbereit-
schaft anfallen, also auch ohne, dass ein Produkt produziert wird. Variable Kosten sind hin-
gegen von der produzierten/angebotenen Menge des Produktes oder der Dienstleistung
abhangig.®

Der Deckungsbeitrag bestimmt sich durch die Differenz aus dem Preis pro Stick und den
variablen Kosten pro Stick. Anhand dieses so ermittelten Deckungsbeitrags lasst sich

ablesen, in welcher Hohe sich der Gewinn verandert, wenn sich die Absatzmmenge um ein
Stick andert.%

BEISPIELE DIESER KOSTENKATEGORIEN SIND:

Fixkosten Variable Kosten

Miete, Personalkosten Material, Verpackung

B Zu welchem Zeitpunkt erreichen Sie den Break-Even?
B Wie hoch ist Ihre Break-Even-Menge?

B Das Vergessen des eigenen Unternehmerlohns (bei Einzelunternehmern).

B Ein insgesamt zu kurzer Zeitraum fiir die Finanzplanung.

[l Besonderheiten der gewdhlten Rechtsform werden nicht beachtet. Vergleichen Sie
dazu nochmals die Ubersicht der Rechtsformwahlkriterien

9 7u unterschiedlichen Kostenarten vgl. Sie WOHE/DORING/BROSEL (2016): 930.
% vgl. WOHE/DORING/BROSEL (2016): 327.
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Wurden die verschiedenen Szenarien (Best Case, Worst Case, Realistic Case)

durchgespielt?

Haben Sie ausreichend Reserven eingeplant, damit Sie immer liquide sind?
Wurde die Umsatzplanung vom Marktpotential kommend heruntergebrochen
(Top down)?

Um Mindest-Kapitalbedarfe herauszuarbeiten, ist auch eine Bottom-up-Planung
sinnvoll, bei der aus der Vertriebsstrategie abgeleitet wird, welche Umsatze Uber
die Planungsjahre (konservativ) realistisch sind.

Haben Sie die Zahlenwerte realistisch eingeschéatzt?

Haben Sie die Herkunft der Zahlen erlautert?

Wann erreichen Sie den Break-Even-Punkt?

Welche Exit-Strategie(n) ziehen Sie in Erwagung?
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2.7 CHANCEN- UND RISIKOANALYSE

Haben Sie Ihre Chancen erkannt und Losungsstrategien flir Risiken parat?

Im Vergleich zu dem von |hnen angefertigten Starken- und Schwachenprofil, sind in diesem
Kapitel externe Chancen und Risiken zu identifizieren. Ihre unternehmerischen Initiativen
sind mit Chancen und Risiken verbunden, die sich z. B. auf den Markt, die Branche oder
auf gesetzliche Rahmenbedingungen beziehen und klar herausgearbeitet werden missen.

Die ausfuhrliche Beschreibung der Chancen lhrer Geschaftsidee wird in erster Linie Ihnen,
aber auch dem externen Adressaten verdeutlichen, welche Erfolgspotentiale |hr Unterneh-
men bietet. Dagegen zeigt die realistische Analyse der Risiken, dass Sie diese kalkulieren
und kontrollieren kénnen. In jedem Fall sind fur identifizierte Risiken entsprechende Strate-
gien zur Losung von Risiken und zur Zielerreichung pragnant aufzuzeigen.

Die Bewertung erfolgt dabei in Form einer Zukunftsbetrachtung. Wir empfehlen daher, das
Kapitel anhand diverser Szenarien®” zu unterteilen, wobei drei Szenarien unterschieden
werden konnen:

Worst Case Realistic Case Best Case

Die meisten Risiken und Der mit hochster Die meisten Chancen
negativen Begleitumstande Wahrscheinlichkeit und positiven Beglei-
treten ein. auftretende Fall. tumstande treten ein.

Hat Ihre Idee Potential auch weitere Markte/Marktnischen zu erschliefsen?

Lasst sich |hr Produkt erweitern, sodass sich auch dadurch weitere Marktchancen
ergeben koénnen?

Gibt es Marktrisiken in Bezug auf Kunden oder Lieferanten? Sind diese beachtet
worden?

Sind Patentrechtsverletzungen ausgeschlossen?

Sind staatliche Rahmenbedingungen beachtet worden?

Wurde in Szenarien geplant? Wie realistisch sind die Szenarien?

97 7Zu mehr Informationen Uiber die Szenariotechnik siehe KERTH/ASUM/STICH (2015): 254-261.
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ERFOLGREICH ZU SEIN SETZT
ZWEI DINGE VORAUS:

KLARE ZIELE UND DEN
WUNSCH, SIE ZU ERREICHEN.

Johann Wolfgang von Goethe
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3 ALTERNATIVEN ZUM BUSINESSPLAN

In der aktuellen Diskussion wird dem Businessplan deutlich weniger Aufmerksamkeit ge-
schenkt und sein Nutzen wird im Hinblick auf die daflr notwendige Zeit und die Unge-
nauigkeit aufgrund von potentiellen Szenarien etc. als zu gering erachtet.®® Ein namhafter
Kritiker ist David E. Gumpert, welcher unter anderem ,Burn your business plan! What
investors really want from entrepreneurs” geschrieben hat.®

Nicht nur aufgrund der Kritik am Businessplan, sondern auch durch die vielfaltigen Alterna-
tiven, werden flur Griinder unterschiedliche Tools diskutiert: unter anderem das Business
Model Canvas, das Discovery Driven Planning, das Lean Startup und das Pitchdeck.™

Grinder/Grinderteams, die Wagniskapital bendtigen, sollten sich jedoch dariiber bewusst
sein, dass flr Sie ein Businessplan unverzichtbar ist!™ Das Pitchdeck eignet sich auch
far Start-ups auf der Suche nach Venture Capital. Diese bendtigen dann jedoch haufig im
nachfolgenden Schritt einen Businessplan.

Der Kern von Entrepreneurship ist die Identifikation und Nutzung von Moglichkeiten'?,
daher ist es notwendig, dass sich Griindungsinteressierte — insbesondere, wenn noch kei-
ne Ideen, sondern lediglich die Grindungsintention vorhanden ist — mit den Ansatzen zur
Identifikation und Nutzung dieser auseinandersetzen. Daher sollen die oben genannten
Ansatze kurz skizziert werden.

% Siehe dazu die Ausfilhrungen in Kapitel 1.1.
% Vgl. GUMPERT (2002).
100 gl TIEWS (2016): 22.
0T vgl. TIEWS (2016): 22.
102 vgl. SHANE/VENKATARAMAN (2000): 218.



3.1 BUSINESS MODEL CANVAS

Im Gegensatz zu dem Businessplan, verfolgt die Business Model Canvas einen schnelle-
ren, kreativeren und damit weniger Text umfassenden Ansatz zur Beschreibung und Ent-
wicklung eines Geschéaftsmodells. Alexander Osterwalder'® entwickelte eine graphische
Vorlage (siehe Abbildung 5), anhand der ein Grinder die wichtigsten Planungsbereiche
Ubersichtlich zusammenflgen kann. Dabei muss sich dieser Uber neun verschiedene Be-
reiche'® seiner Geschéftsidee und deren Zusammenhange Gedanken machen: angefan-
gen bei der Einkaufs- und Kostenseite, Uber die Wertangebote des Geschaftsmodells, bis
hin zur Absatz- und Einnahmenseite. Diese Bausteine werden in die dazu vorgesehene
Vorlage eingetragen und beinhalten folgende Schwerpunkte und zentrale Fragen:

103 Der Schweizer Alexander Osterwalder ist der Begriinder der Business Model Canvas, weswegen zur
weiteren Vertiefung insbesondere das Werk OSTERWALDER/PIGNEUR (2011) empfohlen wird.

194 Diese Bereiche sind alle auch Bestandteile des Businessplans, siehe dazu die vorausgegangenen Kapitel.
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114

Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 24.
OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 25.

Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 26.
OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 27

Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 29.

Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 31.
Dabei lassen sich verschiedene Kategorien von
Kundenbeziehungen unterscheiden: persoén-
liche Unterstltzung, individuelle personliche

Unterstlitzung, Selbstbedienung, automatisierte

Dienstleistung, Communitys und Mitbeteiligung.

Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 32f.
Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 33.
Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 34.
Vgl. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 35.

BAUSTEIN

1 Kundensegmente

2 \Wertangebote/

Nutzenversprechen

3 Kanale

4 Kundenbeziehungen

5 Einnahmequellen

© @© ® @ (@




Definition der verschiedenen Gruppen
von Organisationen und/oder Personen,
welche das Unternehmen erreichen und
mit dem Produkt/ der Dienstleistung
bedienen mdchte. %

Darstellung des Paketes von Produk-
ten und Dienstleistungen, welches fir
ein bestimmtes Kundensegment Wert
schopft.'””

Beschreibung, wie das Unternehmen
plant seine Kundensegmente zu errei-
chen, um ein Wertangebot an diese zu

vermitteln.'®®

Beschreibung, mit welchem Kundenseg-
ment welche Beziehungsart angestrebt

werden soll.™

Der Baustein Einnahmequellen be-
fasst sich mit der Einklinfte-Seite des
Geschaftsmodells insgesamt und der
einzelnen Kundensegmente, sowie ver-
schiedener Moglichkeiten zur Erschlie-
Bung von Einnahmequellen."

- SCHWERPUNKTE ZENTRALE FRAGE

.Fur wen schopfen wir unseren Wert?,

Wer sind unsere wichtigsten Kunden?*1%

Welchen Wert vermitteln wir dem
Kunden?, Welche der Probleme unse-
res Kunden helfen wir zu |6sen?, Wel-
che Kundenbediirfnisse erflillen wir?,
Welche Produkt- und Dienstleistungspa-

kete bieten wir jedem Kundensegment
an?*108

,Uber welche Kanile wollen unsere
Kundensegmente erreicht werden?, Wie
erreichen wir sie jetzt?, Wie sind unsere
Kanale integriert?, Welche funktionieren
am besten?, Welche sind am kostenef-
fizientesten?, Wie integrieren wir sie in
die Kundenablaufe?"™°

Welche Art von Beziehung erwartet
jedes unserer Kundensegmente von
uns?, Welche haben wir eingerichtet?
Wie kostenintensiv sind sie?, Wie sind
sie in unser Ubriges Geschaftsmodell
integriert?”?

,Fur welche Werte sind unsere Kunden
wirklich zu bezahlen bereit?, Wofir be-
zahlen sie jetzt?, Wie bezahlen sie jetzt?,
Wie wiirden sie gerne bezahlen?, Wie
viel tragt jede Einnahmenquelle zum
Gesamtumsatz bei?” ™
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115

einteilen: Physische, intellektuelle, menschliche

und finanzielle Schltsselressourcen. Vgl. OSTER-

WALDER/PIGNEUR (2011): 38.

116 VgI
17 Vgl
118 Vg|
119 VgI
120 Vgl
121 Vg|
122 VgI

. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):
. OSTERWALDER/PIGNEUR (2011):

Diese lassen sich in folgende vier Kategorien

BAUSTEIN

6 Schllisselressourcen

7 Schliusselaktivitaten

8 Schlissel-
partnerschaften

9 Kostenstruktur

ONMONONCS



Darstellung der Ressourcen, die fir das
Geschaftsmodell und zur Schaffung
eines Wertangebots am wichtigsten

sind.'™®

Beschreibung der Tatigkeiten, die fiir
den Erfolg des Geschaftsmodells und
die Erschaffung von Wertangeboten am
wichtigsten sind."’

Darstellung des Konstruktes aus Liefe-
ranten und Partnern, die den Erfolg des
Geschaftsmodells ebenfalls beeinflus-

sen kénnen.™?®

Beschreibung aller Kosten, die bei

der Umsetzung des Geschaftsmodells

anfallen.’

- SCHWERPUNKTE ZENTRALE FRAGE

.Welche Schllsselressourcen erfordern
unsere Wertangebote?, Unsere Distri-
butionskanale?, Kundenbeziehungen?,
Einnahmequellen?*'®

Welche Schlusselaktivitaten erfordern
unsere Wertangebote?, Unsere Distributi-
onskanale?, Kundenbeziehungen?, Ein-
nahmequellen?”'®

Wer sind unsere Schllsselpartner?,
Wer sind unsere Schllssellieferanten?,
Welche Schllisselressourcen beziehen
wir von Partnern?, Welche Schliisselakti-
vitaten tGben Partner aus?"'?°

Welches sind die wichtigsten mit un-
serem Geschaftsmodell verbundenen
Kosten?, Welche Schliisselressourcen
sind am teuersten?, Welche Schlisselak-
tivitaten sind am teuersten?”'22
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SCHLUSSEL-
PARTNERSCHAFTEN

SCHLUSSEL-
AKTIVITATEN

SCHLUSSEL-
RESSOURCEN

KOSTEN-
STRUKTUR

WERTANGEBOTE/
NUTZENVER-
SPRECHEN




KUNDEN-
BEZIEHUNGEN

KUNDEN-
SEGMENTE

KANALE

EINNAHME-
QUELLEN

Abbildung 7: Die Business Modell Canvas, Quelle: OSTERWALDER/PIGNEUR (2011): 22f.
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3.2 DISCOVERY DRIVEN PLANNING

Der Grund fur die Entwicklung des Discovery-Driven-Planning-Ansatzes (DDP-Ansatz)'?®
liegt in der hohen Unwissenheit bei einer Neugriindung und deren geringe Beachtung
in anderen Planungsansatzen. Die Ubliche Planung trifft zwar ebenfalls Annahmen Uber
zukUnftige Entwicklungen, sind diese jedoch erst einmal aufgestellt, so kommmt diesen im
weiteren Verlauf oftmals keine grof3e Aufmerksamkeit mehr zu. Alle folgenden Entschei-
dungen der Grinder basieren auf den nicht Uberpriften Annahmen.™* Mit dieser Proble-
matik beschaftigt sich der DDP-Ansatz, indem er eine Struktur vorgibt, mit der ein Grinder
die getroffenen Annahmen konsequent erfasst, testet'?® und die Ergebnisse der Tests in
der nachfolgenden Planung bericksichtigt.’® Durch die bestatigten Informationen kann
das geplante Geschaftsmodell dann anschlief3end ergdnzt oder korrigiert werden.

Dazu werden vier Planungsinstrumente erstellt, die in der folgendenTabelle erlautert werden:'’

Planungsinstrument Erklarung

Umgedrehte Erfolgsrechnung Anders, als bei typischen Erfolgsrech-
nungen, wird nicht beim potentiellen
Umsatz gestartet. Es gilt zu Uberlegen,
in welcher Hohe Gewinne und Umsat-
ze erzielt werden mussen, um die vor-
aussichtlich auftretenden Kosten zu de-
cken.?8

Beschreibung der Business Tatigkeit Die Beschreibung beinhaltet in einer ein-
fachen Darstellung alle Aktivitdten und
Annahmen beziglich Produktion, Ver-
marktung, Verkauf, Kundenservice und
allen weiteren Bereichen, die flr das Ge-
schaftsmodell von Relevanz sind.™®

123 Entwickelt wurde der DDP-Ansatz von Rita McGrath und lan MacMillan im Jahre 1995.

124 gl. MCGRATH/MCMILLAN (1995): 44.

125 Fijr die Uberprifung der Annahmen kénnen z. B. Erfahrungen aus vergleichbaren Situationen oder auch
Expertenmeinungen genutzt werden.

126 Vgl. CHESBROUGH (2010): 360.

27 1n Vgl. MCGRATH/MCMILLAN (1995): 46.

128 \gl. MCGRATH/MCMILLAN (1995): 49. Folglich zielt die umgedrehte Erfolgsrechnung auf die Berech-
nung des Break-Even-Points ab.

129 vgl. BECKER (2017): 93, MCGRATH/MCMILLAN (1995): 49.



Planungsinstrument

Erklarung

Checkliste getroffener Annahmen

Die Checkliste soll die zugrundeliegen-
den Annahmen auflisten und als eine
Art Ubersicht fiir den Planer dienen. Es
soll somit sichergestellt werden, dass
alle Annahmen berlcksichtigt werden
und nach und nach durch gesicherte In-
formationen ausgetauscht werden.™°

Ubersicht verschiedener Meilensteine

An dieser Stelle soll festgelegt werden,
zu welchen Zeitpunkten welche Annah-
men getestet werden sollen. Dieser
Plan orientiert sich allerdings nicht an
zeitlichen Abstanden, sondern an der Er-
reichung sogenannter Meilensteine.™!

Das Ziel des DDP-Ansatzes liegt in der Beschrankung des Risikos auf ein absolutes Mi-
nimum und soll die Geschéftsidee des Grinders in ein am Markt Uberlebensfahiges Ge-
schaftsmodell Gberflhren.™? Hingegen ist der Businessplan vielmehr als ein Resultat der
Planung zu einem gewissen Planungszeitpunkt zu verstehen.

130 vgl. MCGRATH/MCMILLAN (1995): 49, 53f.
31 vgl. MCGRATH/MCMILLAN (1995): 54,

132 vgl. CHESBROUGH (2010): 360, MCGRATH (2010): 259.
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3.3 LEAN STARTUP

Der Lean-Startup-Ansatz nach Eric Ries beschéftigt sich mit den in Kapitel 1.1 angespro-
chenen Kritikpunkten an dem Businessplan und schlagt eine neue Methode vor, die bei
der Neugriindung eines Unternehmens eingesetzt werden kann. Dabei ist der Name an
den Begriff , lean manufacturing” aus der Produktionsindustrie angelehnt, was sich mit
»schlanke Produktion” Ubersetzen lasst.™® Dieser soll, dhnlich wie der Begriff ,,minimum
viable product’ beschreiben, dass ein neu gegrindetes Unternehmen sein Produkt mit
minimalem Aufwand auf den Markt bringt, um das Geschaftsmodell auszutesten.™*

Bei der Umsetzung orientiert sich der Griinder am Feedback der Kunden. Es gilt das Ge-
schaftsmodell in einem kleinen Rahmen umzusetzen, dessen Erfolg zu messen und aus
dem Ergebnis zu lernen, sodass das Geschaftsmodell angepasst und verbessert werden
kann. Diesen Kreislauf (vgl. Abbildung 8) durchlauft das Unternehmen immer wieder in
moglichst kurzen Zeitabstanden.™

measure

PRODUCT

» | 4
build \/ learn

Abbildung 8: Build-Measure-Learn Feedback Loop. Quelle: RIES (2011):75.

133 vgl. RIES (2017): 25.
134 vgl. ARMSTRONG (2017): 133, BLANK (2013): 66.
135 vgl. MAURYA (2012): 4, RIES (2017): 15.



