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Vorwort

Sie setzen neue Impulse. Sie entwickeln zukunftsweisende Geschaftsmodelle.
Sie bereichern Branchen mit innovativen Produkten und Dienstleistungen. Und
sie schaffen Arbeits- und Ausbildungsplatze. Existenzgriindungen kurbeln das
Wirtschaftswachstum an und sind somit fur eine lebendige und leistungsfahige
Wirtschaftsregion sowie eine stabile Gesellschaft unentbehrlich.

Die IHK Mittlerer Niederrhein engagiert sich in vielfaltiger Weise, um zukinftigen
Unternehmerinnen und Unternehmern den Start in die Selbststandigkeit zu
erleichtern. Wenn Sie also bald beruflich auf eigenen FiiBen stehen méchten, unter-
stutzt Sie unser Praxisleitfaden Existenzgriindung bei Ihren Planen. Denn eines ist klar:
Auf eine Griindung missen Sie sich griindlich vorbereiten, und dazu gehdrt ein Busi-
nessplan. Warum? Weil er Ihnen hilft, Ihre Ideen, Ziele und Strategien zu strukturieren
und Ihre Kompetenzen und Qualifikationen sowie die Markt- und Konkurrenzfahig-
keit Ihres Geschaftsvorhabens herauszustellen. Zudem leistet der Plan gute Dienste,
wenn es darum geht, potenzielle Kapitalgeber oder Geschaftspartner von lhrer Idee
und Ihren unternehmerischen Fahigkeiten zu Uberzeugen. Die einzelnen Kapitel eines
Businessplans kénnen Ihnen auBerdem als Leitfaden fiir die Praxis dienen.

Unser Praxisleitfaden Existenzgriindung stellt Innen die wesentlichen Bestandteile
eines Businessplans in sieben Kapiteln vor. Sie erfahren, worauf Sie achten und welche
Informationen unbedingt darin enthalten sein mussen. Zusatzliche Tipps rund um das
Thema, unter anderem in Form von Videos, haben wir auf unseren Internetseiten fiir
Sie vorbereitet. Auf diese Seiten gelangen Sie Uber die den Kapiteln beigefligten QR-
Codes. Nutzen Sie hierzu einfach die Kamerafunktion Ihres Smartphones und scannen
Sie die QR-Codes ein. Die digitale Version des Praxisleitfaden Existenzgriindung bietet
Ihnen die Méglichkeit, per Klick auf den QR-Code weitergeleitet zu werden.

Selbstverstdndlich geht unser Angebot noch viel weiter. So loten wir etwa bereits im
Vorfeld aus, ob Ihre Geschéaftsidee tragfahig ist und Sie und Ihre Familie langfristig
von lhrem Vorhaben leben kénnen. Oft ist es ndmlich die Sorge vor einer finanziellen
Fehlentscheidung, die den Schritt in die Selbststandigkeit und die Realisierung vieler
Ideen verhindert.

Scheuen Sie sich also nicht, Kontakt mit uns aufzunehmen. Im Rahmen der
IHK-Existenzgriindungsberatungen beantworten wir gerne all Ihre Fragen. Darliber
hinaus steht lhnen unser Netzwerk mit dem umfassenden fachlichen Know-how
unserer internen Experten und externen Partner zur Seite. So starten Sie bestens
vorbereitet in die Selbststandigkeit - und Ihre gute Idee geht nicht verloren.

aaﬁ., QEMM&

Jirgen Steinmetz

Jiirgen Steinmetz
Hauptgeschéftsfiihrer
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1. Allgemeines

Gut zu wissen

Gerne beraten wir Sie zu den Themen ,,Unter-
nehmensnachfolge und Franchising”. Mehr
Informationen zu den ,Mé&glichkeiten einer
Griindung" und insbesondere zu den Themen
LUnternehmensnachfolge und Franchising”
finden Sie hier:

Dby 0
I-L

Ihr Wegweiser fiir einen erfolgreichen Unternehmens-
aufbau

Sie planen die Griindung eines Unternehmens? Sie mochten ein bestehendes Unter-
nehmen kaufen? Oder sich an einem Unternehmen beteiligen? Sie méchten sich als
Franchisenehmer selbststdndig machen? Es gibt viele Méglichkeiten der Griindung.
Um gut vorbereitet in die Selbststandigkeit zu gehen, kann ein Businessplan mit der
dazugehdrigen Finanzplanung Abhilfe schaffen. Die einzelnen Kapitel eines Business-
plans kdnnen Sie hierbei als Leitfaden fiir die Praxis sehen, der Ihnen helfen soll, Ihr
Unternehmen erfolgreich aufzubauen.

Mit dieser Broschire helfen wir Ihnen bei der Erstellung eines Businessplans. Folgen
Sie unserem Wegweiser und gehen Sie Kapitel fiir Kapitel vor. Dabei lernen Sie, worauf
es ankommt. Wir versorgen Sie auf Ihrem Weg mit vielen Informationen, Hinweisen,
Anregungen und Tipps. So wird es Ihnen leichtfallen, ein strukturiertes Arbeitspapier
zu erstellen, auf das Sie zu jeder Zeit zuriickgreifen kénnen.

Tipp g

Der Inhalt eines Businessplans ist vom geplanten
Vorhaben abhdngig. Daher sollten Sie ihn genau
aufdie Branche und die Adressaten ausrichten,
in der und mit denen Sie zukiinftig arbeiten
mdchten. Der Plan ist auBerdem kein starres
Konstrukt. Er soll angepasst werden, wenn sich
Gegebenheiten dndern.

1.1 Die Bedeutung und Adressaten von Businessplanen

Warum ein Businessplan so wichtig ist

Er gibt lhrer Idee Struktur

In einem Businessplan werden alle Ziele und Strategien Ihrer Geschéaftsidee schriftlich
festgehalten. Dadurch bekommt Ihre Idee Form und Struktur und es entsteht ein um-
fassender, klar und sachlich formulierter Uberblick tiber Ihr Geschaftsmodell. Sie er-
kennen friihzeitig, ob Sie das erforderliche Know-how fiir Ihr geplantes Unternehmen
mitbringen, ob Ihr Konzept wirtschaftlich durchdacht ist oder ob es Risiken gibt, und
Sie konnen entsprechend friihzeitig gegensteuern.