Dabei ist das vorrangige Ziel, als Grinder die Marktsituation zu verstehen und einen Weg
zu einem tragfahigen Geschaftsmodell zu finden. Ob das resultierende und funktionieren-
de Geschaftsmodell auch der urspringlichen Idee entspricht, ist nicht garantiert. Es geht
darum ein erfolgreiches Modell zu finden und nicht darum die urspringliche ldee mog-
lichst optimal in ein Geschaftsmodell zu Uberflhren.'*

Ein wichtiger Vorteil des Lean-Startup-Ansatzes ist somit, dass durch eine erfolgreiche
Umsetzung der Beweis fir die Funktionstlichtigkeit der Geschéaftsidee geliefert werden
kann, bevor umfangreiche Investitionen getatigt werden missen. Dieses Vorgehen fihrt
zur Risikoreduktion und empfiehlt sich insbesondere flr innovative Geschéaftskonzepte.™’

136 \/gl. MAURYA (2012): 9, MAUER/GRICHNIK (2011): 76f.
187 vgl. BLANK (2013): 67 RIES (2017): 27f. Tools, die in der Anfangsphase und danach fir Griinder interes-

sant sein konnen, werden im Anhang 5 skizziert.
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3.4 PITCHDECK

In den letzten Jahren wurden vielerorts Pitchwettbewerbe etabliert. Hierzu missen (an-
gehende) Grinder/Griinderteams eine kurze Prasentation, das sog. Pitch Deck, verfas-
sen.’”® Dieses kann sowohl auf Basis eines ausgearbeiteten Businessplan, als auch auf
grundlegenden, groben Kalkulationen beruhen.™® Es soll den Zuhorern einen kurzen und
pragnanten Uberblick (iber das Geschaftsvorhaben geben.

Da die Personen- und damit Zielgruppe(n), je nach Pitchwettbewerb, variieren, ist das Pitch
Deck immer entsprechend daran anzupassen. Es hat einen Umfang von zehn bis 15 Folien
(ggf. zzgl. Backup).™® Fir den kurzen und pragnanten Uberblick sollten daher die wichtigsten
Zahlen und Fakten dargestellt werden. Bestenfalls stellt die Prasentation selbst eine Ge-
schichte (siehe Exkurs Storytelling in Kapitel 2.1) dar oder skizziert Problem — Lésungen — Kun-
dennutzen im Ablauf.'*" Eine mogliche Abfolge der Folien kann dabei wie folgt aussehen:™?

138 \gl. TIEWS (2016): 22.

139 vgl. TIEWS (2016): 22.

140 \/gl. RUDOLPH (2016): 42.

41 Hierzu sei auf PLOTZ (2017) und den Start-up Thinking-Ansatz verwiesen.

42 Die Reihenfolge der Folien wurde der Seite FUR GRUNDER (2017) entnommen.



FOLIE 1

Einleitung:

Vorstellung des Unternehmens und Anlass der Prasentation™®

FOLIE 2

DasTeam:

Darstellung des Teams, seinem Know-How und Erfahrungen

FOLIE 3

Das Problem:

Meist beruhen Ideen auf einem erkannten, subjektiv wahrgenommenen Problem,
welches durch das Produkt/die Dienstleistung geldst werden soll. Entsprechend sollte
dieses nachvollziehbar skizziert werden. Je nach Fortschritt im Griindungsprozess
bestehen bereits Marktanalysen. Diese sollten an dieser Stelle entsprechend herange-
zogen werden, um das Problem auch als tatsachlich wahrgenommenes klassifizieren
zu kénnen.

FOLIE 4

Die Losung:
Nach der Skizzierung des Problems erfolgt entsprechend die Darstellung der Losungen.

FOLIE 5

Produkt/Dienstleistung:

Hier gilt es das Produkt/die Dienstleistung und den zugehdrigen Kundennutzen zu ver
anschaulichen. Je nach Fortschritt kdnnen dazu Prototypen oder Demos (Bild, Web-sites,
Software) herangezogen werden.

FOLIE 5

Markt:

Aufdeckung der Zielgruppe, des Marktvolumens und der \Wahrscheinlichkeit sich dort
platzieren zu kénnen. Zur Untermauerung empfehlen sich in Auftrag gegebene Marktstu-
dien oder eigene Marktforschungsergebnisse.

43 Bspw. Angabe, ob es sich um einen Pitchwettbewerb handelt.
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FOLIE 7

Alleinstellungsmerkmal:

Darstellung, was ihr Produkt/ihre Dienstleistung von bisherigen Angeboten am Markt
abgrenzt und einzigartig macht. Es sollte ein deutliches Alleinstellungsmerkmal er
kennbar sein, welches einen entsprechenden Mehrwert flir den Kunden aufweist.

FOLIE 8

Wettbewerb:
Wer sind ihre Wettbewerber? Welche Uberschneidungen und welche Unterschiede
bestehen?

FOLIE 9

Proof of Concept:
Sofern bereits vorhanden, wird erwartet, dass Sie ihren , Proof of Concept” nachwei-
sen. Diesen kénnen Sie bspw. (ber aktive Nutzerzahlen oder erste Umsatze erbringen.

FOLIE 10

Geschaftsmodell:

Die Darstellung des Geschéaftsmodells, also die Skizzierung von Einnahmequellen und
damit der wirtschaftlichen Tragbarkeit des Vorhabens, ist essentiell. Daher sollten hier
aussagekraftige und nachvollziehbare Werte prasentiert und erlautert werden.

FOLIE 11

Finanzierungsbedarf und -verwendung:

Sofern Sie vor Investoren pitchen ist dieser Punkt besonders relevant. Hier geben Sie
an, wie viel Geld Sie von einem potentiellen Investor benétigen und wie diese einge-
setzt werden sollen. Skizzieren Sie daher moglichst prézise die geplanten MaRnahmen
und das angestrebte Ziel.

HINWEIS
Ausfahrliche Informationen zu den Inhalten kénnen Sie — aufgrund der teilweisen
Uberschneidung der Inhalte — in den Kapiteln zu dem Businessplan nachlesen.



105



DAS GEHEIMNIS DES
ERFOLGS IST ANZUFANGEN.

Mark Twain




SCHLUSS-
BEMERKUNG

4.1 Schlussbemerkung

4.2 Anhang

Anhang 1: Ablauf eines Investments

Anhang 2: Verlauf eines Produktlebenszykluses

Anhang 3: Markteintrittsstrategien technologie-
orientierter Unternehmen

Anhang 4: Realisierungsplan

Anhang 5: Anbietertbersicht im Hinblick auf das
Grinden mit Komponenten

4.3 Glossar

44 Quellenverzeichnis
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4.1 SCHLUSSBEMERKUNG

Mit diesem hier vorgelegten Wegweiser zu einem aussagekraftigen, individuellen
Businessplan verfolgen wir folgende Ziele:

Eine Existenzgrindung muss auferst ernsthaft angegangen werden. Es geht dabei
um lhre eigene Zukunft, um lhre Zeit und die lhrer Familie, um Ihre finanziellen Mittel,
die finanziellen Mittel Ihrer Familie und um die finanziellen Mittel privater oder 6ffent-
licher Geldgeber. Der Einsatz von lhnen und von Dritten ist hoch! Ein Scheitern kann
(jahrelange) Wunden bei Ihnen, Ihrer Familie und in der Gesellschaft hinterlassen.

Um diese Ansprliche zu erflllen, bendtigen Sie flir den Businessplan ausreichend Zeit.
Brechen Sie |hre Zukunft nicht Gbers Knie!

Um diese Ansprlche zu erflllen, missen Sie den Businessplan selbst erstellen! Nur
dann Ubernehmen Sie eigene Verantwortung fur den Inhalt. Nur dann sind Sie in der
Lage, den Businessplan gegeniber Dritten souveran zu vertreten und damit sich und
Dritte zu Uberzeugen. Nur dann kann der Businessplan in der Folgezeit von Ihnen als
Grundlage fir die eigene Unternehmensplanung fortgefihrt und im Zeitablauf ange-

passt werden.

Dieser Wegweiser ist zwar ausfihrlich, ersetzt jedoch nicht vertiefende Studien in den
einzelnen betriebswirtschaftlichen und juristischen Feldern. Hier gilt es, |hre individuel-
len Wissensllicken zu schliefRen — durch Unterstiitzungsangebote diverser Einrichtungen
und Institutionen. Das IDE — Kompetenzzentrum fir Innovation und Unternehmensgrtn-
dung an der Universitat Duisburg-Essen kann dabei als zentrale Anlaufstelle der Univer-
sitat kontaktiert werden.
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42 ANHANG
Anhang 1: Ablauf eines Investments

Der Ablauf eines Investments fokussiert Griindungen, die einen hohen Kapitalbedarf erfor-
dern und einen Investor benotigen.

Die Graphik zeigt Innen auf einer Zeitachse einzelne Schritte eines Investments auf. Der
englische Begriff , Investment” wird dabei haufig gleichbedeutend als Investition verstan-
den und beschreibt im vorliegenden Fall die Anlage von Kapital in das zu grindende Un-
ternehmen.

Wenn Sie |hre Geschéftsidee in einem Businessplan umfassend dargestellt haben, be-
geben Sie sich auf die Suche nach einem geeigneten Investor, der Kapital fir lhre Unter
nehmensgrindung bereitstellt. Die folgenden Ausflhrungen beziehen sich demnach auf
einzelne Schritte, die der Businessplanerstellung nachgelagert sind.

GESCHAFTS- AUSWAHL BETEILIGUGS- DESINVESTITION
IDEE VON INVESTOREN VERHANDLUNG

BUSINESS- BETEILIGUNGS- MANAGEMENT-
PLANERSTELLUNG PRUFUNG UNTERSTUTZUNG

Abbildung 9: Idealtypischer Ablauf eines Investments. Quelle: eigene Darstellung.

Auswahl von Investoren

Bevor Sie einen Investor auswahlen, ist es zwingend notwendig, dass Sie |hre eigene Un-
ternehmensstrategie Uberdenken und konkret festlegen. Denn nicht jede Strategie passt
zu jedem Investor. Wahlen Sie den Investor, der zur eigenen individuellen Unternehmens-
strategie passt.
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ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Schauen Sie sich die Historie und die bisherigen Investments im Portfolio des Inves-
tors auf den jeweiligen Homepages an, dies gibt bereits eine Menge Hinweise, ob der

Investor zu lhnen , passt”

Sie mussen anschliel3end |Ihre zur Verfligung stehenden Investoren selektieren. Den
ausgewahlten Gesellschaften (ca. 10 Stlick) kann dann eine Executive Summary
zugeschickt werden. Mit dem Angebot bei Bedarf den gesamten Businessplan nach-
zuliefern. Am besten Sie suchen sich zwei bis drei Investoren aus, bei denen Sie sich
nicht ganz so sicher sind und ,liben” die Situation vor Investoren zu prasentieren. Aus

diesen Erfahrungen kénnen Sie fiir die nachsten Ansprachen lernen.

Vergleichen Sie fiir weitere Informationen zu maéglichen Investoren den folgenden Link

https://www.uni-due.de/ide/ratgeber.php.

Versuchen Sie auch, die Ansprache der Investoren zu ,entanonymisieren” Eine per-
sonliche Vorabansprache (z. B. auf einer Veranstaltung oder am Telefon) verleiht Inrem
Businessplan ,ein Gesicht und eine Stimme” Unter Umstanden erfahren Sie so bereits
eine erste Anpassung des Businessplans an die Anforderungen des jeweiligen Inves-
tors — ohne jedoch die eigene Unternehmensstrategie grundlegend andern zu mussen.
Versenden Sie aber niemals einfach nur eine E-Mail an die allgemeine E-Mail-Adresse

des Investors!

Um Investoren kennenzulernen, ist das Internet ein exzellentes Hilfsmittel. Hier gibt es
vielfaltige Informationen (Homepages, Blogs, Meldungen, Vortrage etc.) zu den einzel-
nen Investoren, deren Strategie, deren Erfolge und auch nicht ganz so erfolgreichen

Erfahrungen. Ein weiterer Ansatz ist auch, direkt bei Portfoliounternehmen eines In-

vestors anzurufen und sich zu informieren. Grinder helfen und unterstiitzen sich gern

gegenseitig mit ihren Erfahrungen!
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Beteiligungsprufung

Fallt der erste Eindruck des Businessplans positiv aus, erhalten Sie erste telefonische
Ruckfragen oder Sie werden zu einer Prasentation Ihrer Geschaftsidee vor den Investoren
eingeladen. Es folgt eine Beteiligungsprifung, bei der ein Abgleich mit den zugrunde lie-
genden Beteiligungskriterien der Investoren durchgefihrt wird.

Prift ein Investor ernsthaft eine Beteiligung, wird eine sogenannte Due Diligence vorge-
nommen. Insbesondere bei technologieorientierten Frihphaseninvestments stehen hier
adressierte Markte und die Technologie im Vordergrund. Der Investor prift Gber sein ei-
genes Netzwerk und haufig auch durch das Unternehmen zu nennende Referenzen den
Markt. Gerade im Technologie- und Patentbereich missen die Investoren zwingend ein
Gutachten einholen. Dies stellt einen grof3en zeitlichen Aufwand fir Investoren dar.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Eine Due Diligence bezeichnet die Priufungen, d. h. die Informationsbeschaffung und
-beurteilung der Chancen und Risiken des Unternehmens, die im Vorfeld einer ge-
schaftlichen Transaktion (z. B. Kauf des Unternehmens) erfolgen. Dabei kann diese Due
Diligence in Bezug auf alle Unternehmensbereiche erfolgen. So kann z. B. eine Tax Due
Diligence, eine Legal Due Diligence, eine Management Due Diligence oder eine Techni-
cal Due Diligence etc. unterschieden werden.

Haufig wird bei einer solchen Due Diligence auch dasTeam , besonders durch-leuch-
tet” und hinterfragt, die sogenannte Team Due Diligence. Denn Friihphaseninves-

tments sind in der Regel Investitionen in die handelnden Personen: Starken und

Schwachen eines jeden Einzelnen werden analysiert; das Team wird mit seinen Starken
aber auch Erfordernissen auf den Prifstand gestellt! So wird aus dem Investment nicht
nur eine Unternehmensplanung, sondern auch eine notwendige, zuklinftige Teament-

wicklung fiir das Unternehmenswachstum erstellt.

Beteiligungsverhandlung

In der Beteiligungsverhandlung erfolgt nach positiver Beteiligungsprifung die Abstimmung
der Konditionen mit dem Investor. Es wird die Art der Kapitaltbertragung festgelegt. Denn
Sie bekommen den von lhnen bendtigten Kapitalbedarf in der Regel nicht auf einmal aus-
gezahlt, sondern in Teilbetragen, aufgeteilt auf mehrere sogenannte Finanzierungsrunden.
Aus Sicht des Investors ist die Planung mehrerer Finanzierungsrunden bei einem hohen
Kapitalbedarf zur Risikoreduzierung sinnvoll. Um einzelne Finanzierungsrunden festzule-
gen, werden in der Beteiligungsverhandlung zu erreichende Zwischenziele (auch als Mei-
lensteine bezeichnet) ausgehandelt. Vor allem sollte hierbei auf den Realisierungsplan (vgl.
Anhang 4) geachtet werden, welcher realistisch die zu realisierenden Tatigkeiten aufzeigt.



Managementunterstutzung

Eine positive Unternehmensentwicklung ist im Interesse des Investors, weshalb dieser
eine Managementunterstitzung im Zeitraum des Investments wahrnimmt. Der Investor
(bt Kontroll- und Beratungsfunktionen aus. Darlber hinaus bestehen Verpflichtungen des
Hightech-Unternehmens, wie bspw. ein regelmaldiges Reporting. Neben diesen eher for-
malen Inhalten, steht eine aktive und partnerschaftliche Unternehmensentwicklung, ge-
meinsam mit den Investoren im Vordergrund einer Beteiligung. Nutzen Sie die Erfahrun-
gen und Netzwerke der Investoren flr die eigene Unternehmensentwicklung!

Desinvestition

Die Desinvestition (oder auch Exit genannt), die am Ende des Investments — bei erfolg-
reichen Projekten nach ca. finf bis sieben Jahren — durchgeflhrt wird, erfolgt durch die
Veraulderung der Beteiligung seitens des Investors. Dies kann bspw. ein Rickkauf der
Beteiligungen durch die Gesellschafter, der Verkauf an ein anderes Unternehmen oder
der Verkauf im Rahmen eines Bérsengangs sein. Insbesondere bei den zuletzt genannten
Varianten ist die erneute Erstellung eines Businessplans vonnoten.

ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Uber dasThema ,, Zusammenarbeit mit Investoren” und , Exit” gibt es vielfaltige Lite-
ratur und Erfahrungsberichte, bspw. die Veréffentlichung des Private Equity Forums:
,Was Sie immer schon uUber Private Equity wissen wollten. Ein Lesebuch.”

Es gibt verschiedene Arten des Exits'*

Trade Sale Verkauf der Anteile an einen strategischen Investor, der meist
in derselben Branche agiert

Secondary Purchase Verkauf der Anteile an einen weiteren Finanzinvestor

Going Public Ausgabe der Anteile in Form von Aktien am Kapitalmarkt

Buy Back Rickkauf der Anteile des Investors

Liquidation Vollstandige Abwicklung des Beteiligungsunternehmens als

Negativszenario, welche die (vollstdndige) Abschreibung der
Beteiligung aus Sicht des Investors umfasst

144 Vgl. DRAXLER (2010): 97-111.
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Anhang 2: Verlauf eines Produktlebenszyklus

Uber die Darstellung des Produktes hinaus, ist auch der Produktlebenszyklus in die Be-
schreibung einzubeziehen. Technologieorientierte Unternehmen haben aufgrund des ho-
hen Innovationsgehaltes die Herausforderung einer langen Anlaufphase mit hohen For
schungs- und Entwicklungsaufwendungen zu meistern. Sie missen daher beschreiben,

wie Sie |hr Produkt entwickeln wollen und wie konkret diese Umsetzung erfolgt.

A

Technologie dient
zur Verteidigung der
Wettbewerbsposition
durch Kosten-
senkungen und
Geschéftsverjlingung
inTeilbereichen

SATTIGUNG DER MARKTE

Entstehung Wachstum Reife

A
|
|

Technologie zielt auf
Kostensenkung ab,
sukzessive Technolo-
giesubstitution

Alter

Abbildung 10: Idealtypischer Verlauf eines Produktlebenszyklus. Quelle: SCHNEIDER (2002): 46.

Die Abbildung 10 zeigt Ihnen, dass mit zunehmender Reife, die Wichtigkeit Ihrer Technolo-
gie abnimmt. Daher ist es notwendig, rechtzeitig die Technologie weiterzuentwickeln bzw.
in neue Technologien zu investieren. |hre Technologie wird sich verandern und anpassen

mussen (im Vergleich zur , Entstehung”), damit Sie wettbewerbsfahig bleiben.



Anhang 3: Markteintrittsstrategien technologieorientierter Unternehmen

Die im Folgenden vorgestellten Markteintrittsstrategien setzen den Fokus auf den Zeit-
punkt des Markteintritts. Dieser kann insbesondere fur technologieorientierte Unterneh-
men entscheidend fur den Markterfolg sein.™® Differenziert werden die Pionier- und die
Folgerstrategie. Wie die folgende Abbildung 11 zeigt, wird weiterhin zwischen friihen und
spaten Folgern unterschieden.™® Im Folgenden werden die einzelnen Strategien zur Ver-
deutlichung kurz erlautert.

ZEIT »

UMSATZ »

= = -PIONIER

r
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
0

Griindung/ (schnelles) Reife Stabilitat
Frihentwicklung Wachstum

Abbildung 11: Markteintrittspunkte im Marktlebenszyklus, Quelle: eigene Darstellung.

14574 den Ausfiihrungen der einzelnen Markteintrittsstrategien vgl. ausfiihrlich VOLKMANN/TOKARSKI
(2006): 221-225.
1967y dieser Graphik vgl. VOLKMANN/TOKARSKI (2006): 224.
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Fir Frihphaseninvestoren sind gerade die ,Pioniere” und , friihen Folger” interessant!
Daher sollen diese, sowie die Gruppe der ,,Nachzlgler’ nachfolgend kurz anhand ihrer
Merkmale sowie Vor und Nachteile skizziert werden (Abbildung 12).

Markteintritt Einflhrungsphase des Produktlebenszyklus

Merkmale Wahlen Sie die Pionierstrategie aus, so bedienen Sie als
Erster den Markt. Dadurch haben Sie hohe F&E-Aufwen-
dungen und mussen Uber ein hohes technologisches
Know-how verfligen.

Ihre Risikobereitschaft und Flexibilitat ist ebenfalls héher
als bei anderen Markteintritten, da noch keine Erfahrun-

gen vorhanden sind. Es besteht eine enge Verknipfung

von F&E, Fertigung und Marketing.

Vorteile Da Sie als Erster auf dem Markt sind, haben Sie vorerst
ein Monopol und kénnen dadurch Standards etablieren.
Sie kdnnen als erster Kundenkontakte knipfen und
festigen sowie ein fortschrittliches Image ausbauen und
einen Wissensvorsprung erlangen.

Nachteile Durch den hohen F&E-Aufwand und die Markterschlie-
Rungskosten existiert ein hohes Risiko, dass Sie auf
einem neuen Markt scheitern, weil noch eine grolRe
Ungewissheit Uber die Technologie- und Marktentwick-
lung herrscht.
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FRUHE FOLGER

Markteintritt EinfUhrung- und frithe Wachstumsphase

Merkmale Ihre F&E-Aufwendungen sind geringer als bei der Pio-
nierstrategie.
Es dominieren nicht mehr die Forschungskosten, son-
dern die Entwicklungskosten. Durch die Erfahrungen auf
dem Markt, wird die Intensitat mehr in die Anwendungs-
orientierung gelegt. Es besteht eine enge Verknlpfung
von F&E, Fertigung und Marketing.

Vorteile Die Vorteile liegen darin, dass Sie Uber einen ersten
MarktUberblick verfigen, die Kosten und Risiken dadurch
geringer sind und der Lebenszyklus des Produktes noch
am Anfang steht, sodass hohe Marktanteile abgeschopft

werden konnen.

Nachteile Die Nachteile sind die vorhandenen Markteintrittsbarrie-
ren vom Pionier und weiteren Konkurrenten, die folgen
werden. AufRerdem brauchen Sie noch eine Abgrenzung
vom Produkt des Pioniers, weil eine Imitation zu dem
Zeitpunkt nicht erfolgversprechend sein kann, da der
Markt noch zu jung ist.
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NACHZUGLER

Markteintritt

Merkmale

Vorteile

Nachteile

Spéate Wachstums- oder Sattigungsphase

Der Nachzlgler verfolgt meistens eine Imitationsstrate-
gie und kann dadurch die vorhandenen Kostenvorteile
und insbesondere Mengendegressionseffekte nutzen.
Sein F&E-Aufwand ist minimal.

Ihre Vorteile liegen darin, dass Sie eine gut kalkulierba-
re Markt- und Technologieentwicklung haben und Sie
Know-how zukaufen kénnen. Durch die Anlehnung an
Standards kénnen Sie hohe Mengen realisieren.

Die Nachteile sind die bereits starker etablierten Konkur-
renten, das meist geringere F&E-Know-how und dass
Sie oft mit einem negativen Image starten, da Sie ,nur”
kopieren. Zudem missen Sie mit einem starken Preis-
kampf am Markt rechnen.

Abbildung 12: Markteintrittsstrategien, Quelle: eigene Darstellung, in Anlehnung an HOFBAUER (2009): 105.
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Anhang 4: Realisierungsplan

Risikokapital wird bei Hightech-Griindungen in aller Regel in Form von mehreren Finanzie-
rungsrunden dem Unternehmen zur Verfligung gestellt. Diese Finanzierungsrunden orien-
tieren sich im Ablauf an erreichten (Entwicklungs-)Meilensteinen. Daher gehort ein Rea-
lisierungsplan sowie die Festlegung und Erlauterung von Meilensteinen zwingend in den
Businessplan, um potentiellen Investoren einzelne Entwicklungsschritte des Produktes
aufzuzeigen und ihnen wesentliche Informationen Uber die Art und die zeitliche Reihen-
folge der abzuwickelnden Aufgaben zu geben. Im Vordergrund sollte immer stehen, dass
Sie mit definiertem Kapitaleinsatz immer soweit wie moglich an den Markt kommen bzw.
einen Proof of Concept erreichen konnen.

Aber auch bei allen anderen Grindungen kann ein Realisierungsplan, im Sinne einer Mei-
lensteinplanung, nicht schaden. Denn in diesem machen Sie (sich selbst und ggf. Dritten)
deutlich wann Sie welche (Entwicklungs-)Schritte erreichen wollen und welche Arbeitspa-
kete dafur erfullt werden mussen.

Sie mUssen in lhrem Businessplan verdeutlichen, wie der aktuelle Stand der Forschung
und Entwicklung und wie die zuklnftige Vorgehensweise fir die Realisierung aussehen.
Dazu mussen Sie einzelne zu erreichende Meilensteine, die die Schritte des Produktes
zum Markt klar aufzeigen, definieren und umfassend beschreiben. Auch die Integration
von strategischen Partnern in den einzelnen Phasen sollte Teil dieser Ausfihrungen sein.

Anhand dieser Meilensteine sind Uberdies die daran angelehnte Finanzierung und der Zeit-
punkt, wann die einzelnen Meilensteine erreicht werden, darzustellen. Nach jedem Mei-
lenstein sollte sich das Unternehmen immer ein Stlck ndher zum Markt bewegt bzw. sich
am Markt etabliert haben. Erst solche messbaren Erfolge erleichtern Folgefinanzierungen
und steigern sukzessive den Unternehmenswert.

Zu diesen Ausfuhrungen gehort auch die Aufstellung einer Kalkulation des Zeit- und Ar-
beitsaufwandes der einzelnen Entwicklungsphasen. Dazu kann es hilfreich sein, die ein-
zelnen Entwicklungsphasen zunachst in Arbeitspakete zu unterteilen, um eine Kalkulation
Zu erleichtern.

Graphisch kann dies in einem Balkendiagramm dargestellt werden, ein Beispiel gibt Ab-
bildung 13. Beachten Sie jedoch, dass diese Vorlage an |Ihr eigenes Griindungsvorhaben
anzupassen ist. Neben dieser zeitlichen Planung sind ein Kostenplan und eine Ressour
cenplanung aufzuzeigen. Zu jeder aufgezeigten Entwicklungsphase haben Sie den Perso-
naleinsatz inkl. einer Arbeitszeitkalkulation anzugeben.



ALLGEMEINE INFORMATIONEN

Friihzeitige Einbindung von potentiellen Kunden durch die Verfugbarkeit erster
Prototypen/Muster etc.

Wirtschaftlicher Einsatz von F&E-Ressourcen

Entwicklungspartnerschaften

Controlling und Projektmanagement im F&E-Prozess

Klare Vorstellung dartiber, mit wie viel Geld von der Produktentwicklung was

erreicht wird

Klare Vorstellung von den entwickelten Produktmerkmalen
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Abbildung 13: Beispiel eines Realisierungsplans. Quelle: eigene Darstellung.
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Anhang 5: Anbietertbersicht im Hinblick auf das Griinden mit Komponenten

In Anlehnung an der Idee des Lean Startups (schlanke Unternehmensgriindung, Kapitel
3.3), der Start mit dem Minimum Viable Product und dem teilweise damit einhergehen-
den Ansatz die Griindungsidee nebenberuflich umzusetzen, haben sich nicht nur prazise
Ansatze zum Durchdenken und Planen des Vorhabens (siehe dazu bspw. Kapitel 3 mit
den Alternativen zum Businessplan) entwickelt, sondern es existieren mittlerweile auch
zahlreiche Tools, die Grindern die Mdglichkeit bieten, eine eigene Homepage zu bauen,
kostenglnstig ein Logo designen zu lassen, Marken- und Namensrechte zu prifen und
so weiter. Daher finden Sie nachfolgend — in Anlehnung an die Ausfiihrungen von PLOTZ
(2017) — eine (nicht abschlieRende) Ubersicht von Angeboten, unterteilt in wesentliche
Kategorien (vgl. Abbildung 14).

KATEGORIE ANBIETER

Homepage Jimdo
Strikingly
Wix
Wordpress
Onepagelove

Domains prufen und registrieren 1&1

(Hosting-Anbieter) GoDaddy
Hosteurope
Strato
Lima City
SEDO

Dot-o-Mator
Namensgeneratoren) Impossibility

Namemesh

Wordoid

Tulex
Marken- und Namensrechte prifen Deutsches Patent- und Markenamt
Amt der Europaischen Union fUr geistiges
Eigentum
World Intellectual Property Organisation

Logo Designmantic
FreelLogoServices
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INTERNETADRESSE BEZEICHNUNG/BESONDERHEITEN

https://de.jimdo.com
https://www.strikingly.com
https://de.wix.com
https://de.wordpress.com
https://onepagelove.com

https://www.Tund1.de
https://de.godaddy.com
https://www.hosteurope.de
https://www.strato.de
https://www.lima-city.de
https://sedo.com/de/

https://www.dotomator.com
http://impossibility.org
https://www.namemesh.com
http://wordoid.com

https://www.tulex.com
https://register.dpma.de
https://euipo.europa.eu

http://www.wipo.int/portal/en/index.html

https://www.designmantic.com
https://www.freelogoservices.com

Homepage-Baukausten
Homepage-Baukausten
Homepage-Baukausten
Homepage-Baukausten
Seite mit Layouts zum herunterladen

Hosting Anbieter

Hosting Anbieter

Hosting Anbieter

Hosting Anbieter

Kostenloser Hosting-Anbieter
Seite um Domains zu kaufen

Seite ist kostenlos
Seite ist kostenlos
Seite ist kostenlos
Seite ist kostenlos

Abklrzung DPMA
Friher als Harmonisierungsamt ftr
den Binnenmarkt (HABM) bezeichnet

AbkUrzung WIPO

Ein Logo finden
Ein Logo finden
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KATEGORIE ANBIETER

99designs
Designer Upwork
Fiverr

Canva
Der Grafikprofi Photoshop
Gimp

Fotolia

Bilder istockphoto
123RF
Getty Images
Shutterstock
500px
Flickr

Startnext
Crowdfunding
99designs

Marktplatze'’

Upwork™®
twago

Freelancer.com

47 Hier sind nur solche Marktplatze aufgefiihrt, die sowohl fir Griinder auf der Suche nach Freelancern als
auch Freelancers auf der Suche nach potentiellen Kunden infrage kommen. Weitere Marktplatze wie
dawanda, Etsy, iTunes, Ebay oder Amazon sind nicht bericksichtigt.

149 Hierzu gehért auch die Plattform Elance. Nicht mehr nur fiir Designer, sondern auch viele weitere Aufga-

ben, die Uber Freelancer umgesetzt werden konnen.



INTERNETADRESSE BEZEICHNUNG/BESONDERHEITEN

https://99designs.de
https://www.upwork.com
https://www.fiverr.com

https://www.canva.com
http://www.photoshop.com
https://www.gimp.org
https://de.fotolia.com
https://www.istockphoto.com/de
https://de.123rf.com
https://www.gettyimages.de
https://www.shutterstock.com
https://500px.com
https://wwwv.flickr.com

https://www.startnext.com

https://99designs.de

https://www.upwork.com

https://www.twago.de

https://www.freelancer.com

148 Auch in der Kategorie Designer berticksichtigt.

Einen Designer finden
Einen Designer finden
Einen Designer finden

Grafikprogramme
Grafikprogramme
Grafikprogramme

Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen
Website um an Bilder zu gelangen

Maglichkeit finanzielle Mittel fur die Um-
setzung des Vorhabens zu erzielen und
potentielle Kunden zu erreichen

Bietet Designer die Moglichkeit das ei-
gene Angebot an potentielle Kunden zu
vermarkten'®

Vermittlung von Freelancern diverser Ka-
tegorien an Auftraggeber und zeitgleich
Plattform fUr Freelancer zur Vermarktung
des eigenen Angebotes

Vermittlung von Freelancern diverser Ka-
tegorien an Auftraggeber und zeitgleich
Plattform fir Freelancer zur Vermarktung
des eigenen Angebotes

Vermittlung von Freelancern diverser Ka-
tegorien an Auftraggeber und zeitgleich
Plattform fir Freelancer zur Vermarktung
des eigenen Angebotes
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KATEGORIE ANBIETER

Pop-up-Stores Rocket Spaces
Suchmaschinenmarketing Google AdWords
Soziale Netzwerke YouTube
Erleichterung der taglich anfallen- Starbuero
den Arbeiten Ebuero

128



INTERNETADRESSE BEZEICHNUNG/BESONDERHEITEN

http://rocketspaces.de Verkaufsflachen fur Produkte (in tem-
porar leerstehenden Gebauden oder in
anderen Geschaften)

https://adwords.google.com Anzeigenschaltung
https://www.youtube.com Marketinginstrument zur Akquise von
Neukunden

Telefonserviceanbieter
https://www.ebuero.de Blro- und Telefonservice

Abbildung 14: Tools und Angebote flir Griinder zur Realisierung des Vorhabens. Quelle: eigene Darstellung, in
Anlehnung an PLOTZ (2017): 133-181.
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43  GLOSSAR

Absatzvolumen
tatsachlich realisierte Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienstleistung eines an-
bietenden Unternehmens.

Abschopfungsstrategie

Preisstrategie, bei der ein Preis hoch angesetzt wird, um eine moglichst hohe Bruttomarge
und somit eine hohe Gewinnabschopfung zu erzielen; wird unter anderem bei neuartigen
Produkten oder Dienstleistungen mit wenig Alternativen fir Kunden angewandt.

Accelerator (dt. Beschleuniger, auch Inkubator)

Im Bereich » Venture Capital ist mit Accelerator eine Institution gemeint, die durch inten-
sives Coaching jungen Unternehmen zu einer zlgigen, positiven Geschaftsentwicklung
verhilft.

Added Value/ Add-on Value

a) (bei » Private Equity) Wertzuwachs im Rahmen von Private Equity, der durch Einbrin-
gung von Management Know-how und die Betreuung der Beteiligungsgesellschaft erzielt
wird.

b) Wertzuwachs auf der Seite des Beteiligungsunternehmens, durch die Einbringung
nicht-monetarer Leistungen der Venture Capital-Investoren (bspw. Know-how).

Agio

Ist bei Wertpapieren die Differenz zwischen dem Nennbetrag und einem hdheren Kurs.
Die Hohe des Agios wird grundsatzlich in Prozent des Nennbetrags angegeben.
Gegenteil » Disagio.

Aktienoptionsprogramme

Im Rahmen von Aktienoptionsprogrammen erhalten (zumeist) Fihrungskrafte einer Un-
ternehmung als Gehaltsbestandteil Kaufoptionen auf Aktien der Unternehmung. Kaufopti-
onen haben die Eigenschaft, dass ihr Wert Uberproportional mit dem Unternehmenswert
zunimmt. Damit soll den Flihrungskraften ein direkter wirtschaftlicher Anreiz gegeben wer-
den (im Sinne der Eigentimer) ihre Aktivitaten ganz auf die Unternehmenswertsteigerung
auszurichten. Aktienoptionsprogramme sind nicht unumestritten. Kritiker fihren unter an-
derem an, dass Kaufoptionen Anreize setzen kénnen den Unternehmenswert zu rasch zu
steigern, wodurch die langfristige Werthaltigkeit der Unternehmung negativ beeinflusst
werden kann.

Aktiva
Einem Unternehmen zur Verfligung stehende Vermogenswerte, bestehend aus Anlage-
vermodgen und Umlaufvermdgen.

Alleinstellungsmerkmal
» Unigue Selling Proposition.



Annual Contract Value (ACV) (dt. jahrlicher Vertragswert)
Der auf Jahresbasis umgerechnete Umsatz, den ein Unternehmen je Kundenvertrag er

zielt hat.°
Bspw.
Anzahl der Kunden Vertrag ACV
1 Ver?trag uber 3 Jahre _ 36.000 € — 12.000 €/Jahr
zu insgesamt 36.000 € 3 Jahre
100 Vertrag Uber 1.000 €/ insgesamt

Monat = (1.000 €*12)*100

= 1.200.000 €/Jahr

pro Kunde
1.200.000 €/Jahr
100 Kunden
12.000 €/Jahr pro Kunde

Anti-Dilution Protection (dt. Verwasserungsschutz)

Um zu verhindern, dass die Investoren bei einer Folgefinanzierung durch eine Kapitalerho-
hung ihren Einfluss verlieren, kann ein Verwasserungsschutz vereinbart werden, um dem
Fond eine proportionale Erhéhung im Verhaltnis zum gegenwartigen Anteil zu garantieren.

Arbitrage
Unter Arbitrage wird die risikolose Ausnutzung von Preisdifferenzen verstanden, die zu
einem bestimmten Zeitpunkt zwischen gleichen (Finanz-) Produkten bestehen.

ARR (Annual Recurring Revenue)
Jahrlich wiederkehrender Umsatz eines Unternehmens.'®’

ARR per customer

Jahrlich wiederkehrender Umsatz eines Unternehmens durch einen Kunden.

Asset Deal

Erwerb einer Anteilsmehrheit im Rahmen einer Unternehmensakquisition durch den Er
werb von Vermogensgegenstanden eines Unternehmens (Asset Deal) (als Alternative zur
Ubernahme von Anteilen am Gesellschaftskapital eines Unternehmens (Share Deal).

180 \/gl. BAREMETRICS (2018a).
181 vgl. DEUTSCH (2017), JORDAN et al. (2017).
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Auktionsverfahren

a) Verfahren zur Ermittlung eines Preises bei einem Unternehmenskauf, bei dem die kon-
kurrierenden Beteiligungsgesellschaften fir das Zielunternehmen bieten.

b) Verfahren zur Ermittlung eines Emissionspreises einer Aktie beim Borsengang bei dem
nur ein Mindestpreis vorgegeben ist.

Ausgrindung
» Spin-off.

Ausstiegszenario, Exit
Ausstieg eines Investors aus einer Beteiligung durch die Verauflerung seiner Anteile. Zu
Arten der VerdulRerung siehe auch » Trade Sale » Buy Back » IPO.

B2B

Abkurzung fur Business-to-Business (dt. von Unternehmen zu Unternehmen). Es bezeich-
net Geschaftsbeziehungen zwischen zwei oder mehr Unternehmern untereinander. Dies
ist abzugrenzen von B2C.

B2C

Abktrzung fur Business-to-Consumer (dt. von Unternehmen zu Privatperson). Bezeichnet
eine Geschaftsbeziehung zwischen mind. einem Unternehmen und mind. einer Privatper
son. Siehe dazu die Abgrenzung B2B.