Er gibt einen klaren Uberblick

Im Businessplan stellen Sie Ihre Kompetenzen und Qualifikationen sowie die Markt-
und Konkurrenzfahigkeit Ihres Geschaftsmodells heraus. Informationen tber Zulas-
sungsvoraussetzungen und Formalitdten fir die Griindung werden genauso auf-
gezeigt wie Umsatze, Gewinne und Kosten sowie Liquiditdtsreserven im Falle einer
finanziellen Durststrecke. Mogliche Fragen zur Finanzierung, beispielsweise tber
Eigen- oder Fremdkapital, und natdirlich zum zu erwartenden Einkommen werden
beantwortet.


http://www.ihk-krefeld.de/25242

Er gibt lhnen Halt
Mit einem durchdacht erstellten Businessplan verlieren Sie Ihr Ziel nicht aus den
Augen - auch wenn der Weg mal steinig und steil ist.

Wer angesprochen wird
In der Regel richtet sich ein Businessplan an zwei Adressaten - interne und externe.

Die internen Adressaten

Den internen Adressaten, also dem Griinder oder Griinderteam, dem Management
und den Mitarbeitern, dient der Businessplan zur Steuerung des Unternehmens. Er
gibt Orientierung und hilft Ihnen, durch seinen strukturierten und systematischen

Aufbau, effizient zu arbeiten. Er stellt die Grundlage fir Ihre Entscheidungen sowie
spater fir das Unternehmenscontrolling dar.

Die externen Adressaten

Extern richtet sich der Businessplan an mégliche Kapitalgeber, das heiBt Eigen-
kapitalgeber (z. B. Venture Capital Gesellschaften oder Business Angels) oder
Fremdkapitalgeber (z. B. Haus- und Forderbanken oder Freunde und Familie) sowie
an Lieferanten, Kunden, fachkundige Stellen, die Offentlichkeit und die Medien. Der
Plan erleichtert die Kommunikation zwischen allen Beteiligten und nicht zuletzt
kann er Ihnen helfen, potenzielle Kapitalgeber oder Geschaftspartner von Ihrer Idee
und Ihren unternehmerischen Fahigkeiten zu Uberzeugen.

1.2 Die formale Gestaltung
Die perfekte Ausriistung

Ein Businessplan muss nicht nur inhaltlich tiberzeugen, auch die duBere Form und
Gestaltung spielen eine wichtige Rolle. Wenn Sie die folgenden Punkte beachten, sind
Sie formal auf der sicheren Seite:

o Uber die Lange eines Businessplans lasst sich pauschal keine Aussage treffen, da
ein Businessplan die Anzahl an Seiten umfasst, die zur optimalen Darstellung des
Geschaftsvorhabens notwendig sind.

® Nummerieren Sie das Dokument.

e Wahlen Sie keine zu schlichte, aber auch keine zu edle Aufmachung. Wenn Sie lhren
Businessplan als Print-Exemplar zur Verfligung stellen wollen, ist ein Kartonum-
schlag mit Spiralbindung im DIN-A4-Format angemessen. Wenn Ihnen die digitale
Form (PDF) lieber ist, informieren Sie sich tiber mogliche Vorgaben zur DateigroBe.

® Beschriften Sie den Umschlag mit Ihrem Namen und Ihren Kontaktdaten sowie dem
Datum der Erstellung.

e Fligen Sie eine gestaltete Titelseite mit denselben Angaben ein. Ergénzen kénnen
Sie eine kurze Einfihrung in Ihr Thema.

e Fin logisch gegliedertes Inhaltsverzeichnis mit Seitenzahlen gehdrt ebenfalls in den
Businessplan.

e Achten Sie auf eine gut lesbare Schrift und gestalten Sie die einzelnen Seiten
ansprechend. Zum Beispiel mit Zwischenuberschriften, Absdtzen, Grafiken etc.

e \lermeiden Sie Rechtschreib- und Grammatikfehler. Lassen Sie Ihren Entwurf
Korrektur lesen.
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Tipp @

Nehmen Sie sich Zeit fiir Ihren Businessplan.
Formulieren Sie klar, prazise, sachlich und
allgemein verstdndlich. Verzichten Sie auf
komplizierte Fachausdrticke. Jeder, auch ein
Fachfremder, muss Ihre Griindungsidee nach-
vollziehen und verstehen kénnen. Lassen Sie
den Plan deshalb von mindestens einer Person
gegenlesen, die nichts mit [hrem zukiinftigen
Unternehmen zu tun hat.
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Das Video zum Thema finden Sie hier:

1.3 Inhalt und Aufbau
Hier geht's lang - die Stationen zum professionellen Businessplan

Ein Businessplan besteht aus einem Textteil und einem Zahlenteil. Der Textteil umfasst
die Kapitel Executive Summary, Produkt und/oder Dienstleistung, Geschaftsmodell,
Organisation und rechtliche Rahmenbedingungen, Branche, Markt und Kunden sowie
Marketing und Vertrieb mit den Informationen zur Preisentwicklung und -gestaltung.
Im Zahlenteil geht es um den Finanzplan mit Planungsrechnungen zur Finanzlage des
Unternehmens. Je nach Vorhaben sind die einzelnen Kapitel unterschiedlich umfang-
reich.

Executive Summary

Der Businessplan beginnt mit dem Executive Summary. Das Executive Summary ist
eine kurze Zusammenfassung der Kerngedanken Ihres Vorhabens, sodass der Leser
schon vorab versteht, worum es geht. Das Executive Summary stellt unter anderem
die Unternehmensziele heraus und gibt einen Uberblick tiber Chancen und Risiken.
Das Executive Summary nimmt eine tragende Rolle ein, wenn Sie beispielsweise auf
der Suche nach Kapitalgebern sind. Achten Sie darauf, dass Ihr Executive Summary
moglichen Fragen potenzieller Geschaftspartner standhalt.

Produkt und/oder Dienstleistung

In diesem Kapitel beschreiben Sie Ihr zukiinftiges Produkt oder Ihre Dienstleistung.
Stellen Sie deren Alleinstellungsmerkmal heraus und erklaren Sie die Einsatzgebiete
oder die Technik. Der Kundennutzen sollte ebenfalls klar definiert werden und gehen
Sie auf die Wirtschaftlichkeit und die Vorteile Ihres Geschaftsmodells ein. Vielleicht
haben Sie ja ein Zahlenmodell, mit dem Sie Ihre Angaben untermauern kdnnen. Geben
Sie auch mogliche Schutzrechte oder Patente an. Auch der aktuelle Entwicklungsstand
sowie eventuell vorhandene Belege zur Marktfahigkeit (z. B. Erfahrungen durch Test-,
Referenz- oder Pilotkunden) sind interessant.



http://www.ihk-krefeld.de/25178

Geschaftsmodell, Organisation und rechtliche Rahmenbedingungen

Stellen Sie in diesem Kapitel Ihr Geschaftsmodell mit seinen kurz-, mittel- und lang-
fristigen Zielen vor. Geben Sie dem Leser einen Realisierungsfahrplan an die Hand und
setzen Sie Meilensteine. Auch Angaben zu Ihrer Person gehdren hierher. Handelt es
sich um eine Teamgriindung, sollten die jeweiligen Fahigkeiten und Qualifikationen
jedes einzelnen Griinders aufgefihrt werden. Beachtenswert ist zudem der Teamge-
danke. Das heiBt: Wie ergénzen sich die Griinder? Wie sieht die spatere Aufgaben-
und Kompetenzverteilung aus? Nicht zu vergessen: die Rechtsform des Unternehmens
sowie weitere rechtliche Rahmenbedingungen, die Ihr Vorhaben betreffen.