BCG-Matrix

Die BCG-Matrix ist eine, von der Boston Consulting Group entwickelte, Methode, welche
zur Kategorisierung eines Unternehmens nach Marktwachstum und Marktanteil im Wett-
bewerb sowie der notwendigen Finanzmittel genutzt wird."?

Beauty Contest/Beauty Parade/Pitch
Vorstellung verschiedener Banken oder verschiedener Anbieter von Beteiligungskapital
und Know-how vor dem Bdrsengang.

Benchmark

Richtgrofde, an welcher der relative Erfolg im Verhaltnis zu anderen Unternehmen gemes-
sen werden kann. Der Vergleich bspw. von Bilanzkennzahlen findet haufig Anwendung bei
der Beurteilung des relativen Erfolgs einer Anlage.

Best Case

Bestmaoglicher Fall, der bei der Szenarioplanung (s. Kapitel 2.7 Chancen- und Risiken) ein-
treten kann.

182 \vgl. PORTER (2013): 446.



Beteiligungsgesellschaften

Beteiligungsgesellschaften kaufen Anteile an Unternehmen, um diesen finanzielle Mittel
zur Verfigung zu stellen, die diese flr ihre Wachstums- und Entwicklungsmaoglichkeiten
bendtigen. In Deutschland verfolgen fast alle Beteiligungsgesellschaften einen fondsorien-
tierten Ansatz. Somit erwerben die Investoren der Beteiligungsgesellschaften Anteile an
den Beteiligungsfonds und nicht an den einzelnen Beteiligungen.

Beteiligungskapital

Beteiligungskapital kann in Form von Eigenkapital oder eigenkapitalahnlichen Mitteln,
bspw. als offene oder stille Beteiligungen oder durch eigenkapitalahnliche Darlehen, au-
Rerhalb des organisierten Kapitalmarktes in Unternehmen eingebracht werden.

Bilanz
Aufstellung der Vermdgens- und Schuldverhaltnisse (Aktiva und Passiva) eines Unterneh-
mens zu einem Stichtag.

Blog

Ein Blog kann wie ein offentlich zugangliches Online-Tagebuch angesehen werden. Grin-
der nutzen diese Maoglichkeit bspw. bereits wahrend der Planungsphase ihres Vorhabens,
um Aufmerksambkeit fir das Produkt/die Dienstleistung zu generieren, Uber die Fortschritte
und Next Steps zu berichten oder auch um darUber einenTeil des Marketings zu betreiben.
Ublicherweise werden die Beitrage in chronologischer Reihenfolge angezeigt, d. h. der
neuste zuerst. So sind die Betreiber eines Blogs gleichzeitig dazu angehalten regelmalig
und immer mindestens gleich interessante Beitrdge zu veroffentlichen.

Blue Chips

Aktien von Unternehmen, die als besonders solide eingestuft werden. Zumeist handelt
es sich um international tatige und bekannte GroRunternehmen, die im hdochstklassigen
Borsensegment gehandelt werden.

Bonus-/ Malusregelung

Siehe » Bewertungsanpassung (bei » Venture Capital); Regelungselement des B Venture
Capital-Beteiligungsvertrages einer Eigenkapitalfinanzierung (Venture Capital). Synonym:
Ratchets.

Bookbuilding

(Going Public) Die zentrale Eigenschaft des Bookbuilding-Verfahrens besteht in der Samm-
lung von Preis-Mengen Indikatoren bei (i. d. R.) institutionellen Investoren. In Mitteleuropa
fallt das eigentliche Bookbuilding mit der » Zeichnungsfrist zusammen. Vor dem Beginn
der Zeichnungsfrist wird die Bookbuildingspanne fixiert. Die GroRe dieser Spanne betragt
in etwa 10 bis 25%. Wahrend der Zeichnungsfrist haben die Investoren die Mdaglichkeit
innerhalb der Bookbuildingspanne ihre Zeichnungswiinsche direkt oder lUber eine vermit-
telnde Bank an die Emissionsbank zu Ubermitteln, wo sie der Lead Manager (Book Run-
ner) im Orderbuch sammelt. Im Gegensatz zum Auktionsverfahren, wird der Emissions-
preis nicht beim maximal moglichen Preis fixiert. Vielmehr wird bei der Preisfestsetzung
und der Zuteilung auch die Qualitat der Investoren in die Entscheidung mit »
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P einbezogen. Ziel ist es, die angebotenen Aktien in , feste Hande" zu Uberfihren und so
einen Ubermafdigen Preisdruck in der ersten Phase am Sekundarmarkt zu vermeiden. Wie
auch beim Fixpreisverfahren tGbernimmt das Emissionskonsortium das gesamte Platzie-
rungsrisiko.

Bootstrapping

.Bootstrap Finanzierung. 1. Begriff: Form der » Griindungsfinanzierung, bei der die Strate-
gie des Start-ups und die Realisierung des Griindungsvorhabens an ein sehr enges Budget
und knappe Ressourcen angepasst sind. Ziel ist die Vermeidung von Ausgaben bei gleich-
zeitiger Maximierung der Einnahmen. Ratsam ist die B.F. vor allem bei einer Grindung nach
dem Low-Budget-Model. 2. Ursprung des Begriffs: Der Begriff B. stammt aus den USA.
Er leitet sich aus dem amerikanischen Begriff bootstrap also Schniirsenkel ab. Ahnlich wie
der Schnirsenkel zur effizienten und fuldschonenden Nutzung des Schuhwerkes festgezo-
gen sein sollte, sollte auch die Grindungs- und Wachstumsstrategie des Start-ups eng an
den knappen verfligbaren Ressourcen der Grinder ausgerichtet sein. 3. Voraussetzung:
Voraussetzung flr eine B. ist, dass die Griinder im Gegensatz zur Selbstfinanzierung Gber
eigene Finanzmittel (Grinderkapital) verfigen und ihnen Mdaglichkeiten der Inanspruch-
nahme externer Finanzierungsquellen fir Eigen- und Fremdkapital sowie ggf. Sicherheiten
zur Unterlegung von Fremdkapitalfinanzierungen offenstehen. Dabei kann es sich auch um
sehr beschrankte Moglichkeiten handeln, die den gesamten finanziellen Spielraum flr das
Grindungsvorhaben dann auch entsprechend eng gestalten. 4. Grundséatze des B.: Nach
Bhide haben sich die folgenden sieben Grundsatze bei der B.F. bewahrt und kédnnen Grin-
dern daher als Verhaltensregeln empfohlen werden. Grundsatz 1: Die Griinder sollten so
schnell wie maglich mit einem operativen Geschaft beginnen. Grundsatz 2: Grinder sollen
sich auf ein frlhzeitiges Erreichen der Gewinnschwelle und eines positiven Cash Flows fo-
kussieren. Grundsatz 3: Griindungsunternehmen mit Bootstrapping-Ansatz sollten hoher-
wertige Produkte oder Services verkaufen, bei denen die Grinder sinnvoll die Vertriebs-
funktionen wahrnehmen konnen. Grundsatz 4: Grinder sollten nicht mit hochbezahlten
Teammitgliedern ohne Verstandnis fir die Grinderkultur des jungen Unternehmens arbei-
ten. Grundsatz 5: Griinder missen beim Unternehmenswachstum entsprechend der nur
begrenzt vorhandenen Ressourcen kontrolliert vorgehen. Grundsatz 6: In der Grindungs-
und Frihentwicklungsphase muss der Fokus des Bootstrap-Unternehmens auf dem Cash
als laufend verflgbarer Liquiditat liegen. Grundsatz 7: Banken sollten gepflegt werden,
auch wenn sie in der frihen Entwicklungsphase noch nicht als Kreditgeber zur Verfigung
stehen. 5. Finanzierungsinstrumente: Die wesentlichen Finanzierungsinstrumente des B.
sind Grlnderkapital, Family and Friends-Kapital, Bankkredite, Lieferantendarlehen, Lea-
sing und offentliche Fordermittel." %

Break-Even-Point/ Break-Even-Menge

(Nutzschwelle, Deckungspunkt) Ist ein kritischer Wert. Sie ist in dem Standardsatz der
Break-Even-Analyse bestimmt als die Produktions- oder Absatzmenge, bei der sich die
gesamten Erlése und die gesamten Kosten decken bzw. sich der Deckungsbeitrag (als
Differenz von Erlos und variablen Kosten) und die Fixkosten decken.

183 vigl. NATHUSIUS (2009): 45f.



Bridge Finanzierung

(englisch: bridge financing, bei » Venture Capital) » Uberbriickungsfinanzierung, bei der
einem Unternehmen Kapital zur Vorbereitung eines Bérsengangs oder zur Uberwindung
von Wachstumsschwellen vor Verkauf an einen industriellen Investor zur Verfliigung ge-
stellt wird. Siehe auch » Venture Capital und » Going Public.

Burn Rate
Bezeichnet die Kosten eines Unternehmens, die unabhangig von Umséatzen und Kunden-
auftragen anfallen.™4

Business Angel

Bei Business Angels — der Begriff und das Konzept stammen aus den USA - handelt es
sich um unternehmerisch erfahrene Privatinvestoren, die Grindern in der Frihphase der
Grindung zum einen ihren Rat und ihre Kontakte anbieten und zum anderen — zumeist im
Vorfeld der Hereinnahme einer » Venture Capital-Gesellschaft — Beteiligungskapital bereit-
stellen. Diese Privatinvestoren unterstlitzen eine Geschéaftsidee oder ein Unternehmen
aktiv (Know-how, Geschaftskontakte, etc.) und/oder sind mit Kapital daran beteiligt. In der
Regel erhalt ein Investor hierflir Anteile an dem Unternehmen. Business Angels sind ins-
besondere im Bereich B Seed Capital weit verbreitet.

Businessplan

Unter dem Begriff Businessplan (Geschaftsplan) wird eine detaillierte, schriftliche Ausar
beitung der wesentlichen Aspekte eines Geschaftskonzepts verstanden. Dieser Plan stellt
ein Dokument dar, das die wichtigsten Ziele, Strategien und Eckdaten eines geschaftli-
chen Vorhabens — haufig eine Unternehmensgriindung — zusammenfasst und an einen
bestimmten Adressatenkreis — haufig Kapitalgeber (> Venture Capital; » Private Equity;
» Business Angels) — vermittelt. Der Businessplan enthélt die Beschreibung der Ge-
schéaftsidee, der Unternehmensstrategien (z. B. Marketing, Vertrieb, Produktentwicklung),
der Aufgaben der unterschiedlichen Unternehmensbereiche, des relevanten Markts, wie
auch die Zukunftsprojektion des Unternehmens. AuRerdem liefert der Businessplan eine
quantitative Planung des Geschaftsvorhabens in Form einer Rentabilitatsrechnung, sowie
einer Finanzplanung des Projekts. Zentrales Ziel des Businessplans ist es, die grundle-
gende Erfolgsfahigkeit und die speziellen Erfolgspotentiale des Vorhabens schlissig dar
zulegen sowie die notwendigen finanziellen Ressourcen fir die Realisierung des Projekts
sicher zu stellen.

Business Model Canvas
siehe Kapitel 3.1.

Businessplan
siehe Vorbermerkung flr den vorliegenden Ratgeber.

184 vgl. Deutsch (2017)
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Buy-Back

(bei > Private Equity) Variante der Desinvestition eines » Private Equity Fonds (Exit), bei
der die Anteile an die Altgesellschafter verkauft werden. (bei® Venture Capital) Instrument
einer Venture Capital-Gesellschaft zur Desinvestition als Abschluss einer Beteiligungsfi-
nanzierung durch Verkauf der Unternehmensanteile an die Gesellschafter des Portfolioun-
ternehmens (Beteiligungsunternehmens) oder Rickzahlung von Gesellschafterdarlehen.

CAC (Customer Acqusition Costs)
Gibt Auskunft Uber die Ausgaben, die ein Unternehmen tatigen muss, bis ein Kunde fir
das Produkt/die Dienstleistung zahlt.

Canvas
siehe Business Model Canvas.

Capital Gain
Veraulberungsgewinn aus dem Verkauf von Unternehmen(santeilen); » Private Equity.

Capital under Management
Die Gesamtsumme des gemanagten Fondsvolumens einer Beteiligungsgesellschaft.

Carried Interest
Gewinnbeteiligung einer B Private Equity Gesellschaft am Erfolg des verwalteten Fonds.
Meist wird eine » Hurdle rate eingebaut.

Cashflow (CF)

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

Chief Digital Officer (CDO)

Der CDO ist haufig auf der Vorstandsebene eingeordnet und in einem Unternehmen zu-
standig fur die ldentifikation von Zukunftsmarkten und die Aufrechterhaltung der Wettbe-
werbsfahigkeit. Teilweise sorgt dieser auch flr die digitale Transformation im Unterneh-
men. In Deutschland wird diese Bezeichnung bislang nur selten genutzt.

Chief Exeutive Officer (CEO)

Der CEO ist der Vorsitzende des, fur das Tagesgeschaft zustandigen, Top-Managements
einer (amerikanischen) Kapitalgesellschaft. Er verflgt Gber direktoriale Befugnisse (» Di-
rektorialprinzip).

Chief Financial Officer (CFO)
Der CFO ist der in der Geschaftsfliihrung/im Vorstand Zustandige fir alle Finanzierungsfragen.



Chief Information Officer (CIO)

AbkUrzung fur Chief Information Officer. Der CIO ist der fir Informations- und Kommuni-
kationstechnologie verantwortliche Manager im Unternehmen. Zu den Kernkompetenzen
eines ClIO gehoren insbesondere die Umsetzung der IT-Architektur sowie die Versorgung
der Geschaftsbereiche mit informationstechnischen Diensten. Darlber hinaus ist er fur
die Einbettung einer IT-Strategie in die Geschaftsstrategie des Gesamtunternehmens zu-
standig.

Der CIO ist folglich unter anderem fir die Realisierung und Planung aller IT-Projekte in ei-
nem Unternehmen zustandig und wird im deutschen auch als EDV-Leiter oder IT-Vorstand
bezeichnet.'®

ChiefTechnology Officer (CTO)

Der CTO istTeil der Fihrungsebene, aber nicht dem CIO gleichzusetzen. Wahrend der CIO
im obersten Management tatig ist und vorallem die technische Ausrichtung und BedUrf-
nisse intern kontrolliert und verantwortet liegt der Schwerpunkt des CTO auf den dufseren
Entwicklungen, welche er Uberwacht und im Hinblick auf die Bedeutsamkeit fir das Un-
ternehmen einschatzt.'®

Churn-Rate
.Die Churn-Rate gibt an, wie viele Kunden eines Unternehmens Uber einen bestimmten
Zeitraum im Vergleich zum bestehenden Kundenstamm abgesprungen sind.”®’

Closing
Abschluss einer Transaktion (rechtliches Inkrafttreten), i.d.R. der Notartermin oder die Ein-
tragung in das Handelsregister.

Coaching

Unter dem Begriff des Coachings kdnnen verschiedene Methoden zusammengefasst
werden. Dazu zahlt neben dem Gruppen- auch das Einzel- oder Projektcoaching. Ziel des
Coachings als eine Art Beratungsmethode ist es die Person(en) nicht direkt zu beraten,
sondern (iber Ubungen, Fragestellungen und durchlaufende Prozesse eine Entwicklung
des Einzelnen/der Gruppe oder des Projektteams anzuregen und im Zeitablauf zu beglei-
ten. Es liegt immer ein ergebnis- und losungsorientierter Ansatz der Beratung zugrunde.
Zielgruppe sind haufig Teams und/oder Personen in Flihrungspositionen.®®

Conversion Rate
KPI Key Performance Indicator (KPI) fir einen Online Shop. Zeigt an, wie viele Kaufe in
einem bestimmten Zeitraum abgeschlossen wurden.

195 v/gl. GRUNDERSZENE (2018a).
156 gl. GRUNDERSZENE (2018b).
157 \/gl. GRUNDERSZENE (2018a).
188 \/gl. DBVC (2018).
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Convertible Debt
Anleihen und Schuldverschreibungen eines Unternehmens, welche in Aktien oder auch
Anteile umgewandelt werden kdnnen.

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

Co-Investments, Co-Venturing
Einbindung weiterer Investoren (auch Syndizierungen) fur ein Projekt zur Risikominimie-
rung (auch Business Angels, Corporate Venture Capital).

Content Marketing

Das sog. Content Marketing ist seit einigen Jahren zu einem strategisch bedeutsamen
Thema fur Unternehmen geworden. Anstatt klassische Produkt-, Marken- oder Unterneh-
menswerbung zu betreiben geht es darum im Unternehmen eine neue Kommunikations-
form zu etablieren. Diese Kommunikationsform soll zugleich informativ, unterhalten und
beratend sein und dabei sowohl den Inhalt als auch den Mehrwert flr eine definierte Ziel-
gruppe erkennbar hervorheben. So kann es Unternehmen gelangen markengerecht und
strategisch neue Kunden zu gewinnen. Das Content Marketing wird als Bestandteil der
Digitalstrategie von Unternehmen verstanden.™ Um den digitalen Wandel zu meistern
wird die Digitalstrategie neben dem Content Marketing auch tber Social Media Marke-
ting, Omnichannel-Management und Kampagnen-Management abgedeckt.'®°

Corporate Design

Das Corporate Design ist Teil der Corporate Identity und umfasst alle Aspekte der visu-
ellen Darstellung des Unternehmens. Dies beinhaltet bspw. das Logo, die einheitliche
Gestaltung von Briefpapier und die Nutzung unternehmensspezifischer Farben im Unter
nehmenskontext. Aber auch alle visuellen Aspekte im Rahmen von Kommunikation, Gra-
phiken, Marketing usw. sind dem Corporate Design zuzuordnen.

Corporate Identity (dt. Unternehmenspersonlichket bzw. -identitat)

Die Corporate Identity kann als die Unternehmenspersonlichkeit bzw. -identitat verstan-
den werden. Sie zeigt sich im Verhalten, dem Erscheinungsbild und der Kommunikation
des betreffenden Unternehmens. Damit ist sie Abbild dessen, wie das Unternehmen sich
gegenwartig prasentiert/prasentieren mochte. Hier spielen insbesondere auch in der Un-
ternehmensphilosophie verankerter Einstellungen zur Unternehmenspolitik und Traditio-
nen eine wichtige Rolle. Die Unternehmensidentitat wird dabei sowohl intern (durch die
Mitarbeiter), als auch extern (durch die Umwelt) wahrgenommen und strahlt auf diese ab.
Daraus ergibt sich ein spezifisches Image fir das Unternehmen, welches ein mehr oder
weniger genaues Abbild der (eigentlichen) Unternehmensidentitat ist.'®"

189 vgl. HILKER (2018): vii, 2-4.
160 vgl. HILKER (2018): viii, 4.
161 vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2015): 230.



Corporate Venture Capital

Finanzierungen durch Industrieunternehmen oder deren eigene Beteiligungsgesellschaft,
die neben hohen Renditen auch strategische Ziele verfolgen. Zuséatzlich zum Eigenkapital
werden auch Ressourcen und Know-how zur Verfligung gestellt.

Cost per Lead
Beantwortet die Frage, was ein B Lead tatsachlich gekostet hat.'®?

Cost per Sale (CPS)
Beantwortet die Frage danach, was ein Verkauf tatsachlich gekostet hat.®

Coworking-Space

Coworking-Spaces (auch Co-Working Spaces) sind Orte und Raumlichkeiten, in denen sich
Grinder, Kreative und Klein- und Mittelstander auf Zeit einen Arbeitsplatz anmieten kon-
nen. Dort kdnnen diese nicht nur ihre tagliche Arbeit erledigen, sondern neben der guten
Infrastruktur auch die Moglichkeit des Austausches mit anderen wahrnehmen.

Crowdfunding

Finanzierungsmaglichkeit von Projekten, Produkten, Unternehmen usw. Diese Finanzie-
rungsmaglichkeit wird erst dadurch maglich, dass sich Personen ohne finanzielle Gegenleis-
tung als UnterstUtzter finanziell an dem Projekt, Produkt usw. beteiligen. Crowdfunding-Pro-
jekte werden primar Uber das Internet organisiert und zu Beginn der Kampagnenlaufzeit
mit einem Fundingziel beziffert, sobald dieses erreicht ist, ist das Crowdfunding erfolgreich
und das Vorhaben kann realisiert werden. Andernfalls erhalten die Unterstltzer die finan-
zielle Einzahlung zurtick. Differenziert werden kann das Crowdfunding in verschiedene:
klassisch, Crowdinvesting, Spenden Crowdfunding und Crowdlending.®®

Klassisches Crowdfunding

Bei dem klassischen Crowdfunding erhalten die Unterstltzer keine finanziel-
le Gegenleistung, sondern meist ein sog. Dankeschon (nicht-finanzielle Ge-
genleistung). Dies kann die bspw. das Projektergebnis (im Falle eines Pro-
duktes) sein. Damit kann es sich um einen Art Vorverkauf handeln, weshalb
diese Form des Crowdfundings auch als Test flr das Marketpotential der Idee
genutzt werden kann. Entsprechend wird die klassische Form des Crowd-
fundings insb. fir Neuproduktideen genutzt. Synonym werden auch die Be-
grifflichkeiten reward-based Crowdfunding, Gegenleistungs-Crowdfunding,
Crowdsponsoring genutzt.'s®

162 \/g. HAFNER (2015).

163 vigl. HAFNER (2015).

164 Eine Ubersicht tiber Coworking Spaces in der Region finden Sie unter:
https://www.uni-due.de/ide/workspace.php.

165 CROWDFUNDING (2017).

166 \/gl. CROWDFUNDING (2017).
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Crowdinvesting

Bei dieser Form des Crowdfundings wird die Crowd finanziell an dem Erfolg
des Projektes beteiligt. Da es sich dabei fir den Einzelnen um eine Mikro-In-
vestition handelt, werden diese Investments — in Form von eigenkapitalahnli-
chen Darlehen — Uber nachrangige Darlehen abgewickelt.

Das Crowdinvesting eignet sich vor allem filr Startups, kleine und mittelstan-
dische Unternehmen. Aber auch mit Energie- und Filmprojekten wird es in
Verbindung gebracht. Als Synonym wird equity-based Crowdfunding ge-
nutzt.'’

Spendencrowdfunding

Vor allem soziale und gemeinnitzige Projekte nutzen diese Art des Crowd-
fundings (Synonyme: Crowddonating, donation-based Crowdfunding). Dabei
erhalt die Crowd keine Gegenleistung (finanzieller oder nicht-finanzieller Art),
sondern eine ideelle. Dies kann bspw. eine 6ffentliche Danksagung sein.'®

Crowdlending

Hierbei handelt es sich um einen Kredit der Crowd, welcher Ublicherweise
Uber eine feste Laufzeit vergeben wird. Da dies eine Form des Fremdkapitals
ist, ist das Crowdlending eine Alternative zu dem klassischen Bankkredit.
Diese Art, welche synonym auch als lending-based Crowdfunding, P2P-Kredit
(peerto-peer), Crowdkredit bezeichnet wird, eignet sich daher insbesondere fir
Privatpersonen, Selbststandige, kleine und mittelstandische Unternehmen.®?

Customer Relationship Management (CRM)

Customer Relationship Management wird als Kundenbeziehungsmanagement bezeich-
net und dient dazu die Beziehungen eines Unternehmens mit seinen potentiellen und
bestehenden Kunden systematisch und strategisch aufzubauen und zu pflegen. Zum Ma-
nagement der Daten und Informationen Uber die Kunden werden haufig CRM-Systeme
genutzt. Das sind i.d.R. Datenbanken, in denen alle Informationen, Konversationen und
sonstigen Datensatze zu den Kunden gesammelt werden.

DAU (Daily Active User)
Anzahl der taglich aktiven Nutzer des Produktes/der Dienstleistung. — Hinweis: Jeder Nut-
zer wird nur einmal am Tag in die Berechnung einbezogen.

Deal
Vertragsabschluss mit einer Venture Capital-Gesellschaft gesprochen.

167 \ygl. CROWDFUNDING (2017).
168 \/gl. CROWDFUNDING (2017).
169 v/gl. CROWDFUNDING (2017).
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Dealflow
Summe aller einer Venture Capital-Gesellschaft vorgelegten Deals.

Debt Financing
Fremdkapitalfinanzierung.

Desinvestment
Veraufderung; teilweise oder vollstandiger Verkauf von Unternehmensanteilen durch eine
Beteiligungsgesellschaft.

Direkte Beteiligung
Investor erwirbt Anteile an einem Unternehmen und wird Mitgesellschafter.

Direktorialprinzip

Bei dem reinen Direktorialprinzip verfugt der Vorsitzende einer Leitungsgruppe Uber ein Al-
leinentscheidungsrecht und kann gegen den Willen aller Gbrigen Mitglieder eine endgtltige
Entscheidung treffen. Der Vorsitzende ist aber verpflichtet, die Argumente der anderen Mit-
glieder zur Kenntnis zu geben und gestellte Antrage zu behandeln. Bei dem Direktorialprin-
zip in abgeschwachter Form wird einer qualifizierten Mehrheit oder den von einer Entschei-
dung betroffenen Mitgliedern ein Vetorecht eingerdumt. So kann der Vorstandsvorsitzende
bzw. der Vorstandssprecher einer Aktiengesellschaft zwar die Geschafte allein vertreten
und Leistungsentscheidungen treffen, jedoch nicht gegen die Mehrheit der Mitglieder.

Disagio

Ist (1) bei Wertpapieren die Differenz zwischen dem Nennbetrag und einem richtigen Kurs
und (2) bei Krediten die Differenz zwischen dem Nennbetrag und einem niedrigeren Zah-
lungsbetrag. Die Angabe eines Disagios erfolgt in der Regel in Prozent des Nennbetrages.
Gegenteil » Agio.

Discounted Cash-Flow
Verfahren zur Ermittlung des Unternehmenswertes. Zuklnftig erwartete Zahlungsstrome
werden auf den aktuellen Zeitpunkt abgezinst.

Disruption (dt. Stoérung, Unterberechnung, Bruch, Zerrittung)

Unter Disruption wird die Etablierung von neuen Geschéaftsmodellen, Produkten/Dienstleis-
tungen und Technologien verstanden, welche durch eingangs als Start-up begonnene Un-
ternehmen den bestehenden Markt erschittert haben und damit zeitgleich die traditionel-
len Uberflissig machten. Durch Disruptionen werden Méarkte neu organisiert und geordnet.

Downloads
Anzahl an gelieferten Produkten/Dienstleistungen oder heruntergeladenen Apps Uber Ver
triebsabschlUsse.

Down Round
Finanzierungsrunde, in der die Bewertung des Unternehmens heruntergesetzt wird und
sich somit die Anteile des Investors an dem Unternehmen erhohen.
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Drag-along-Klausel

Veraulierungsverpflichtung; vertragliche Vereinbarung in Beteiligungs- und/oder Gesell-
schaftsvertragen, die einen oder mehrere Investoren in die Pflicht nehmen, fir den Fall
des Verkaufs der Anteile an einem Unternehmen durch einen Gesellschafter bzw. eine
Gesellschaftsgruppe die eigenen Anteile zu den gleichen Bedingungen mit zu verkaufen.
Dadurch soll dem Kaufer die Mdglichkeit eingeraumt werden, die gesamten Anteile oder
zumindest eine kontrollierende Mehrheit zu Gbernehmen.

Due Diligence

Bei einer Due Diligence (engl.: geblUhrende Sorgfalt) handelt es sich um Analysen und
Prifungen eines Unternehmens (= Zielunternehmen oder Target), die bei der Vorberei-
tung von Unternehmenskaufen und sonstigen Unternehmenstransaktionen zur Informa-
tionsversorgung des Entscheidungstragers und der Chancen- und Risikoerkennung auf
betriebswirtschaftlicher und juristischer Ebene in den Transaktionsprozess integriert wer
den. Das Ziel der Due Diligence besteht in einer Beurteilung der Zweckmalfligkeit und
Wirtschaftlichkeit sowie der Strukturierung der Transaktion unter Berlcksichtigung der mit
der Akquisition bzw. dem Zielunternehmen weiterhin verfolgten Plane. Im Verhaltnis zur
Unternehmensbewertung nimmt die Due Diligence sowohl eine Zuliefer als auch eine
Absicherungsfunktion ein: Zum einen wird im Verlauf der Due Diligence die Datenbasis fur
eine Unternehmensbewertung erhoben, zum anderen kann eine zuvor errechnete Band-
breite fir den Unternehmenswert nachtraglich verifiziert respektive angepasst werden.

3 F's der Finanzierung

Die 3 F's der Finanzierung sind Family, Friends und Fools, zu Deutsch Familie, Freunde und
“Verrlckte” Darunter werden diejenigen verstanden, die Grindern bereits in einer sehr
frihen Phase der Grindung oder des Unternehmens finanziell helfen. Haufig vergeben
Familie und Freunde dabei zinslose oder nur geringe verzinste Kredite an die Grinder.

Early Stage

(sog. Frihphasenfinanzierung) Finanzierungsphase im Rahmen von Venture Capital-Finan-
zierungen, in der die Phasen B Seed und P Start-up zusammengefasst sind. Siehe auch
» Venture Capital, » Business Angel, » Later Stage und » Private Equity.

Early Stage Financing
Frihphasenfinanzierung, in der die Phasen ®» Seed und » Start-up zusammengefasst sind.

Earn-Out
Ein Earn-Out ist eine Vereinbarung, welche Zahlungen des Kaufers an den Verkaufer zu
spateren Zeitpunkten vorsieht, oftmals in Abhdngigkeit der operativen Ergebnisse.

EASDAQ
European Association of Securities Dealers Automated Quotation. Eine paneuropaische Bor
se speziell fir junge und schnell wachsende Unternehmen mit internationaler Ausrichtung.



E-Commerce (dt. elektronischer Handel.)
Bezeichnet den elektronischen Handel und Verkauf von Waren und Dienstleistungen Uber
das Internet.

Effectuation

Dieser Begriff wurde von der indischen Kognitionswissenschaftler Saras D. Sarasvathy
gepragt und ergab sich aus ihren Forschungen zu der Art und Weise wie (erfolgreiche und
erfahrene) Unternehmer handeln und unter Ungewissheit Entscheidungen treffen. Da ihre
Untersuchungen zu dem Schluss kamen, dass diese anders Handeln und Entscheiden als
angenommen bezeichnet Effectuation im Kontext der Entrepreneurship-Forschung eine
von Entrepreneuren genutzte Vorgehensweise zur Entscheidungsfindung und Lésung von
Problemen. Ausfihrliche Einblicke in den Ansatz finden Sie in SARASVATHY (2016)."7°

Eigenkapitalausstattung
Anteil des Eigenkapitals am Gesamtkapital. Die Eigenkapitalausstattung hat Auswirkun-
gen auf das Ranking nach Basel Il und die Zinsen bei der Aufnahme von Fremdkapital.

Eigenkapitalquote
Ist das Verhaltnis von Eigenkapital zum Gesamtkapital. Eigenkapitalquote = Eigenkapital/
Gesamtkapital.

Elevator Pitch
(auch Elevator speech).

Entrepreneur (dt. Unternehmer)

Der Begriff des Entrepreneurs geht auf das franzdsische Wort entreprendre (etwas unter
nehmen, in die eigenen Hande nehmen) zurlick.”' Als Entrepreneure werden — abhangig
von dem jeweiligen definitorischen Verstandnis — (innovative) Unternehmensgriinder und
Unternehmer verstanden. Im Rahmen unseres Ratgebers beziehen wir — auch aufgrund
der Sichtung von verschiedensprachiger Literatur — alle Unternehmensgriinder und tatigen
Unternehmer ein, unabhédngig vom Innovationscharakter des Geschéaftsvorhabens bzw.
Unternehmens.

Entrepreneurship

Bezeichnet die Forschungsdisziplin, welche sich mit Unternehmertum auseinandersetzt.
Es handelt sich dabei um eine noch junge, interdisziplinare Forschung. Mittlerweile wer
den darunter sowoh! » Entrepreneure als auch B Intrapreneure betrachtet.

Entrepreneurship Education
Bezeichnet ein Forschungsfeld aus der Entrepreneurship-Forschung, welches sich auf die
Ausgestaltung der Ausbildung von Entrepreneur fokussiert.

170\/gl. SARASVATHY (2016).
171Vgl. FUEGLISTALLER et al. (2016): 3, 5, BOGENHOLD/FACHINGER (2016): 6, KARIV (2011): 59, ETTER
(2003): 30.
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Executive Summary

Die Executive Summary ist die Kurzzusammenfassung des Businessplans. Da sie i. d. R.
das erste Kapitel darstellt ist sie besonders bedeutsam, da der Zweck verfolgt wird exter-
nen Adressaten einen ersten Einblick Uber Ihre Geschéftsidee zu vermitteln. Zudem soll
sie Neugierde wecken und alle wesentlichen Informationen des gesamten Geschéaftsplans
auf einen Blick bereithalten. In der Executive Summary sind bereits die wichtigsten Fakten
enthalten, die Sie spater in den einzelnen Kapiteln detailliert ausfuhren. Vgl. Kapitel 2.1 fur
den Aufbau und Inhalt der Executive Summary.

EXIST

EXIST — Existenzgrindungen aus der Wissenschaft beinhaltet die Forderprogramme
EXIST-Grindungskultur, EXIST-Griinderstipendium und EXIST-Forschungstransfer. Aufge-
setzt wurde EXIST vom Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie (BMWi) zur Ver
besserung des Grindungsklimas an Hochschulen und aufseruniversitaren Forschungsein-
richtungen.'’?

Equity

Eigenkapital; sowohl diejenigen Mittel, die vom Inhaber/ Gesellschafter in das Unterneh-
men eingebracht wurden, als auch satzungsmalige, gesetzliche und freie Ricklagen und
nicht entnommene Gewinne.

EVCA
European Venture Capital Association. Vereinigung europaischer Venture Capital- und Be-
teiligungsgesellschaften.

Evergreen-Fund
In der Laufzeit unbegrenzte Fonds eines Eigenkapitalinvestors, der nach Bedarf mit weite-

rem Kapital ausgestattet werden kann.

Executive Summary
Eine Executive Summary ist eine Zusammenfassung (z.B. eines Geschéftsplans).

72 F{ir weitere Informationen verweisen wir auf https://www.exist.de/DE/Programm/inhalt.html.



Exit

(> Private Equity) Bezeichnung und vorkommend im Rahmen von P Private Equity mit
folgenden Formen des Exits (der Desinvestition): (1) Bérsengang (» Going Public), (2)
Verkauf des Unternehmens (» Trade Sale), (3) Verkauf an eine andere Private Equity Ge-
sellschaft (™ Secondary Purchase), (4) Verkauf an im Unternehmen verantwortlich Tatige
(™ MBO); (b) Verkauf an ins Unternehmen eintretende Manager (®» MBI) oder (6) an Altge-
sellschafter (™ Buy-back).

verschiedene Arten des Exits'?

Trade Sale Verkauf der Anteile an einen strategischen Investor, der
meist in derselben Branche agiert

Secondary Purchase Verkauf der Anteile an einen weiteren Finanzinvestor
Going Public Ausgabe der Anteile in Form von Aktien am Kapitalmarkt
Buy Back Ruckkauf der Anteile des Investors

Liquidation Vollstandige Abwicklung des Beteiligungsunternehmens

als Negativszenario, welches die (vollstandige) Abschrei-
bung der Beteiligung aus Sicht des Investors umfasst

Expansion

(mit » Venture Capital) Finanzierung der Produktionsausweitung oder von Wachstums-
schritten flr ein Unternehmen z. B. am » Break-Even-Point durch Bereitstellung von Ei-
genkapital durch eine Venture Capital-Gesellschaft. Schwerpunkt ist die Verbesserung der
Eigenkapitalquote des Beteiligungsunternehmens bei Produktions- und Absatzauswei-
tung, Produktdifferenzierung oder Marktentwicklung.

Expansion Financing

(mit » Venture Capital) Finanzierung der Produktionsausweitung oder von Wachstums-
schritten flr ein Unternehmen durch Bereitstellung von Eigenkapital durch eine Venture
Capital-Gesellschaft. Schwerpunkt ist die Verbesserung der Eigenkapitalquote des Betei-
ligungsunternehmens bei Produktions- und Absatzausweitung, Produktdifferenzierung
oder Markenentwicklung.

173 Vgl. DRAXLER (2010): 97-111.
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FabLab

FablLab ist die AbkUrzung flr das englische fabrication laboratory (dt. Fabrikationslabor). Es
handelt sich dabei um eine Werkstatt, die mit verschiedensten Geraten, Materialien und
Technologien ausgestattet ist. So soll moglichst vielen Personen der Zugang zu und die
Nutzung von diversen Fertigungsmethoden (bspw. 3D-Druck, Frasmaschinen) oder Tech-
nologien (bspw. Virtual Reality) ermoglicht werden. Synonym werden auch die Begriffe
Makerspace oder offene Werkstatt genutzt.

F&E
Abktrzung fur Forschung und Entwicklung.

Feasability study
Untersuchung Uber die technische und/oder wirtschaftliche ,, Machbarkeit” einer Investiti-
on bzw. eines Projekts.

Finanzierungsphasen
(> Seed, » Start-up, » Expansion, » Bridge-Finanzierung, » MBI, » MBO, » LBO,
» Mezzanine-Finanzierung, » Early Stage, » Later Stage).

First-Mover-Advantage

Die Pioniere haben einen sog. First-Mover-Advantage (Vorteil als erstes im Markt agieren-
des Unternehmen). Sie sind als Erste auf dem Markt und kénnen durch ihre (temporare)
Monopolstellung ohne Konkurrenz agieren und potentiell Standards etablieren. So konnen
Sie bereits friher als ihre Folger Kunden gewinnen und binden. Zudem kénnen Sie sich
bereits ein Image erarbeiten und den Wissensvorsprung aufbauen. Allerdings gilt es auch
ZU beachten, dass Pioniere nicht nur Vorteile haben (vgl. hierzu Anhang 3).