Branche, Markt und Kunden

Eine Branchen- und Marktanalyse zeigt, dass Sie sich mit dem fiir Sie ausschlagge-
benden Markt auseinandergesetzt haben. Gehen Sie auf den gegenwartigen Stand
genauso ein wie auf die kurz-, mittel- und langfristige Marktentwicklung und
vergessen Sie die Beschreibung Ihres Zielmarktes nicht. Die Definition der Zielkunden
und entsprechenden Marktsegmente gehort ebenfalls in dieses Kapitel. Gehen Sie
auBerdem auf die Wettbewerbs- und Standortanalyse ein und fiihren Sie eventuelle
Markteintrittsbarrieren an.

Marketing und Vertrieb

Vier Punkte sind in diesem Kapitel wesentlich: die Preispolitik mit Preiskalkulationen
und -strategien, die Produktpolitik mit Alleinstellungsmerkmal und Definition Ihrer
Serviceleistungen sowie die Kommunikations- und Distributionspolitik mit Verkaufs-
strategie und Vertriebswegen.

Finanzplan

Zur Finanzplanung gehdren die Kalkulation des privaten Finanzbedarfs, die Kapital-
und Investitionsbedarfsplanung, die Rentabilitatsplanung sowie die Liquiditatspla-
nung. Dabei gibt es viel zu beachten. Nur ein Beispiel: Planen Sie, den Business- und
Finanzplan Kapitalgebern vorzulegen, sollten Sie klar herausstellen, dass Sie Tilgungs-
und Zinsleistungen jederzeit nachkommen kdnnen. Ganz wichtig: Stellen Sie unbe-
dingt sicher, dass Ihr Finanzplan glaubwirdig und realistisch ist. Die wesentlichen
Komponenten mussen erldutert und belegt werden.

Detaillierte Informationen zu den sechs Kapiteln finden Sie auf den folgenden Seiten
dieser Broschiire.
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Zitiert

B T py

Ein roter Faden im Businessplan ist wie eine
Landkarte - man hdlt den Kurs und kommt
schneller ans Ziel.

Marvin Miiller,
Melomania

v

Gerne beraten wir Sie zum Thema
JExistenzgriindung”. Weitere Informationen
finden Sie hier:

(=1
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2. Executive Summary

Los geht's - der Weg zum perfekten Executive Summary

Das Executive Summary ist der Einstieg in den Businessplan. In diesem ersten Kapitel
werden die wesentlichen Aspekte Ihres Vorhabens kompakt zusammengefasst. Der
Leser soll erfahren, wer Sie sind und um was es geht, welche Ziele Sie verfolgen und
welche Chancen und Risiken mit Ihrem Vorhaben verbunden sind.

Dieser erste Eindruck ist ganz besonders wichtig. Denn Kapitalgeber, zukiinftige
Geschaftspartner oder andere Entscheidungstréger urteilen oft anhand des Executive
Summary dariiber, ob das vorgestellte Konzept interessant fir sie ist und ob es sich
flr sie auszahlt, Zeit und Geld zu investieren.

Was hinter lhrer Idee steckt

. Bringen Sie auf diesen ersten Seiten Ihres Businessplans kurz und klar auf den Punkt ...
Gut zu wissen
... was Sie antreibt

v

Stellen Sie sich (und gegebenenfalls Ihr Team) vor. Ihr beruflicher Hintergrund und
Ihr Fachwissen gehoren genauso hierher wie Ihre Motive. Beschreiben Sie konkret,
was Sie antreibt, was Sie vorhaben und wie Sie durch Ihre Qualifikation sicherstellen
konnen, dass das Unternehmen nachhaltig Erfolg hat.

Das Video zum Thema finden Sie hier:

... welches Problem Sie losen

Stellen Sie dar, was genau Sie anbieten. Egal, ob es sich um ein Produkt oder eine
Dienstleistung handelt, erkldren Sie, welches Problem Sie mit Ihrem Angebot [6sen
und welche Relevanz dieses Problem hat.

... was lhre Idee kann

Zeigen Sie den Nutzen Ihres Geschaftsmodells fiir den Kunden deutlich auf. Stellen Sie
dar, wer lhre Kunden sind und wie Sie sie erreichen méchten. Auch geplante MaB-
nahmen zur Kundenbindung sind interessant.


http://www.ihk-krefeld.de/25178
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... in welchem Umfeld Sie sich bewegen

Beschreiben Sie die Branche und den Markt, in dem Sie sich bewegen. Gehen Sie auf
die GréBe des Marktes und seine zukiinftige Entwicklung ein. Treffen Sie Aussagen
dazu, wie sich Ihr Vorhaben in ein paar Jahren im Markt entwickeln kann und ob es
auf langere Sicht Erfolg versprechend ist.

... welche Ziele Sie gesteckt haben

Gehen Sie darauf ein, was Sie mit Inrem Vorhaben erreichen mochten. Stellen Sie
klar, welche Ziele Sie sich fir Ihr Unternenmen kurz-, mittel- und langfristig gesteckt
haben. Neben den Unternehmenszielen konnen Sie Ihre persénlichen Ziele erwdhnen,
etwa der Wunsch, eigene Ideen umzusetzen und neue Herausforderungen anzu-
nehmen. AuBerdem ist eine kurze Vorschau auf die zuklnftige strategische Aus-
richtung lhres Unternehmens sinnvoll.

... wie Sie die Konkurrenz hinter sich lassen

Schildern Sie die Wettbewerbssituation. Stellen Sie Ihre Konkurrenten dar und
verdeutlichen Sie, wie sich Ihre Produkte oder Dienstleistungen von denen der
Konkurrenz abheben.

... wie viel Kapital Sie bendtigen

Beschreiben Sie, wie nachhaltig und wirtschaftlich Ihr Vorhaben ist und wie viel
Kapital Sie bendtigen, um dessen Machbarkeit sicherzustellen. Beziffern Sie auch, iber
welche Eigenmittel Sie verfliigen und wie hoch der Bedarf an Fremdmitteln ist.

... wie Sie Chancen aufgreifen und Risiken begegnen

Sprechen Sie an, welche Chancen und Risiken mit [nrem Vorhaben verbunden sein
konnen. Das kann die aktuelle Wettbewerbssituation genauso betreffen wie die Ent-
wicklung der fiir Ihr Geschaftsmodell ausschlaggebenden Branche. Stellen Sie dar, wie
Sie Chancen fiir Ihr Unternehmen nutzen kdnnen. Perfekt ware, wenn Sie Lésungen
parat hatten, mogliche Hirden zu Uberwinden.

y®

Es empfiehlt sich, das Executive Summary erst
zu schreiben, nachdem Sie die anderen Kapitel
fertiggestellt haben. Denn erst dann haben
Sie alle Informationen zusammengetragen
und strukturiert und kénnen kurz und prézise
formulieren, worauf es lhnen ankommt.
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Tipp g

Ein prézise formuliertes, in kurzer Zeit verstdnd-
liches Executive Summary kann entscheidend
dafiir sein, ob Ihr Geschdftsmodell den Leser
(iberzeugt und er sich weiter mit dem ausfiihr-
lichen Businessplan beschdftigt.

Gut in Form

Was flir den gesamten Businessplan gilt, gilt fiir das Executive Summary erst recht:
Schreiben Sie in einfachen, kurzen und anschaulichen Sétzen. Beachten Sie die
folgenden Hinweise:

Strukturiert und sachlich

Formulieren Sie sachlich und prézise. Strukturieren Sie Ihre Aussagen und gliedern
Sie lhren Text durch Absatze oder Zwischentberschriften. Auch Grafiken, Bilder und
Diagramme konnen eingefligt werden, wenn sie dem Verstandnis dienen.

Kurz und knackig

Wichtig ist die Lange der Zusammenfassung: Das Lesen und Verstehen des Kapitels
sollte nicht langer als fiinf Minuten in Anspruch nehmen. Dauert es langer, verliert der
Leser moglicherweise das Interesse.

Spannend und begeisternd

Um beim Leser Interesse zu wecken und es aufrecht zu erhalten, ist der Schreib-

stil entscheidend. Fragen Sie sich unbedingt, ob Sie Ihre Inhalte spannend genug
prasentieren. Der Leser muss lhre Begeisterung fir Ihre Idee spiiren. Sie miissen ihm
vermitteln, dass der Markt auf lhre Idee gewartet hat und dass genau jetzt der ideale
Zeitpunkt ist, um mit Ihrem Geschaftsmodell zu starten.

Klar und verstandlich

Schreiben Sie so, dass jeder Fachfremde Ihr Vorhaben anhand des Executive Summary
versteht. Lassen Sie komplizierte Fachausdriicke weg. Wenn das nicht mdglich ist,
erkldren Sie die Fachausdriicke. Testen Sie die Verstandlichkeit an Freunden und
Bekannten, die nicht aus der Branche sind. Fragen Sie Ihre Testleser zum Beispiel nach
der geplanten strategischen Ausrichtung Ihres Unternehmens, nach den Chancen

und Risiken, ob sie Interesse an Ihren Produkten oder lhrer Dienstleistung hatten oder
sogar in Ihr Unternehmen investieren wiirden. Wenn Ihre Testleser in der Lage sind, Ihr
Geschaftsmodell kurz vorzustellen, und sie zudem neugierig auf die weiteren Kapitel
Ihres Businessplans sind, liegen Sie genau richtig.
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3. Produkt und/oder Dienstleistung

Weiter geht's mit den Details — zeigen Sie, was Sie haben

Nachdem der Leser die erste Station Ihres Businessplans passiert und im Executive
Summary die wesentlichen Aspekte Ihres Geschaftsmodells erfahren hat, geht es nun
um die Details. Stellen Sie in diesem Kapitel ausfiihrlich und tberzeugend Ihr gesamtes
Angebot an Produkten bzw. Dienstleistungen vor. Gehen Sie auf den Kundennutzen,
das Alleinstellungsmerkmal und den Entwicklungsstand ein.

3.1 Die Produkt- bzw. Dienstleistungsbeschreibung
Was Ihr Angebot kann

Die Beschreibung

Beschreiben Sie, was genau Sie anbieten, welche Funktionen und Merkmale Ihre
Produkte und Dienstleistungen haben und wie sie eingesetzt werden kénnen.
Folgende Punkte sollten Sie in Ihrer Beschreibung beriicksichtigen:

® Um welche Produkte bzw. Dienstleistungen handelt es sich und in welcher Form
werden sie angeboten? Sind Sie Generalist oder Spezialist? Agieren Sie alleine oder
mit Geschaftspartnern?

e Welchen Bedarf erflllt das Angebot? Was macht das Angebot fiir den Kunden
attraktiv? Erkennt er seinen Nutzen? Traut der Kunde dem Angebot eine fir ihn
erkennbare Leistung zu?

e Wo und wie kénnen die Produkte/die Dienstleistungen eingesetzt werden? Muss
Ihr Kunde bestimmte Voraussetzungen erfiillen, um das Angebot wahrnehmen zu
konnen (zum Beispiel eine bestimmte Technik bei Softwareprodukten)? Sind die
Produkte einfach zu handhaben?

e \Wie aktuell sind Ihre Produkte/lhre Dienstleistungen? Wie langlebig sind sie und wie
zukunftsfahig? Wird Ihr Angebot auch in fiinf oder mehr Jahren noch nachgefragt?
Mussen Sie Ihr Angebot an sich dndernde Einflisse anpassen? Kann es kiinftigen
Entwicklungen standhalten (Marktveranderungen, Nachahmer etc.)?

® Gibt es einen Zusatznutzen fur den Kunden? Vom ansprechenden Verpackungs-
design bis zu umweltfreundlichen Aspekten ist vieles denkbar.

® Gibt es ein Qualitdtsmanagement, so dass Ihr Angebot stetig Gberprift und verbes-
sert wird? Erfillen Ihre Produkte einschldgige Normen, Gesetze und Vorschriften?
Werden Patent- und Markenbestimmungen eingehalten? Wie ist Ihr Angebot preis-
lich und qualitativ aufgestellt (s. dazu auch Kapitel 5.3 Wettbewerbsanalyse)?

v

Das Video zum Thema finden Sie hier:

Ol
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Tipp @

Vermeiden Sie komplizierte Formulierungen und
Fachbegriffe. Prisentieren Sie die Eigenschaf-

ten Ihrer Produkte bzw. Ihrer Dienstleistungen
anschaulich und allgemein verstdndlich. Eine
solche Beschreibung hilft dem Leser zu verstehen,
welche (einzigartige) Problemlésung Sie fir lhre
Zielgruppe anbieten. Bedenken Sie: Eine Produkt-
bzw. Dienstleistungsbeschreibung, die Fragen
aufwirft, kann dazu fiihren, dass der Leser den
Nutzen und Vorteil Ihres Vorhabens nicht erkennt
und sich im schlimmsten Fall gegen Ihr Angebot
entscheidet.