First Round Financing
Erste Finanzierungsrunde, bei der das Unternehmen erstmalig externes Eigenkapital erhalt.

Fonds

(als Kapitalanlage) Als Fonds werden allgemein professionell verwaltete Vermodgensmas-
sen verstanden, wobei zwischen geschlossenen und offenen Fonds unterschieden wird.
Geschlossene Fonds rekrutieren eine begrenzte Teilnehmerzahl, die das Fondskapital auf-
bringt, mit dem die Fondsobjekte gekauft werden. Ist das notwendige Kapital beisammen,
wird der Fonds geschlossen, d. h. es konnen keine neuen Teilnehmer mehr aufgenommen
werden. Vorzugsweise anzutreffen ist diese Fonds-Konstruktion im Immobilienbereich
(Immobilien-Fonds). Aber auch in anderen Bereichen (Neue Medien-Fonds, Schiffs-Fonds,
Windpark-Fonds etc.) sind geschlossene Fonds vorzufinden. Das Management wird einer
fachlich moglichst kompetenten Verwaltungsgesellschaft Ubertragen. Nachteilig an die-
sem Fonds-Modell ist der erschwerte Ausstieg aus den Fonds. Da ein funktionsfahiger
Sekundarmarkt in der Regel nicht existiert, kdnnen Anteile nur schwer verkauft werden.
Bei offenen Fonds hingegen ist die Teilnehmerzahl unbegrenzt. Die Fonds-Anteile kdnnen
zwar an der Bdrse nicht gehandelt werden (von wenigen Ausnahmen abgesehen, z. B. der
niederlandische Rolinco-Fonds), sie kdnnen aber an die Fonds-Gesellschaft zurlickgegeben
werden, und zwar zum sog. Rlicknahmepreis. Dieser liegt zumeist deutlich »



» unter dem Ausgabepreis, da dieser einen sog. Ausgabeaufschlag von bis zu 8% enthalt.
Auch offene Fonds werden professionell gemanagt, d. h. die Fonds-Eigentliimer brauchen
sich nicht selbst um die Verwaltung des Fondsvermogens zu kimmern. Offene Fonds sind
in sehr vielen Vermdgensbereichen tatig. So gibt es z. B. Rentenfonds, die nur in Anleihen
investieren, Aktien-Fonds, die nur in Aktien investieren, und Immobilien-Fonds, deren Ver
mogen ausschlieRlich aus Immobilien besteht. Auch Misch-Fonds sind gebrauchlich, die
neuerdings freilich verstarkt durch sog. Dach-Fonds abgeldst werden, die verschiedene
.reine’ aber auch gemischte Fonds, unter ihrem ,Dach” vereinen (Finanzmittel-fonds).
Generell werden in einem Fonds mehrere Bilanzpositionen zusammengefasst, wobei
auch einzelne Bilanzposten bzw. anhand bestimmter Kriterien festgelegter Bestandsgro-
Ren, die Teile von Bilanzposten ausmachen, als Fonds definiert werden konnen. Flr den
auf diese Weise abgegrenzten Fonds werden Finanzmittelzu- und -abgange wahrend einer
Abrechnungsperiode erfasst. Die Veranderungsrechnung des Fonds lasst sich grundsatz-
lich folgendermalf3en darstellen:

Fondsbestand am Anfang der Rechnungsperiode

+ Zahlungswirksame Veranderung des Fonds

+/- Wechselkursbedingte Wertanderungen des Fonds
+/- Sonstige Wertanderungen des Fonds

= Fondsbestand am Ende der Rechnungsperiode

Die Fondsbildung zielt darauf ab, Ausmald und Ursachen der Fondsveranderungen auf-
zuzeigen und mittels der fallspezifischen Fondsbestandteile zu erklaren. Der Fonds ist
demnach gewissermalien als , Finanzmittelbestand” charakterisierbar, der Verdnderungen
infolge bestimmter Investitions- und Finanzierungsmalinahmen unterliegt.

Fordermittel

Fordermittel im Kontext dieses Ratgebers sind insbesondere offentliche, d. h. Institutio-
nen fordern Unternehmertum durch die zinslose Vergabe von Krediten, finanziellen Mitteln
oder Krediten zu vergunstigten Konditionen.

Franchise

Es handelt sich um eine Vertriebs- und Grindungsform. Ein Franchisegeber vergibt sein
bestehendes Franchisekonzept gegen eine Geblhr an einen Franchisnehmer. Dieser setzt
das Konzept an einem — meist zwischen Franchisnehmer und -geber vereinbarten — Ort um.

Freelancer (dt. Freiberufler, freier Mitarbeiter)

Selbststandig tatige Unternehmer, die im Auftrag fir ein Unternehmen auf Zeit tatig wer
den. Nicht zwingend gleichzusetzen mit dem dt. Begriff der Freiberuflichkeit. Bei Beauf-
tragung von Freelancern sollten die sozialversicherungsrechtlichen Aspekte (Scheinselbst-
standigkeit und/oder arbeitnehmerahnliche Selbststandigkeit) beachtet werden.

Fund of Funds
Investmentgesellschaft, die das ihr anvertraute Geld in operative Investmentgesellschaften
investiert, sich selbst jedoch kaum an Unternehmen beteiligt.
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Fund Raising
Startphase eines Fonds, in der institutionelle, industrielle oder private Anleger dafiir gewon-
nen werden, Fondsanteile zu zeichnen.

Fuckup Night

Bei den Fuckup Nights berichten Entrepreneure vom Scheitern ihres Start-ups oder Krisen,
die sich im Zuge der Unternehmensphasen ergaben. Die Idee der Fuckup Nights stammt
aus Mexico und wurde dort 2012 etabliert. Mittlerweile finden auch in Deutschland Fuckup
Nights statt. Im Ruhrgebiet bspw. die Fuckup Nights Ruhrgebiet. ."

Gantt Chart/Gantt-Diagramm
Graphische Darstellung der Terminierung von Vorgangen der Netzplantechnik in einem Bal-
kenplan.

Genussrecht
Genussrechte sind generell Vermogensrechte, die mit einem Gewinnanspruch verbunden
sind und in Form eines Genussscheins verbrieft werden.

Geschaftsmodell
» Businessplan.

Geschaftssystem

Beschreibung von Einzeltatigkeiten eines Unternehmens und deren gegenseitiger Abhan-
gigkeit. Das Geschaftssystem zeigt, welche Tatigkeiten wie ablaufen missen, damit ein
Produkt hergestellt oder eine Dienstleistung erbracht werden kann.

Gimmick (dt. Spielerei, Gag, ausgefallene Idee)

Ein Gimmick ist ein Werbeartikel und/oder -gag, welcher moglichst ungewohnlich und auf-
fallend ist. Damit soll auf ein Produkt/eineDienstleistung oder eine Aussage zu dem Pro-
dukt/der Dienstleistung die Aufmerksamkeit gelenkt werden."”® Teilweise werden Goodie
und Gimmick synonym genutzt. » Goodie.

Going Public

Unter dem Begriff Going Public (Gang an die Borse) wird die erstmalige Notierung von
Aktien einer Unternehmung an der Borse verstanden. In der Regel ist diese erstmalige No-
tierung auch mit der erstmaligen Platzierung von Aktien beim Anlegerpublikum verbunden,
weshalb auch von einem Initial Public Offering (IPO) gesprochen wird. Die Begriffe Going
Public und Initial Offering werden daher oft synonym verwendet.

74 vgl. FUN RUHR (2018).
175 v/gl. DUDEN (2018b).



Goodie (dt. tolle Sachen, Annehmlichkeiten, Zugabe)

Bei einem Goodie (oder Goody) handelt es sich um eine kostenlose Zugabe oder einen zu-
satzlichen Anreiz bei dem Kauf eines Produktes/Dienstleistung.’ Teilweise werden Goodie
und Gimmick synonym genutzt. » Gimmick.

Greenshoe

Beim Borsengang behalten die Gesellschafter eine bestimmte Reserve an Aktien, um eine
, Uberhitzung” der Nachfrage zu vermeiden. Diese Reserve wird dann bei einer zu hohen
Uberzeichnung ausgegeben. Dadurch soll verhindert werden, dass die Aktienpreise am Tag
des Borsengangs aufgrund der grof3en Nachfrage in astronomische Hohen schnellen, kurz
danach aber einen ebenso rasanten Einbruch erleben.

Gross Merchandise Value (GMV)

Der Gross Merchandise Value (auch Gross Merchandise Volume) ist englisch flr Aufsenum-
satz. Der AulRenumsatz bezeichnet alle Umsatze, die ein Unternehmen mit Kunden erzielt,
die nicht zu konzernintern, sondern konzernextern einzuordnen sind. Dies konnen bspw.
konzernexterne Lieferbeziehungen sein.

Guerilla Marketing

Das Guerilla Marketing ist eine Unterform des Marketings, welches sich selbst noch in
weitere Kategorien untergliedert. Eine einheitliche Definition existiert nicht.

Wir nutzen den Begriff allgemein zur Beschreibung einer Form des Marketings, die durch
ungewohnliche Aktionen und Uberraschungseffekte Aufmerksamkeit fir das Produkt/die
Dienstleistung generieren soll. So sollen zum einen maglichst viele Personen erreicht wer-
den und diese zeitgleich nicht mit der Werbung direkt konfrontiert werden. Die unkonven-
tionelle und haufig auch budgetschonende Methode wurde von Jay Conrad Levinson (Un-
ternehmensberater und , Erfinder” des Guerilla Marketings) in den 1980er Jahren gepragt
und etabliert.”” Der Begriff Guerilla stammt aus der Militéarsprache und bezeichnet eine
Kriegsfihrung, bei der unkonventionelle und untypische Taktiken zum Einsatz kommen, um
den Gegner zielgerichtet aulder Gefecht zu setzen.

176 \/gl. DUDEN (2018c).
7 Vgl. KRIEGER (2012): 13-15.
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Hackathon

Das Wort Hackathon setzt sich zusammen aus Hack und Marathon und bezeichnet eine Ver
anstaltung, bei der sich Programmierer und weitere Themeninteressierte Uber einen vorab
definierten Zeitraum zusammensetzen und — meist unter Zeitdruck — an einer bestimmten
Aufgabenstellung oder einem Projekt arbeiten. In der Regel steht ein Hackathon unter ei-
nem, durch den Veranstalter festgesetztem, Motto.

Hands-off

(bei » Private Equity) Passive Betreuung eines Beteiligungsunternehmens durch den kapi-
talgebenden Private Equity-Fonds. Nach Bereitstellung von Eigenkapital durch den Private
Equity-Fonds kann das Unternehmen agieren, ohne dass bis zum P Exit (Desinvestition)
direkt einzugreifen ist. Eher passive Betreuung durch blof3 kontrollierende Mitwirkung in
Beiraten oder im Aufsichtsrat.

Hands-on

(bei > Private Equity) Aktive Betreuung eines Beteiligungsunternehmens durch den kapital-
gebenden Private Equity-Fonds. Der Investor (ein Private Equity-Fonds) zielt auf eine Werts-
teigerung durch aktive Unterstltzung des Managements (Uber die Mitwirkung in Beiraten,
Aufsichtsraten etc. hinausgehende Aktivitaten) ab. Eine aktive Beteiligung am Manage-
ment eines Portfoliounternehmens birgt aber steuerlich das Risiko in sich, dass Einklnfte
des Private Equity-Fonds gewerblich werden.

Hard Money
Kapital, das eine Rendite erwirtschaften muss, z. B. Venture Capital.

High Flyer

Hierbei handelt es sich um eine Aktie, die einen sehr starken Kursanstieg in recht kurzer
Zeit verzeichnet hat. Die Aktienwerte sind hoch spekulativ, da die Zukunftsaussichten des
betroffenen Unternehmens als sehr gut eingeschatzt werden.

Hidden Champions

Hidden Champion kann Ubersetzt werden mit unbekannter Weltmarktfihrer und heimlicher
Gewinner. Es handelt sich bei Hidden Champions folglich um unbekannte(re) Unterneh-
men, die in ihrem Bereich und/oder ihrer Branche Marktfuhrer sind oder zu den fUhrenden
Unternehmen gehdren.

Hub (dt. Knotenpunkt, Drehkreuz, Angelpunkt, Zentrum)

Unter einem Hub wird im Grindungsbereich eine Plattform, dies bedeutet in der Regel
ein physischer Raum oder Gebaude, verstanden, die als Austausch- und Netzwerkmaog-
lichkeit zwischen Grindern, Grindungsinteressierten, Férdern und/oder Hochschulen und
Forschungseinrichtungen dient.

Hurdle rate

(bei » Private Equity) Renditeschwelle, ab der die Private Equity-Gesellschaft mit Gewinn
arbeitet. Bis zu diesem Zeitpunkt erhalten die Anleger zunachst aus dem Ergebnis ihre Ein-
lagen, meist zzgl. einer bestimmten Mindestverzinsung, zurlck.



Hybrides Geschaftsmodell

Hybride Geschaftsmodelle sind solche, bei denen ein Unternehmen sowohl Produkt als
auch Dienstleistung anbietet. Insbesondere durch die Digitalisierung ist eine Entwicklung
hin zu diesem Geschaftsmodell erkennbar, so werden produzierende Unternehmen von
einem Produkt- auch zu einem Ldsungsanbieter. Das hybride Geschaftsmodell entsteht in
diesem Fall, wenn zusatzlich zu dem eigentlichen Produkt auch eine Serviceleistung ange-
boten wird."’®

Impact (dt. Einfluss, Auswirkung)
Welche gesellschaftlichen, dkologischen und 6konomischen sowie sozialen Auswirkungen
die Grindung eines Unternehmens gewollt oder ungewollt hat. » Social Impact Lab.

Initial Public Offering (IPO)
» Going Public.

Inkubator
Institutionen bzw. Einrichtungen, in denen junge, zumeist technologieorientierte Unterneh-
men intensiv betreut und unterstitzt werden.

Innopreneurship

An der Universitat Duisburg-Essen wird seit dem Wintersemester 2017/2018 der Master
Studiengang Innopreneurship angeboten. Nach unserem Verstandnis sind Innopreneure
innovative Unternehmerinnen und Unternehmer bzw. Mitarbeitende eines Unternehmens
(> Intrapreneur), die radikal-innovative Losungsansatze flr gesellschaftliche Herausforde-
rungen entwickeln und umsetzen kdnnen. Innopreneurship bezeichnet demnach die Fahig-
keit entsprechend zu agieren.

Innovation (dt. Innovation, Neuerung)

Nach wirtschaftlichem Verstandnis handelt es sich bei einer Innovation um die Realisierung
einer neuartigen, fortschrittlichen Losung fir ein bestimmtes Problem. Hierunter fallen ins-
besondere die Entwicklung und Etablierung eines neues Verfahrens sowie die Einflihrung
eines neuen Produkts.'®

Institutionelle Investoren
GrofRe Institutionen, die in Eigenkapitalfonds investieren.

Internal Rate of Return (IRR)
(interner Zinsful3) Finanzmathematische Methode zur Berechnung der Rendite eines Inves-
tments.

178 \/gl. BOGNER et al. (2016): 371.
179 \vgl. DUDEN (2018d).
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Intrapreneur

Unternehmerisch denkend und handelnde Mitarbeitende eines Unternehmens. Als Intra-
preneure werden Mitarbeiter (eines bestehenden Unternehmens) bezeichnet, welche in
besonderem Malfde unternehmerisch denken, sich eigenverantwortlich einbringen sowie
als (Co-)Unternehmer agieren.’® Dadurch sollen Mitarbeiter unterschiedlichster hierarchi-
scher Ebenen mitwirken und so eine Anpassung von ggf. veralteten oder weniger sinnvol-
len Handlungsmustern und Strukturen erzielt werden.™®

Investment Proposal

Vorschlag zum Eingehen einer Beteiligung, die Ublicherweise der Manager eines Venture
Capital-Fonds der eigenen Investorenrunde vorlegt. Darin werden das Unternehmen und
die Ergebnisse der Due Diligence vorgestellt und zur Investition geraten. » IPO (Initial Pu-
blic Offering) » Going Public.

Investoren

Hinter diesem Begriff kénnen sich unterschiedliche Typen verbergen. Die folgende Uber
sicht gibt daher einen Uberblick tber verschiedene Investorentypen und die zugehdrigen
typischen Merkmale:

Investor Charakteristika Kontaktaufnahme/Beispiele
Private Investoren/ e Private Investoren, die in Kontakte kénnen z. B.
Business Angels den friihen Phasen Eigen- Uber die Business Angels
kapital bereitstellen Agentur Ruhr (BAAR)
e |nvestitionsvolumen ca. oder das Business Angels
25.000 € bis 250.000 €, Netzwerk Deutschland
teilweise auch darlber (BAND) hergestellt wer
hinaus den

e Stehen dem Unterneh-
men mit ihrer langjahrigen
unternehmerischen Erfah-
rung beratend zur Seite

e Enger Kontakt zwischen
Grdnder und Business
Angel

e Sind im Gegenzug am Ge-
winn des Unternehmens
beteiligt

180 \/gl. FALLGATTER (2004): 25, KLANDT (2003): 105.
181 vgl. FALLGATTER (2004): 25.



Investor Charakteristika Kontaktaufnahme/Beispiele
High-Tech Offentlich und privat Ein Kontakt kann Uber die
Grinderfonds finanzierte Fonds, die in High-Tech Griinderfonds

der friihen Phase in An-
spruch genommen werden
kdénnen

Beteiligen sich nur mit
mindestens einem wei-
teren Investor (z. B. Busi-
ness Angel oder Venture
Capital-Geber)
Investitionsvolumen
betragt in der ersten
Finanzierungsrunde max.
500.000 €

Erhalten im Gegenzug
15% der Geschaftsanteile

Management GmbH auf-
genommen werden

Venture Capital-
Geber

Vielfaltiges Angebot unter
schiedlichster Investoren
zur Begleitung von und
Investition in verschiede-
nen Unternehmenspha-
sen (von Seed- bis hin zu
Wachstumsphasen)
Beteiligen sich haufig erst
mit einem Mindestvolu-
men zwischen 200.000 €
bis ca. 500.000 €
UnterstUtzen aktiv das
Management

Erhalten im Gegenzug Kon-
troll- und Mitspracherechte
sowie Beteiligungen

Beispielsweise EnjoyVen-
ture Management GmbH.
Weiter helfen auch Bran-
chenverbande, wie das
Private Equity Forum
NRW oder der Bun-
desverband Deutscher
Kapitalbeteili-gungsgesell-
schaften (BVK)

Strategische
Investoren

Sind haufig etablierte
GrolRunternehmen

Zugang zu technologischen
Innovationen und Syner
gieeffekten

Intel Corporation,
Siemens AG
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Joint Venture

(insbesondere rechtliche Aspekte) Ein Joint Venture (Gemeinschaftsunternehmen) ist eine,
vor allem im internationalen Wirtschaftsverkehr anzutreffende, Organisationsform der Un-
ternehmenskooperation und -verflechtung, auf einem bestimmten Gebiet (Zulieferung, For
schung & Entwicklung, Produktion, Abnahme, Management etc.). Die Grinder des Joint
Venture bleiben dabei rechtlich voneinander unabhangig. Erfolgt eine Zusammenarbeit Uber
eine extra zu diesem Zweck geschaffene rechtlich selbststandige Geschaftseinheit (Toch-
tergesellschaft), an der sich die Partner gemeinsam beteiligen, so wird von einem Equi-
ty Joint Venture gesprochen. Basiert die Kooperation hingegen lediglich auf einem schul-
drechtlichen Vertrag, liegt ein Contractual Joint Venture vor. Je nachdem, ob die Griinder auf
derselben Wirtschaftsstufe tatig sind oder auf unterschiedlichen Stufen arbeiten, werden
wiederum horizontale und vertikale Joint VVentures unterschieden. DarUber hinaus kennt die
Wirtschafts- und Rechtssprache kooperative und konzentrative Joint Ventures. Bei ersteren
wird trotz der Zusammenarbeit ein weiteres Wettbewerbsverhaltnis, auch im Bereich der
gemeinsamen Aktivitat, nicht ausgeschlossen, wahrend im letzteren Fall die betroffenen
Tatigkeiten ganzlich auf das Gemeinschaftsunternehmen Ubergehen, sodass die Partner
diesbezlglich nicht mehr miteinander konkurrieren.

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU)
Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sind verschieden definiert. In Deutschland sind
drei Definitionen etabliert:

1) nach § 267 HGB (bezogen auf Kapitalgesellschaften),
2) nach dem Institut fUr Mittelstandsforschung Bonn (IfM Bonn) und
3) der Definition der Europaischen Kommission.

Die Definitionen regeln jeweils die GrolReneinteilung in kleinst, kleine, mittlere Unterneh-
men nach Zahl der Beschaftigten und Umsatz in €/Jahr oder Bilanzsumme in €/Jahr.'82

Die Begriffe KMU und Entrepreneurship stehen in Zusammmenhang zueinander und weisen
Schnittmengen auf, dennoch sind diese nicht deckungsgleich.®

Konsortialfuhrer

(engl. Lead Manager) Der KonsortialfUhrer ist im Rahmen einer Emission jene Emissions-
bank, die das Emissionskonsortium leitet. Sie steht in einem engen Kontakt zum Emitten-
ten und flhrt viele zentrale Arbeiten im Zusammenhang mit der Emission durch (beispiels-
weise P Unternehmensbewertung, Teile der » Due Diligence Prifung, Emissionsprospekt
erstellen, » Bookbuildingspanne fixieren, Emissionspreis festsetzen, Marktpflege an den
ersten Handelstagen).

182 ygl. IFM BONN (2018a), IFM BONN (2018b), FORDERINFO BUND (2018).

183 Da wir den Begriff Entrepreneur im weiteren Sinne definiert haben, fallen in unserer Broschiire Schnitt-
mengen an. Generell wird allerdings davon ausgegangen, dass bspw. die Anforderungen an die Fihrung
eines KMU und die notwendigen Fahigkeiten und Kenntnisse hinsichtlich einer Griindung nicht gleichzu-
setzen sind. Vgl. FUEGLISTALLER et al. (2016): 27 SCHUMPETER (1967): 52.



Konsortium

(rechtliche Charakterisierung) Unter einem Konsortium wird ein nur voriibergehender, ein-
zelfallbezogener Zusammenschluss mindestens zweier Personen zur Verteilung bzw. Streu-
ung der mit einem bestimmten Vorhaben verbundenen Pflichten oder Risiken verstanden.
Eine solche Schicksalsgemeinschaft ist in der Regel als Gesellschaft birgerlichen Rechts
organisiert und kommt vor allem im Bereich des Banken- und Finanzsektors zum Einsatz.
So bilden Geldinstitute vielfach Kreditkonsortien, um einem gemeinsamen Schuldner einen
GroRkredit zu ermdoglichen, den allein zu tragen keiner von ihnen bereit oder in der Lage
gewesen ware. Emissionskonsortien wiederum sollen das Risiko der zwischen AG und
Aktionar geschalteten Banken bei der Platzierung von Wertpapieren auf dem Kapitalmarkt
auf ein Minimum reduzieren.

KPI (Key-Performance-Indicator)

KPlIs sind einfache Metriken und allgemeine Kennzahlen, welche eine Auskunft tber ver
schiedene Aspekte eines Unternehmens, wie bspw. die Auslastung, den Erfolg, die Leis-
tung geben. Die Unternehmen miussen diese KPIs selbst bestimmen und im Hinblick auf
die individuellen Ziele interpretieren.

Kundenbindung

Kundenbindung ist notwendig, um bestehenden Kunden dauerhaft an das Unternehmen
zu binden und Neukunden als Stammkunden zu gewinnen. Darunter fallen entsprechend
Mafldnahmen, die dazu beitragen, dass der Kunde sowohl perspektivisch als auch rlckbli-
ckend positive Aspekt mit dem Unternehmen und dem Angebot assoziiert.

Kundennutzen

Darstellung dessen, was aus Sicht des Kunden (externer Adressat) der Nutzen des Produk-
tes ist. Dies kdnnen u. a. Preis, Service, Qualitat sein. Es gilt herauszustellen, welche Vor-
teile lhre Produkte bzw. lhre Dienstleistungen gegeniber den konkurrierenden Angeboten
haben. Dabei mUssen vor allem die Alleinstellungsmerkmale klar herausgestellt werden. Je
starker das Alleinstellungsmerkmal Ihrer Produkte/lhrer Dienstleistungen ist, desto grolRer
sind die Erfolgsaussichten fur Ihr Unternehmen. Fir die Komponenten des Kundennutzens
und weitere Ausfuhrungen vgl. Kapitel 2.3.

Lab
» FablLab, » Makerspace.

Later Stage
(sog. Spatphasenfinanzierung) Finanzierung von Expansionen, Ubernahmen, Uberbriickun-
gen etc. bei etablierten mittelsténdischen Unternehmen (z. B. durch Private Equity-Fonds).

Later Stage Finanzierung
(sog. Spatphasenfinanzierung) Finanzierung von Expansionen, Ubernahmen, Uberbriickun-
gen etc. bei etablierten mittelstandischen Unternehmen (z. B. durch Private Equity-Fonds).

155



156

Lead
Steht im Marketing fir einen potentiellen neuen Kunden.®

Lead Investor

In einem Syndikat von Beteiligungsgesellschaften Gbernimmt meist der Investor mit dem
grofsten Anteil die Koordination und Organisation der Finanzierung sowie die aktive Unter-
stitzung des Managements und wird somit zum Lead Investor.

Lean Startup — Build — Measure — Learn
» Kapiel 3.3.

Letter of Intent (Lol)

(Due Diligence) Im Verlauf von Verhandlungen Gber einen Unternehmenskauf wird vor der
» Due Diligence oftmals ein Letter of Intent abgeschlossen. In diesem kdnnen der Kauf-
gegenstand konkretisiert, die Ausgestaltung und der Zeitplan der Due Diligence, Geheim-
haltungs- und Exklusivitatsvereinbarungen sowie Kaufpreisvorstellungen fixiert werden.
Der Form nach ist der Letter of Intent eine einseitige Erklarung einer Vertragspartei mit
anschlielRender Bestatigung oder Annahme der anderen Partei, und dient dem Zweck, die
Aspekte, Uber die bereits Einigung erzielt wurde, von denjenigen zu trennen, die im Laufe
der Verhandlungen noch der Klarung bedUrfen. In der Regel ist der Letter of Intent ohne
rechtliche Bindungswirkung ausgestaltet, so dass weder potentielle Kadufer noch Verkaufer
ihre Vertragsfreiheit im Hinblick auf das Hauptgeschaft verlieren.

Leverage Buy-Out (LBO)
Uberwiegend fremdkapitalfinanzierte Unternehmensiibernahme (z. B. durch einen Private
Equity-Fonds). Siehe auch » MBI bzw. » MBO.

Listing

Aufnahme der Wertpapiere eines Unternehmens an der Borse. Living Dead Unternehmen,
welches die von den Beteiligungsgesellschaften gesetzten Ziele nicht erreicht und aufgrund
der enttauschenden Rendite unter Umstanden fallen gelassen wird, obwohl es lebensfahig ist.

Liquidation Preference

(Verwasserungsschutz-Klausel) Vorkommend in Beteiligungsvertragen im Rahmen von »
Private Equity und umfasst Vorzugsrechte des Investors an einem Liquidations- oder Ver
aulerungserlos.

Lizenz

Durch Vertrag erworbene Befugnis zur Herstellung eines patentrechtlich geschitzten Pro-
duktes oder Erbringung einer Dienstleistung, meistens verknUpft mit einer Lizenzgebdhr.

184 vgl. HAFNER (2015).



Lock-up Period

“Verschluss-Periode” Z. B. Zeitperiode nach einem Bdrsengang, wahrend der den Altge-
sellschaftern nicht oder nur sehr begrenzt erlaubt ist, ihre in Aktien gewandelten Anteile zu
verkaufen.

LTV (Life Time Value, dt. Kundenwert oder Kundenertragswert)
Wert, welcher ein Kunde Uber die gesamte Zeit seiner Kundschaft fir ein Unternehmen
darstellt.

M&A (Mergers & Acquisition)

Unter M&A werden alle Transaktionen zusammengefasst, die im Unternehmensbereich
durch Ubertragung und Belastung von Eigentumsrechten an Unternehmen anfallen kon-
nen. Dazu zahlen bspw. Fusionen, Unternehmenskaufe, fremdfinanzierte Ubernahme,
Spin-offs. Auch kénnen Umstrukturierungen, Verschmelzungen, Umwandlungen und Kon-
zernbildung hierunter eingeordnet werden.

Makerspace
» Fablab.

Management Buy-In (MBI)
Ist eine Desinvestition in Form eines (Unternehmens-)Verkaufs an Dritte, bei dem die Kau-
fer das Management des Unternehmens Ubernehmen.

Management Buy-Out (MBO)
Unternehmenskauf durch die vorhandene Geschaftsfiihrung oder einzelne Mitglieder der
vorhandenen Geschaftsfihrung.

Management Fee

Fixe Vergutung der Management-Gesellschaft zur Deckung der Kosten des laufenden Ge-
schaftsbetriebs. Berechnet wird die Vergltung als Prozentsatz des Private Equity-Fondsvo-
lumens.

Manntage (MT)

Einbezug der eigenen Arbeitszeit in die Berlicksichtigung zur Bewertung des Erfolges ei-
ner Marketingaktivitdt. Obwohl das Gehalt normalerweise nicht erfolgsabhdngig gezahlt
wird, sollte diese Kennzahl berlicksichtigt werden, um festzustellen, wie betreuungsinten-
siv ein Kanal ist.'8®

185 v/gl. HAFNER (2015).
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Marketing-Mix

Als Marketingmix wird die von einem Unternehmen zu einem bestimmten Zeitpunkt fest-
gelegte Auswahl, Gewichtung und Ausgestaltung der Marketinginstrumente zur Erreichung
der Marketingziele bezeichnet. Durch die Gestaltung des Marketingmix wird die Marke-
tingstrategie in konkrete MalRnahmen umgesetzt.

Marktanalyse
Analyse von Bezugs- und Absatzmarkten mit dem Ziel festzustellen, ob und wie ein be-
stimmter Markt ein Produkt aufnimmit.

Marktanteil = Absatzvolumen/Marktvolumen.

Marktdurchdringungsgrad
Dieser zeigt an, inwieweit ein Unternehmen seine marktanteilsbezogenen Maoglichkeiten
am Markt bereits ausgeschopft hat und welche Steigerungsmaoglichkeiten noch bleiben.

Markteintrittsstrategie
Strategie zur Verwirklichung neuer Geschafte, d. h. zur Uberwindung von Markteintritts-
schranken.

Marktpotnetial = maximal realisierbare Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienst-
leistung aller anbietenden Unternehmen auf |hrem anvisierten Markt.

Marktvolumen = tatsachlich realisierte Absatzmenge eines Produktes oder einer Dienst-
leistung aller anbietenden Unternehmen.

Marktzutrittsschranken
Nachteile eines neu auf einen Markt eintretenden Unternehmens gegentiber den auf die-
sem Markt befindlichen Anbietern (» Management Buy In (MBI)).

Maturity
Restlaufzeit von Krediten oder Anleihen.

MAU (Monthly Active User)
Anzahl der Nutzer eines Produkts/einer Dienstleistung pro Monat.

Mezzanine-Finanzierung

Oberbegriff flr hybride (zwischen Eigen- und Fremdkapital einzuordnende) Finanzierungs-
instrumente. Das Mezzanine Kapital ist grundsatzlich nach dem Fremdkapital und vor dem
Eigenkapital (Private Equity) zu bedienen. Es werden i. d. R. keine Sicherheiten verlangt. In
Deutschland gebrauchliche Formen sind: Subordinated debt, partiarische Darlehen, \WWande-
lanleihen, Genussrechte, Stille Beteiligung.

Milestones
Messbare, festgelegte Ziele, bei deren Erreichung bspw. neues Kapital dem Unternehmen
zuflief3t.



Minimum Capital Requirement
Mindesteigenkapitalausstattung eines Unternehmens, welches von Banken bei der Verga-
be von Krediten gefordert ist.

Minimum Viable Product (MVP)

Dt. ein ,,minimal Uberlebensfahiges Produkt’ ist die erste minimal funktionsfahige ltera-
tion eines Produkts, das entwickelt werden muss, um mit minimalem Aufwand den Kun-
denbedarf zu decken und Feedback zu gewahrleisten.

MoM (Month on Month Growth)
Wachstum eines Unternehmens/Start-ups von Monat zu Monat.

MRR (Monthly Recurring Revenue)
Monatlich wiederkehrender Umsatz eines Unternehmens.

NASDAQ n
Abk. fir National Association of Securities Dealers Automated Quotation System. Die NAS-
DAQ ist eine Aktienborse fir kleine und mittelgrofde (insbesondere) Wachstumsunterneh-

men in den USA. Sie ist, gemessen an der Anzahl der notierten Unternehmen, die grof3te
Aktienbdrse der USA.

Net Economy

Bezeichnet den Bereich an elektronischen Datennetzen, die wirtschaftlich genutzt wer
den. Somit ermaglicht diese digitale Netzwerkokonomie die Abwicklung von Informations-,
Kommunikations- und Transaktionsprozessen Uber diverse elektronische Plattformen.8®

Net Present Value (NVP)

Englische Bezeichnung fur Barwert bzw. Kapitalwert. Der Barwert kennzeichnet den (kapi-
talisierten) Wert einer Zahlung bezogen auf den Beginn des Planungszeitraums. Oft wird
der Begriff Barwert als Synonym zum Kapitalwert gebraucht.

Neutraler Erfolg
Erfolg/Gewinn aus nicht Ublicher Geschaftstatigkeit des Unternehmens (Bérsengewinne,
Verkauf von Anlagevermogen tber Buchwert etc.).

188 \/gl. KOLLMANN (2009): 301.
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Open Source

Unter Open Source wird Software verstanden, die 6ffentlich — haufig kostenlos — mit ihrem
Quellcode bereitgestellt werden und von Dritten sowohl eingesehen und genutzt als auch
geandert werden kann.

Operativer Erfolg
Gewinn aus Ublicher Geschaftstatigkeit des Unternehmens = Gewinn abziiglich des neut-
ralen Erfolgs.

Outsourcing

Outsourcing ist ein Begriff, der aus dem amerikanischen Wirtschaftsleben kommt. Er ist
eine Abkurzung von QOutside Resource Using und bedeutet die Nutzung aufderhalb des
Unternehmens liegender Ressourcen. Unter Outsourcing wird die Verlagerung von selbst
durchgefihrten Leistungen auf externe Dienstleister verstanden. Dabei kann es sich um
technische oder andere Leistungen handeln.

Partiarisches Darlehen

Darlehen, welches dem Darlehensgeber eine Beteiligung am Gewinn oder am Umsatz zu-
sichert. Haufig in Kombination mit einer festen Verzinsung, so dass im Verlustfall

die Mindestverzinsung bestehen bleibt.

Passiva
Beschreibung der Kapitalguellen und der damit verbundenen Verbindlichkeiten eines Unter
nehmens.

Patent
Gewerbliches Schutzrecht fur eine Erfindung.

Pay Back
Investierter Betrag plus realisierten VeraulRerungserlds beim Verkauf von Beteiligungen.

Peer Group
Gruppe von Unternehmen, die hinsichtlich der zu untersuchenden Merkmale vergleichbar
sind mit dem zu bewertenden Unternehmen.

Pitch
siehe auch » Elevator Pitch.

Pitch Deck
Prasentation und/oder Dokument, welches einen kurzen und pragnanten Uberblick Giber
das Geschaftsvorhaben gibt. » Kapitel 3.4.

Point of no Return
(im Investitions- oder Grindungsprozess) Komplexe multipersonale Entscheidungspro-
zesse wie beispielsweise Investitions- oder Griindungsentscheidungen erstrecken b



P sich Uber eine gewisse Zeitspanne. |dealtypischerweise erfolgt nach der Entscheidung
die Umsetzung. Manchmal geht jedoch die Entscheidung in die Umsetzung Uber. Inter
ne und externe Sachzwange flihren die Realisierung gleitend herbei. Im amerikanischen
Sprachgebrauch wird der Zeitpunkt, an dem die Vorteile einer Handlungsumsetzung die
Nachteile der Nichthandlung Ubersteigen, als Point of no Return bezeichnet.

Portfolio
Dies bezeichnet den Gesamtbestand an Vermodgensgegenstanden, den ein Anleger besitzt.
» Portfoliounternehmen (PU).

Portfoliounternehmen
Bezeichnung fir Unternehmen, an denen sich eine Venture Capital-Gesellschaft mit Eigen-
kapital betelligt.

Post Money Valuation
Wert eines Unternehmens nach einer Finanzierungsrunde. Errechnet sich aus zugeflosse-
nen Geldmitteln dividiert durch die daflr erhaltenen Anteile.

Pre Money Valuation
Wert eines Unternehmens vor einer Finanzierungsrunde. Ergibt sich aus der Post Money
Valuation abzUglich des zugeflossenen Eigenkapitals.

Private Debt
Fremdmittel, die hauptsachlich von institutionellen Investoren zur Verfligung gestellt wer
den und nicht am Kapitalmarkt gehandelt werden.

Private Equity

Der Begriff Private Equity beschreibt die aulRerborsliche (private) Beteiligung an Unterneh-
men in Form von haftendem Eigenkapital (engl. equity). Anders bei der Fremdkapitalfinan-
zierung durch Darlehen, die gegen Verzinsung und Besicherung erfolgt, wird der Private
Equity-Investor nicht Glaubiger, sondern Gesellschafter mit entsprechenden Vermogens-
und Mitwirkungsrechten. Vor allem vor dem Hintergrund, dass nach Basel Il die Eigenka-
pitalquote, also das Verhéltnis von Eigenkapital zur Bilanzsumme, einen entscheidenden
Bonitatsindikator fir die Vergabe von Fremdkapital darstellt, gewinnt die Starkung der Ei-
genkapitalbasis durch Private Equity-Investments gerade auch fur mittelstandische Unter
nehmen besondere Bedeutung.