Tipp g

Fragen Sie sich, ob Ihr Angebot auf dem Markt
herrschende Bedtirfnisse stillen kann. Denn nur,
wenn das der Fall ist, ist damit ein tatsdchlicher
Nutzen verbunden. Es reicht nicht aus, wenn
allein Sie von den Vorteilen lhres Angebots
tiberzeugt sind. Uberpriifen Sie daher den Kun-
dennutzen und damit die Marktféhigkeit mit
realen Testkunden aus Ihrem Freundes- und
Bekanntenkreis und lassen Sie sich im Nachgang
ein Feedback geben, beispielsweise in Form einer
Umfrage.

Die Bedarfsanalyse

Innerhalb der Beschreibung Ihrer Produkte bzw. Ihrer Dienstleistungen sollten Sie der
Bedarfsanalyse besondere Aufmerksamkeit widmen. Denn das innovativste Produkt,
die originellste Dienstleistung kann auf dem Markt nicht bestehen, wenn es keine
Nachfrage gibt. Erklaren Sie also genau, welches nachweisbare Problem Ihr Angebot
I6st oder welches Kundenbedirfnis gestillt wird. Analysieren Sie dazu die typischen,
charakteristischen Merkmale. Uberpriifen Sie Ihr Angebot hinsichtlich:

e seiner Marktreife: Welcher Grad der Marktreife ist erreicht? Ist die Markteinflihrung
eventuell zu friih?

e seiner Kundenvorteile: Welche Vorteile hat der Kunde? Warum soll er Ihre Produkte
kaufen bzw. Ihre Dienstleistungen in Anspruch nehmen?

® seiner Innovation: Warum wurde [hr Angebot nicht bereits von anderen Unter-
nehmen realisiert? Sind andere méglicherweise schon mit der Idee gescheitert?

e seiner Absatzmdglichkeit: Wird es nur einen sporadischen (zum Beispiel saisonalen)
oder einen regelmaBigen Absatz geben?

e seiner Zukunftsorientierung: Wird es einen langfristigen Bedarf an Ihren Produkten
bzw. Ihren Dienstleistungen geben?

e seiner Konkurrenzfahigkeit: Wodurch unterscheidet sich [hr Angebot von dem
Angebot Ihrer Mitbewerber? Kann Ihr Angebot durch vergleichbare Erzeugnisse
ersetzt werden?

3.2 Der Kundennutzen
Warum lhr Angebot unverzichtbar ist

Zusatzlich zu den bereits in der Produkt- bzw. Dienstleistungsbeschreibung erwahnten
Kundenvorteilen sollten Sie ausfthrlich erklaren, welchen eindeutigen Kundennutzen
Ihr Angebot hat.

Fertigen Sie vielleicht ein innovatives technisches Produkt und hat der Kunde dadurch
finanzielle Vorteile? Dann werden Sie konkret. Ermitteln Sie beispielsweise, wie viel
Geld der Kunde durch die Verringerung von Produktionsausfallen, Gewahrleistungs-
kosten oder Lohnkosten sowie Stillstandszeiten mithilfe Ihres Produkts einspart, und
wann sich die Produkteinfiihrung amortisiert hat. Wenn Sie bereits ein Zahlenmodell
erarbeitet haben, das die Wirtschaftlichkeit Ihres Vorhabens verdeutlicht, umso besser.
Neben den Einsparungen kénnen in dieser Amortisationszeit Umsatzsteigerungen, die
mit Ihrem Angebot verbunden sind, beriicksichtigt werden. Verbesserte Qualitat des
Kundenprodukts, Produktivitdts- und Kapazitdtssteigerungen sind hier die Stichworte.
Gehen Sie gegebenenfalls auf immaterielle Vorteile ein. Solche Vorteile kann es unter
anderem im Unterhaltungs-, Lifestyle- oder Gesundheitsbereich geben.

\

SOLUTLY
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3.3 Das Alleinstellungsmerkmal (der USP)
Was Ihr Angebot so besonders macht

Gehen Sie auf Ihr Alleinstellungsmerkmal, Ihren Unique Selling Point (USP), ein. Das -
heiBt, stellen Sie die Einzigartigkeit Ihres Angebots deutlich heraus. Merkmale dieser Zitiert
Einzigartigkeit kénnen die Qualitat oder der Preis sein. Auch ein bestimmter Service
oder besonderes Know-how sind Alleinstellungsmerkmale, die Ihre Produkte oder
Ihre Dienstleistungen von denen der Konkurrenz abheben und Ihre Chancen fiir einen
erfolgreichen Markteintritt steigern.

USP bei bestehenden Produkten und Dienstleistungen

Nicht nur neue, innovative Produkte oder Dienstleistungen besitzen Alleinstellungs-
merkmale, auch bereits bestehende Angebote kdnnen Nischen besetzen oder durch
Zusatznutzen einen Mehrwert fiir Inre Kunden schaffen und sich dadurch vom
Wettbewerb abheben. Verdeutlichen Sie, warum der Kunde ausgerechnet Ihre Produkte
oder Ihre Dienstleistungen in Anspruch nehmen sollte und warum ihm Ihr Angebot
eher nltzt als ein Konkurrenzprodukt. Das ist umso wichtiger, wenn Sie in einen eher Unterstellen Sie ihrem Kunden kein Problem,

konventionellen Markt mit vielen Wettbewerbern eintreten mochten. sondern fragen Sie ihn. Wir haben vor dem
Start eine kleine Marktforschung gemacht

und konnten so besser die Kundenbedtirfnisse

Einzigartigkeit weckt Neugier verstehen und adressieren.
Wenn Sie es schaffen, die einzigartigen Vorteile Ihres Angebots klar zu kommunizieren, }

. e . R . . . . Thilo Kanther,
zieht das unwillkirlich eine hohere Aufmerksamkeit bei Ihrer Zielgruppe nach sich. Pepa Lani GmbH

Die Folge: Sie erzielen bessere Preise und einen deutlichen Wettbewerbsvorteil. Zudem
wecken Sie die Neugier der Offentlichkeit. Regionale Medien beispielsweise berichten
gerne uber Innovationen. Ein Anruf bei der Redaktion oder eine E-Mail stoBen haufig
auf Interesse. Scheuen Sie sich nicht vor der Kontaktaufnahme.

Hindernisse konnen den Weg erschweren

Denken Sie Uber mdogliche Hiirden nach, die Sie mit Inrem Angebot beim Markteintritt
eventuell Uberwinden missen. Die Reaktionen am Markt kénnen unterschiedlich sein
und von harter Kritik seitens Ihrer Konkurrenz bis zur Nachahmung Ihrer Produkte
oder Dienstleistungen reichen. Lassen Sie sich nicht beirren und stellen Sie heraus, wie
Ihr USP Ihr Angebot langfristig erfolgreich macht.

3.4 Der Entwicklungsstand
Wo lhr Angebot steht

Fir den Leser Ihres Businessplans sind Angaben zum Entwicklungsstand unverzicht-
bar. Nur so lassen sich der zeitliche und finanzielle Aufwand bis zur Marktreife Ihres
Angebots ermitteln. Fiihren Sie beispielsweise die nachsten Entwicklungsschritte Ihres
Produkts sowie die geplanten Kosten auf. Auch auf mdgliche Risiken oder Produkt-
schwéchen, die die Entwicklung beeinflussen kdnnten, sollten Sie eingehen. Der
Zeitpunkt der geplanten Markteinfihrung gehort ebenfalls hierher.
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Nutzen Sie unsere Erfinder- und Patentbera-
tung. Weitere Informationen dazu, sowie zum
Thema ,Gewerbliche Schutzrechte” finden Sie
hier:

Clhiec
(=

Tipp @

Der Aufbau einer Marke ist entscheidend fiir

eine langjdhrige Kundenbindung. Zu einer Marke
gehdren nicht nur ein Markenname und ein Logo,
vielmehr vermitteln Werte und Botschaften
Qualitdt und Vertrauen. Wenn Sie Merkmale, die

eine Marke ausmachen, bereits definieren kénnen,

fuihren Sie sie auf. Das gilt auch fiir einen bereits
eingetragenen Markenschutz (fiir Namen, Logo
etc.).

Gewerbliche Schutzrechte

Sollte Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung tber Patente, Lizenzen oder sonstige
Schutzrechte verfligen oder sollten Sie planen, sie zu beantragen, flihren Sie dies auf.
Auch Uber Patentrecherchen sollten Sie Ihren Leser informieren. Interessant sind zu-
dem Angaben zur Forschung und Entwicklung. Beispielsweise hinsichtlich zukiinftiger
Sortimentserweiterungen, Produktanpassungen oder sonstiger Entwicklungsprojekte.
Beschreiben Sie dariiber hinaus, welchen Einfluss technische oder requlatorische Neu-
erungen auf lhre Produkte haben kdnnen - jetzt und in Zukunft.

Marktentwicklung und Kundenbediirfnis

Teilen Sie Ihrem Leser mit, inwieweit Sie Marktentwicklungen und Kundenbedurfnisse
in Ihren Entwicklungsprozess aufnehmen. Vielleicht haben Sie bereits Erfahrungen mit
ersten Testkunden gesammelt, die Belege dafur liefern.

Produktlebenszyklus

Jedes Produkt durchlauft eine eigene Lebenskurve, die aus verschiedenen Phasen
besteht. Je nach Phase lassen sich hieraus Erkenntnisse fir die Erstellung der
Marketingstrategie ableiten (z. B. Produkteliminationen im Rahmen der Produktpolitik,
wenn Produkte aus wirtschaftlichen Aspekten vom Markt genommen werden).
Weitere Informationen finden Sie im 6. Kapitel ,Marketing und Vertrieb".

Phase 1: Die Lebenskurve beginnt mit der Einfiihrungsphase. In dieser Phase kaufen
nur wenige aufgeschlossene und risikofreudige Kunden das neue und unbekannte
Produkt. Daher missen hier meist gréBere Marktwiderstande tiberwunden werden.
Kleine Stiickzahlen, niedriger Umsatz und oftmals hohe Preise kennzeichnen die erste
Phase.

Phase 2: In der Wachstumsphase setzt ein wahrer Umsatzboom mit stiirmischer
Nachfrage ein. Entwicklungs- und Einflihrungskosten sind bezahlt, zufriedenstellen-
de Gewinne werden erwirtschaftet. Dies lockt Konkurrenten an, das Urprodukt wird
nachgebaut, vergleichbare Geschafte werden aufgebaut.

Phase 3: Das Produkt ist nun bekannt, auch zurlickhaltende Kunden greifen in der
Reifephase zu. Noch ist ein Anstieg des Umsatzes zu verzeichnen, der Wendepunkt ist
jedoch absehbar. GewinneinbuBen sind mdglich, da die Preise wegen starker
Konkurrenz zu verfallen drohen.

Phase 4: Wegen zahlreicher vergleichbarer Produkte und Wettbewerber beginnt die
Sattigung des Marktes. Nachfrage sowie Umsatz und Gewinn sind in der
Sattigungsphase riickldufig. In manchen Féllen sind nur noch Verluste zu
verzeichnen. Auch der Wettbewerb zieht sich mehr und mehr zurick.


http://www.ihk-krefeld.de/25396

GFSCHAFTSMODELL, ORGANISATION UND RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN | 15

4. Geschaftsmodell, Organisation
Rahmenbedingungen

und rechtliche

4.1 Das Geschaftsmodell
Was lhr Geschaftsmodell ausmacht

Um zu zeigen, wie sich aus Ihrer Geschaftsidee ein zukunftsfahiges Geschaftsmodell
entwickelt, gehen Sie auf folgende Punkte ein:

Erfolgsfaktoren: Beschreiben Sie die wichtigsten Erfolgsfaktoren Ihres Geschaftsmodells.

Kosten: Fiihren Sie die Kostentreiber an und lberlegen Sie, wie Kosten reduziert
werden kénnen.

Ertrdge: Stellen Sie dar, wie mit Ihrem Geschaftsmodell Geld verdient werden kann.
Vielleicht gibt es ein Ertragsmodell, an das Sie noch nicht gedacht haben.

Ziele: Uberlegen Sie, ob Ihre unternehmerischen und persdnlichen Ziele mit dem
Geschaftsmodell in Einklang stehen.

Recht und Steuern: Geben Sie an, welche Rechtsform Sie wéahlen. Gehen Sie auBer-
dem auf die persdnlichen, finanziellen, steuerlichen und rechtlichen Folgen ein.

Chancen und Risiken: Fiihren Sie an, welche Chancen und Risiken mit Ihrem Ge-
schdftsmodell verbunden sind. Eine bewéhrte Methode hierzu ist die SWOT-Analyse,
die die Stirken (Strengths) und Schwéchen (Weaknesses) des eigenen Unternehmens
sowie die Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) eines Geschéftsmodells
aufzeigt.