Produktlebenszyklus

Der Produktlebenszyklus skizziert die Phasen, die ein Produkt/eine Dienstleistung wahrend
seiner/ihrer ,Lebenszeit” durchlauft. Dies ist ein idealtypischer Ablauf, der insbesondere
auf der Zeitachse flr jedes Produkt/jede Dienstleistung individuell ist.

Proof of Concept
Machbarkeitsnachweis. Oftmals auch verbunden mit der Erstellung eines Prototyps. Idea-
lerweise wird der Proof auch durch die ersten (zahlenden) Kunden erbracht.
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Protective Provisions
MalRnahmenkatalog, der von den Investoren genehmigt werden muss.

Public Offering
Uber die Bérse angebotene Aktien.

Rangruicktritt
Die Erklarung eines Darlehnsgebers im Insolvenzfall mit seiner Forderung hinter allen an-
deren Glaubiger zurlickzutreten.

Rating
Bonitatseinstufung, welche extern durch Rating-Agenturen oder intern durch Banken durch-
geflhrt wird.

R&D (= F&E)
(Abklrzung fur Research and Development). » Forschung und Entwicklung.

Realistic Case (dt. wahrscheinlichster Fall)
Der mit hochster Wahrscheinlichkeit auftretende Fall. » Kapitel 2.7.

Rendite
Tatsachliche Verzinsung eines Investments.

Reporting
Informationsbeschaffung und -bereitstellung.

Restructuring Capital
Kapital fir bedrohte Unternehmen um Umstrukturierungen durchzufliihren und sich am
Markt neu zu positionieren.

Return on Investment (ROI)

Ist eine gewinnbasierte Rentabilitdtskennzahl. Der ROl entspricht der Rendite auf das inves-
tierte Kapital, und ist definiert als Quotient aus Gewinn und Gesamtkapital. ROl = Gewinn/
Gesamtkapital. Der ROI, traditionell auf Geschéaftsbereichsebene als interne Streuungsgro-
Re eingesetzt, wurde zunehmend durch andere, wertorientierte Kennzahlen ersetzt. Ein
wesentlicher Problempunkt beim ROl besteht — neben den allen Rentabilitdtskennzahlen
anhaftenden Schwachen — in der inkonsistenten Ermittlung der Gewinn- und Kapitalgrof3en,
also von zeitraum- und zeitpunktbezogenen Grofden. Im Nenner wird der Buchwert des
Gesamtkapitals und im Zahler der Gewinn (Jahreslberschuss) nach Fremdkapitalzinsen
angesetzt, so dass sich das Fremdkapital aufgrund des Zinsabzugs im Gewinn senkend auf
den ROl auswirkt.

Reward-based-crowdfunding
» Crowdfunding.



Risikokapital

Charakteristisch fur Risikokapital sind die folgenden Merkmale:

- Es erfolgt eine Investition von Finanzmitteln durch Eigenkapital oder eigenkapitaldhnliche
Mittel,

- diese Investition ist langfristig (bei technologieorientierten Investitionen liegt die Beteili-
gungsdauer i. d. R. zwischen finf und sieben Jahren), aber immer zeitlich begrenzt,

- die Investoren

° beteiligen sich i. d. R. mit einer Quote zwischen 20 und 35% am Unternehmen,

° unterstltzen dabei aktiv das Management,

° erhalten daftr Kontroll- und Mitspracherechte,

° welche auch Uber klassische Gesellschafterrechte hinausgehen und

° erhoffen i. d. R. ihre Rendite durch den spéateren Verkauf der Anteile zu erzielen.™®’
Runway

auch als » Time to out of Cash bezeichnet.

Wird Uber die Division des monatlichen AuszahlungsUberschusses durch die vorhandene
Liquiditat zuzUtglich der sicheren Zuflisse ermittelt. Beantwortet somit die Frage, wie lange
ein Unternehmen bei der aktuellen » Burn Rate bestehen kann, bevor die Insolvenz ange-
meldet werden muss.'s®

SaaS
Software-as-a-Service beschreibt die bedarfsorientierte Bereitstellung von Software Uber
eine Internetverbindung.

Sale
Kennzahl fir die Anzahl zahlender Kunden, die durch Ausgaben gewonnen werden konnten.®®

Scouts

Bspw. Scouts bei Venture Capital-Gesellschaften, die gezielt nach neuen Investitionsmag-
lichkeiten suchen oder Innovations- und Trendscouts, bei Mitarbeiter in Marketingagentu-
ren, die fir Kampagnen neue Ideen oder Trends aufgreifen um diese flr ihre Kampagnen
ZU nutzen.

Secondary Purchase

( » Venture Capital) Instrument einer Venture Capital-Gesellschaft zur Desinvestition als
Abschluss einer Beteiligungsfinanzierung durch Verkauf der Beteiligung an einen Finanzin-
vestor bzw. eine andere Venture Capital-Gesellschaft, die das Unternehmen an dem die
Beteiligung besteht, in einer folgenden Finanzierungsphase betreut.

187 Siehe WEITNAUER (2007): Z. 1-3; GEIGENBERGER (2006): 3f.
188 \/gl. DEUTSCH (2017).
189 vgl. HAFNER (2015).
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Second Round
Zweite Finanzierungsrunde bei einer Venture Capital-Beteiligung.

Seed

Frihphase einer Unternehmensgriindung mit Finanzierung (z. B. mit » Venture Capital) der
Ausreifung und Umsetzung einer Idee in verwertbare Resultate bis hin zum Prototyp. Der
Schwerpunkt liegt in der (Beteiligungs-)Finanzierung von Forschungsinvestitionen und Pro-
duktentwicklung bei Unternehmen in Grindung.

Selbstkosten
Selbstkosten sind die Aufwendungen, die durch den Verbrauch von Gltern und die Inan-
spruchnahme von Diensten fir die Herstellung eines Wirtschaftsgutes entstehen.

Share Deal
Unternehmenskauf durch den Erwerb von Unternehmensanteilen.

Skalierbarkeit

Unter Skalierbarkeit wird im Unternehmenskontext die Fahigkeit des Unternehmens ver
standen unter Einsatz der notwendigen Produktionsmittel und des Kapitals zu wachsen, d.
h. die Produktionsmengen zu erhdhen und somit Absatz und Umsatz zu steigern. Im allge-
meinen Sprachgebrauch wird vielfach von der Skalierbarkeit des Geschaftsmodells gespro-
chen, d. h. bereits bei der Erarbeitung des Geschaftsmodells — insbesondere bei vorhan-
denem Kapitalbedarf — sollte diesem Aspekt besondere Bedeutung beigemessen werden.

Smart money
Zusatzlicher Nutzen durch die Gewahrung von immaterieller Unterstitzung durch die Betei-
ligungsgesellschaft.

Social Entrepreneurship

Social Entrepreneruship kann mit sozialem Unternehmertum Ubersetzt werden. Hierunter
fallen Geschéftsideen und -modelle, die neben dem unternehmerischen Denken auch ei-
nen sozialen Mehrwert beinhalten.

Social Impact Lab

Social Impact Labs entstanden und entstehen durch die Social Entrepreneurship-Bewe-
gung der vergangenen Jahre. In den Social Impact Labs werden die Personen hinter so-
zialen Grindungsideen wahrend des Grindungsprozesses begleitet. Zudem hat sich mitt-
lerweile eine Community etabliert, die mit Ideen und Kontakten zu einer Vernetzung der
Grinder beitragt.

Social Media (dt. soziale Medien)

Social Media umfasst alle Websiten und Apps, die es Nutzern ermdglicht selbst Inhalte zu
erstellen, zu teilen und zudem die Komponente der Vernetzung beinhalten. Bekannte Platt-
formen flr Social Media sind bspw. Facebook, Twitter, YouTube, Instagram.



Soft Money
Kapital ohne Renditezwang (von 6ffentlichen Stellen, Stiftungen, etc.).

Spin-out, Spin-off

Ist eine Form der Desinvestition (von Unternehmensanteilen), bei der die Anteile zunachst
verhaltniswahrend (pro rata) auf die Eigentimer der Unternehmensgruppe Ubergehen,
wodurch sie die Eigentumsverhaltnisse andern und aus Sicht der Spitzengesellschaft der
Unternehmensgruppe das Control-Verhaltnis beendet wird. Es ist keine Unternehmensbe-
wertung erforderlich. Der Anteilsiibergang l6st keine Zahlung aus. Der Spin-off eignet sich
als Instrument der Entflechtung von Unternehmensgruppen. Im Anschluss ist eine Verau-
Rerung der Anteile an Dritte mdglich.

Spread
Marge, Spanne.

Startnext
Startnext ist eine Crowdfunding-Plattform fir Grinder, Erfinder und Kreative, welche in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz aktiv ist.’®

Start-up

Unternehmensgriindung oder Beteiligung an einer Unternehmensgriindung (z. B. durch
» Venture Capital-Gesellschaften). Bei weitgehend abgeschlossener Produktentwicklung
liegt der Schwerpunkt der (Beteiligungs-) Finanzierung auf ersten Marketingschritten und
Produktionsvorbereitungen von Unternehmen im Aufbau, die ihr Produkt bislang noch nicht
verkauft haben.

Stille Gesellschaft

Eine Gesellschaft gem. § 230 HGB, bei der sich jemand an dem Handelsgewerbe eines
anderen derart beteiligt, dass seine Kapitalanlage in das Vermdgen des Handelsgewerbe-
treibenden Ubergeht. Besteht die Gegenleistung in einem Gewinn- und Verlustanteil sowie
in der Beteiligung an den stillen Reserven, wird von einer atypisch stillen Gesellschaft ge-
sprochen. Fehlt die Beteiligung an den stillen Reserven, handelt es sich um eine typische
stille Gesellschaft.

Stock Options
Form der Mitarbeiterbeteiligung. Mitarbeiter erhalten Optionen auf Aktien des Unternehmens.

Storytelling
» Exkurs in Kapitel 2.1.

190 \/gl. STARTNEXT (2018).

165



166

SWOT-Analyse

Dient der Problemfeststellung in der strategischen Planung. Die SWOT-Analyse (SWOT:
Strengths-Weaknesses-Opportunities-Threats) ist der Abschluss der strategischen Um-
feld- und Unternehmensanalyse. Die im Risiko-Chancen-Katalog der externen Unterneh-
mensanalyse enthaltenen Daten sind mit dem Starken-Schwachen-Profil der internen Un-
ternehmensanalyse zu vergleichen, um den Deckungsgrad der Chancen und Risiken mit
den Starken und Schwachen festzustellen. Die dabei moglichen Konstellationen und die da-
raus resultierenden Strategien kdnnen in einer SWOT-Analyse zusammengefasst werden.

Syndication/Syndizierungen
(auch Co-Investments) Gemeinsames Investment mehrerer Venture Capital-Gesellschaf-
ten, um das Risiko zu teilen.

Szenariotechnik

Methode der Prognose und strategischen Planung flr mogliche perspektivische Entwick-
lungen. Die Szenariotechnik soll dazu beitragen verschiedene Moglichkeiten der Zukunft
abzubilden und entsprechende MalRnahmen zu erarbeiten. Haufig werden die drei Szenari-
en bester, wahrscheinlichster und schlechtester Fall ( > Kapitel 2.7) betrachtet.

Target
Zielunternehmen fir eine Eigenkapitalinvestition oder eine Unternehmensibernahme.

Teambuilding

Unter Teambildung werden im Kontext der Personalentwicklung die Strukturen und Phasen
zur Zusammensetzung und Entwicklung von Gruppen verstanden. Diese Gruppen agieren
unmittelbar miteinander und beteiligen sich arbeitsteilig an einer Aufgabe zur gemeinsa-
men Zielerreichung.

Term Sheet
Leistungen und Gegenleistungen, auf die sich die beteiligten Parteien einer Transaktion
geeinigt haben.

Tool (dt. Werkzeug, Mittel, Tool)

Tools sind Programme (von geringem Umfang), welche zusatzliche Aufgaben flr ein be-
stimmtes Betriebssystem oder Anwendungsprogramm tbernehmen.”™' Im Kontext von
Grindungen werden unter Tools insbesondere Programme verstanden, die dem Grinder/
den Grinderteams schnell und einfach bei einzelnen Aufgaben helfen, bspw. der Home-
pageerstellung (» Anhang 5).

91 vgl. DUDEN (2018e).



Total Contract Value (TCV) (dt. Gesamtauftragswert)
Bezeichnet den Gesamtauftragswert eines Vertrags fur die festgelegte Zeitspanne inclusi-
ve GebUlhren und wiederkehrenden Umsatzen.??

Time to Recover (TTR)
Zeitspanne, die bendtigt wird, damit sich die Costumer Acquisiton Costs (CAS) flr einen
Kunden amortisiert haben.™?

Time to out of Cash
» Burn Rate.

Track Record
Erfolgs- und Erfahrungsgeschichte einer Beteiligungsgesellschaft bzw. eines Unterneh-
mens oder auch eines Managers.

Trade Sale

( » Private Equity) Verkauf eines Unternehmens im Rahmen von Private Equity an einen
industriellen Investor, der meist Uber die Beteiligung Zugang zu neuen Technologien oder
Markten sucht. Vollzogen wird der Verkauf des Unternehmens entweder durch den Verkauf
der Anteile (Share Deal) oder aber durch den Verkauf der einzelnen Wirtschaftsguter (» As-
set Deal). (» Venture Capital) Instrument einer Venture Capital-Gesellschaft zur Desinves-
tition als Abschluss einer Beteiligungsfinanzierung durch Verauf3erung der Beteiligung an
einen industriellen Investor, der entweder auf dem Gebiet der Gesellschaft bereits tatig ist
oder diversifizieren mochte.

Turn-around Financing

(Restrukturierungsfinanzierung) Vorkommend bspw. im Rahmen von Private Equity durch
Einbringung von Eigenkapital in ein in der Krise befindliches Unternehmen zum Ausgleich
von Verlusten und zur Rickkehr in die Gewinnzone. Die Restrukturierungsfinanzierung wird
in der Regel verbunden mit einem Sanierungskonzept.

Uberbriickungsfinanzierung

Finanzielle Mittel, die einem Unternehmen zur Vorbereitung eines Bdrsengangs oder dem
Erreichen einer Wachstumsschwelle vor einem Verkauf zur Verfligung gestellt werden. Zu
dieser Vorbereitung eines Bdrsengangs zahlt auch, sofern es sich bei dem Unternehmen
nicht bereits um eine Aktiengesellschaft oder KGaA handelt, die Umwandlung in eine Ak-
tiengesellschaft oder KGaA. Das zur Finanzierung bereitgestellte Kapital wird in der Regel
aus Emissionserlosen zurlickbezahlt.

192 \v/gl. BAREMETRICS (2018b).
193 vgl. HAFNER (2015).
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Uberzeichnung

Wenn die Nachfrage nach den Aktien einer erstmaligen Bérsennotierung hoher ist als das
ausgegebene Aktienvolumen, sind die Aktien , iiberzeichnet” Eine 10fache Uberzeichnung
bedeutet somit, dass die Nachfrage zehnmal grof3er ist als das verflgbare Aktienkontingent.

Umlaufvermoégen

Nach deutschem Recht (HGB) wird das Umlaufvermdgen nicht eigens definiert, sondern
als Oberbegriff fir solche Vermodgensgegenstande verstanden, die nicht zum Anlagever
mogen gehoren und keinen aktiven (transitorischen) Rechnungsabgrenzungsposten dar
stellen. Anders ausgedrlckt umfasst das Umlaufvermogen also die Gegenstande, die dem
Geschaftsbetrieb nicht dauernd dienen sollen.

Unique Selling Proposition (USP)

Der Ausdruck Unigue Selling Proposition (USP), deutsch: Alleinstellungsmerkmal, ist ein
.einzigartiges Verkaufsversprechen’ das in der Werbebotschaft kommuniziert wird. Das
.einzigartige Verkaufsversprechen” zeigt die Besonderheit (den ganz speziellen Nutzen)
des Unternehmens, eines Produktes oder einer Dienstleistung fir die Zielgruppe auf. Zu-
dem zeigt es, wie sich dieses Angebot von denen des \Wettbewerbers unterscheidet. Der
in Anspruch genommene Nutzen kann dabei physischer, psychischer, sozialer, ortlicher,
zeitlicher oder monetarer Art sein. Die derart angesprochene Zielgruppe soll dadurch Prafe-
renzen flr das beworbene Produkt bilden und es letztlich auch erwerben. Einzig und allein
entscheidend ist hier die Sicht des Kunden: Es kommt also darauf an, dass das Produkt aus
der Perspektive des Kunden in mindestens einem Aspekt, der flr den Kunden wichtig ist,
Uber ein Alleinstellungsmerkmal verflgt.

Unternehmensbewertung
Unter die Unternehmensbewertung fallen Ermittlung des Wertes des gesamten Unter
nehmens oder einzelner Anteile.

Value Proposition (dt. Nutzenversprechen)
Die Value Proposition ist das Versprechen des Unternehmens an seine Kunden im Hinblick
auf den Nutzen, den sein Produkt/seine Dienstleistung bietet. » Kapitel 3.1.

Venture Capital
Geld von Investoren fir die Finanzierung von neuen, wachstumsstarken Unternehmen,
. Risikokapital”

Venture Capital-Fonds

Fonds, aus dem das Kapital fUr die Investments der Venture Capital-Gesellschaft bereitge-
stellt wird. Investoren des Fonds kdnnen sowohl institutionelle Anleger als auch Privatper
sonen sein.

Venture Capital-Gesellschaft
Auf Wachstumsbranchen spezialisierte Investmentfonds, die jungen Unternehmen Risiko-
kapital geben und sie in den ersten Jahren betreuen.



Verwasserung
Wenn eine Gesellschaft zusatzliche Anteile vergibt, verlieren die Anteile der Altgesellschaf-
ter an Wert, sie werden , verwassert"

Virtual Reality

Virtual Reality schafft eine computergenerierte 3D-Wirklichkeit. In diese Umgebung wird der
Nutzer sowohl in seinen individuellen Handlungen als auch Uber Hintergrundmusik etc. ein-
gebettet. Die Einbindung in die virtuelle Realitat wird nicht nur visuell Gber die VR-Brille, son-
dern auch Uber weitere Technolgien wie Kopfkameras, Handschuhe haptisch ermdglicht.

Wagniskapital n
» Venture Capital.
Window onTechnology

Interesse eines Industriekonzerns sich Uber Eigenkapitalbeteiligungen Zugang zu neuen
Technologien zu verschaffen.

Win-Win-Situation
Situation, in der alle beteiligten Personen oder Unternehmen gewinnen oder aus der alle
Beteiligten einen gerecht verteilten Nutzen ziehen.

Worst Case (dt. schlechtester Fall)
Der Fall in der Szenarioanalyse/-technik, der die meisten Risiken und negativen Begleitum-
stdnde mit sich bringt. » Kapitel 2.7

Write off
Vollstandiges Abschreiben investierter Mittel aufgrund eines Totalverlustes einer Investition.

Yield
» Rendite.

Zeichnungsfrist
Zeitraum, in dem Investoren bei einer Wertpapieremission Kaufauftrdge abgeben kdénnen.
Bei einem Going Public betragt diese Zeitspanne in der Regel ein bis zwei Wochen.

194 vgl. GARTNER (2018).
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