Organisation: Beschreiben Sie den gesamten Wertschépfungsprozess Ihres zu-
kiinftigen Unternehmens. In diesen Zusammenhang gehdren die organisatorischen
Unternehmenseinheiten genauso wie eventuell bendtigtes Fachpersonal und dessen
Anforderungsprofile. Hilfreich ist die Erstellung eines Organigramms zu Organisation
und Struktur aller Unternehmensbereiche.

Gut zu wissen

Das Video zum Mehr zum Thema
Thema finden SWOT-Analyse”
Sie hier: gibtes hier:
[=]e%[m] [=]e%[m]
-

H v

[=] [x]

Gerne beraten wir Sie zum Thema ,Rechts-
formen”. Weitere Informationen finden Sie hier:

[ [a]


http://www.ihk-krefeld.de/25178
http://www.ihk-krefeld.de/25369
http://www.ihk-krefeld.de/25514
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. Das Business Model Canvas
Gut zu wissen Q Das Business Model Canvas ist optimal geeignet, um ein Geschaftsmodell zu entwi-
ckeln und zu Uberprifen und stellt damit eine sinnvolle Ergdnzung des Businessplans

v
Mehr zum Thema ,Business Model Canvas” dar. Mit dieser effektiven Methode, die flir Griinder, Start-ups und bestehende Unter-
gibtes hier: nehmen gleichermalen passt, lassen sich nicht nur erste ldeen strukturieren und vi-
sualisieren, sie dient auch dazu, anderen das eigene Geschaftsmodell zu prasentieren.
Eu E Anhand von neun Schllsselfaktoren - Partner, Aktivitdten, Nutzenversprechen,

Kundenbeziehungen, Kundensegmente, Ressourcen, Kanéle, Kostenstruktur und Ein-
nahmequellen - modellieren Sie mit dem Business Model Canvas Ihr Geschaftsmodell.

|
[=]

4.2 Die Unternehmensziele, die Meilensteine und der
Realisierungsfahrplan

Welche Ziele Sie setzen

Die erfolgreiche Umsetzung Ihres Geschaftsmodells setzt eine klare und realistische
Zielsetzung voraus. Nur wenn Sie Ihre Unternehmensziele definiert haben, sind Sie in
der Lage, entsprechende MaBnahmen fir Ihre Unternehmensstrategie einzuleiten. Und
nicht zuletzt behalten Sie die Kontrolle Uber Ihr Vorhaben.

Kurz-, mittel- und langfristig

Uberlegen Sie, wo lhr Unternehmen in Zukunft stehen soll. Das heiBt, stellen Sie Ihre
kurz-, mittel- und langfristigen Ziele dar und definieren Sie die Streckenabschnitte.
GemaB der betriebswirtschaftlichen Definition, umfassen die Begriffe ,kurzfristig”
einen Zeitraum von bis zu einem Jahr, ,mittelfristig" einen Zeitraum bis zu drei Jahren
und ,langfristig" einen Zeitraum bis zu finf Jahren.


http://www.ihk-krefeld.de/25251
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Qualitativ und quantitativ

Benennen Sie Ihre qualitativen und quantitativen Ziele. Beispiele sind unter anderem
die Sicherstellung der Kunden-, Lieferanten-, Mitarbeiter- und Geschaftspartner-
Zufriedenheit, der Imageaufbau, die Schaffung von Arbeitsplatzen, die Einfiihrung
eines Qualitdtsmanagements, die Steigerung der Rentabilitdt, des Umsatzes, des
Marktanteils und der Produktivitat, die Sicherstellung der Liquiditdt oder auch
Spezialisierungen durch Produktneu- oder -weiterentwicklungen.

Unternehmensplanung

Wenn Sie Ihre Unternehmensziele festgelegt haben, gehen Sie darauf ein, mit welchen
MaBnahmen Sie diese Ziele erreichen méchten. Dieser Planungsprozess umfasst unter
anderem Plane zu Absatz, Umsatz, Kosten, Gewinn, Produktion, Investition, Finanzen,
Beschaffung und Personal. Auch eine Planbilanz sowie eine Plangewinn- und Verlust-
rechnung gehoren zur Unternehmensplanung.

Unternehmerziele

Neben den Unternehmenszielen kdnnen Sie die persénlichen Ziele, die Sie mit Ihrem
Geschaftsvorhaben verbinden, darstellen. Uberlegen Sie, ob lhre personlichen Ziele
mit dem Geschaftsmodell im Einklang stehen, wie sie zum zukiinftigen Unternehmen
passen, und was Sie mit dem Vorhaben erreichen mochten. Beispiele fiir Unternehmer-
ziele sind der Wunsch nach Eigenstandigkeit, Unabhdngigkeit und Selbstverwirklichung
sowie nach einem hdéheren und leistungsgerechten Einkommen. Das Bedurfnis, eigene
Ideen durchzusetzen und Entscheidungen zu treffen, sich neuen Herausforderungen
zu stellen und zu bewdltigen oder neue Unternehmensbereiche kennenzulernen, ein
héheres Ansehen in der Offentlichkeit zu genieBen, Arger im Beschaftigungsverhalt-
nis zu vermeiden oder ein Kiindigungsrisiko zu umgehen kdnnen ebenso eine Rolle
spielen.

Aber auch den Weg aus der Arbeitslosigkeit zu finden, kann ein Unternehmerziel sein.
Hier sollten Sie tberdenken, ob Sie Ihr Vorhaben angehen, weil Sie entsprechende
fachliche oder branchenspezifische Qualifikationen und Erfahrungen besitzen, oder
aus der Not heraus. Ihre personlichen Ziele geben auch eine Antwort auf die Frage
nach dem ,Wieso?".

Wie Sie die Ziele erreichen

Meilensteine und Realisierungsfahrplan

Ohne Meilensteine wird die Umsetzung Ihrer Unternehmensziele nur schwer gelingen.
Meilensteine helfen bei der Priifung eines planmaBigen Geschaftsverlaufs. Uberlegen
Sie, welche Meilensteine flr Ihr Unternehmen ausschlaggebend sind, ob und gege-
benenfalls wie diese voneinander abhangen und wann sie erreicht werden mdissen,
um die ndchsten Schritte gehen zu kdnnen. Wichtig ist auch zu beschreiben, welche
MaBnahmen wann eingeleitet werden missen, um die Meilensteine zu erreichen.
Dabei hilft der Realisierungsfahrplan. Indem Sie im Realisierungsfahrplan samtliche
MaBnahmen auf einer Zeitachse festhalten, erhalten Sie einen perfekten zeitlichen
Uberblick tiber die unterschiedlichen Unternehmensphasen.

Tipp @

Unternehmerziele missen nicht in den Business-
plan aufgenommen werden, kénnen sich aber
positiv auf die Beurteilung Ihres Geschéftsvor-
habens auswirken, da sie Aussagen tber lhre
Personlichkeit sowie lhre Motivation treffen.
Sind Sie beispielsweise zielstrebig und haben in
der Vergangenheit bewiesen, dass sie alle Ihre
Ziele einhalten und erreichen konnten, geht der
Leser davon aus, dass dies auch im Rahmen lhres
zukiinftigen Unternehmens geschieht und damit
der Erfolg lhres Vorhabens sichergestellt ist.




Zitiert

Uberlegen Sie gut, mit welchem Konzept Sie
sich selbststdndig machen. Nur wenn es ein
Produkt oder eine Dienstleistung ist, hinter der
Sie zu 100% stehen, wirken Sie authentisch
den Kunden gegeniiber und haben Spal3 an

der Arbeit. Berufserfahrung in Teamfiihrung,
wirtschaftlichen Kennzahlen, Prozessen,
Systemen und Marketing erleichtern dabei lhre
Entscheidung.

Christian Krause,
Studienkreis Korschenbroich

Gut zu wissen

Nutzen Sie unsere Existenzgrindungsseminare,
um Ihr Wissen zu erweitern. Weitere Informa-
tionen finden Sie hier:

ClhygiD)
=
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4.3 Der Unternehmer und sein Team
Wer hinter dem Geschaftsmodell steckt

Als zukinftiger Unternehmer sind Sie - und gegebenenfalls Ihr Team - dafiir ver-
antwortlich, die genannten MaBnahmen umzusetzen, so die Unternehmensziele zu
erreichen und schlieBlich das Geschaftsmodell in die Realitdt umzusetzen. Deshalb
stellen Sie sich (und Ihr Team) in diesem Kapitel dem Leser vor.

Motive und personliche Eignung

Die Motive, in die Selbstandigkeit zu starten, finden Parallelen in den Unternehmer-
zielen. So zéhlen wirtschaftliche und persénliche Griinde dazu, wie das Bedurfnis nach
Unabhangigkeit, Entscheidungen alleine treffen zu kénnen oder auch der Wunsch, eine
lange gehegte Idee nun zu einem Unternehmen auszubauen.

Wie auch immer Ihre Motive sein mdgen, werfen Sie einen Blick auf die Nachteile, die
die Selbststandigkeit mit sich bringt: kein sicherer Arbeitsplatz, grundsatzlich keine
Versicherung gegen Arbeitslosigkeit, kein gesichertes Einkommen, keine geregelte
Arbeitszeit sowie weniger Freizeit und Urlaub. Hinterfragen Sie daher kritisch, ob Ihre
personliche Erfahrung und Einstellung ausreichen, um ein eigenes Unternehmen zu
fuhren. Verfligen Sie beispielsweise tiber ausreichend Energie und Leistungskraft? Sind
Sie mutig, entscheidungsfreudig und risikobereit? Sind Sie kontaktfreudig? Kénnen Sie
Mitarbeiter und Partner motivieren? Wie gehen Sie mit Kritik und Riickschlagen um?
Wichtig ist auch, wie lhre Familie hinter Ihnen und Ihrer Geschéaftsidee steht. Trégt sie
Rickschldge und gegebenenfalls finanzielle EinbuBen mit? Sind die familidren Verhalt-
nisse geklart (z. B. Ehevertrag oder Erbregelung)?

Qualifikation und Erfahrung

Beschreiben Sie Ihre fachlichen und branchenbezogenen sowie Ihre kaufmannischen
und unternehmerischen Qualifikationen und Erfahrungen. Zu den fachlichen Voraus-
setzungen und Branchenkenntnissen gehdren unter anderem Einblicke in Marktent-
wicklungen und Branchengepflogenheiten, in Preisgestaltung, Rabattgewdhrung,
Handelsspannen, Kosten und Kennzahlen sowie in Bereiche wie Einkaufsquellen und
-gemeinschaften, Messen und Fachzeitschriften. Darliber hinaus ist es vorteilhaft,
wenn Sie Kenntnisse Uber die Wettbewerbssituation, den Markt und Standort sowie
das Wissen liber Vertriebsarten, Personalsituationen, Tarifvertrage und Vergiitungssys-
teme, Uber Zielgruppenverhalten und die Zusammenstellung des Sortiments besitzen.
Bei den kaufmannischen und unternehmerischen Qualifikationen spielen folgende
Bereiche eine Rolle: Beschaffungsmarkt (Betriebsmittel, Waren und Rohstoffe), La-
gerhaltung (Wareneingang und Lagerung), Leistungserstellung beim produzierenden
Gewerbe (Arbeitsbedingungen, Arbeitsentgelt, Kapazitit und Ausnutzung, Werkstoffe
und Ablauforganisation), Marketing/Vertrieb (Produkt-, Preis-, Kommunikations- und
Distributionspolitik), Finanzierung (Planung, Kapitalbeschaffung, Eigenfinanzierung,
Innen-/AuBenfinanzierung, Fremdfinanzierung und Kapitaldienstermittiung), Perso-
nal (Personalplanung, Mitarbeiterfiihrung, Entlohnung und betriebliche Sozialpolitik),
Transportwesen (Frachtvertrag, Arten des Versandes), Zahlungsverkehr (Zahlungsar-
ten), rechtliche Grundlagen des wirtschaftlichen Handelns (Kaufvertrag, Stérungen
bei der Erflllung des Kaufvertrages, gerichtliches Mahnverfahren und unlauterer
Wettbewerb), Steuern (Steuerarten, Veranlagungsverfahren und Abzugsverfahren),
Rechnungswesen/Buchfiihrung (Einrichten der Buchfiihrung, laufende Buchfiihrung,
vorbereitende Abschlussarbeiten und Bilanzierungsgrundsitze) und Versicherungen
(oetriebliche Versicherungsmaglichkeiten und Sozialversicherungen).


http://www.ihk-krefeld.de/25448
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Hinterfragen Sie, welche Kenntnisse Sie bereits vorweisen kdnnen. Wie Sie fehlende
Kenntnisse erlernen (z. B. durch Lehrgdnge oder Beratungen) oder durch externes
Know-how ergdnzen kénnen, sollten Sie ebenfalls in Ihre Uberlegungen einbeziehen.

Voraussetzungen und Genehmigungen

Beschaftigen Sie sich vor der Anmeldung Ihres Unternehmens damit, welche Behdrden
Sie aufsuchen missen, ob Zulassungsvoraussetzungen bestehen, Genehmigungen
eingeholt werden missen oder Konzessionen vorgeschrieben sind - wie etwa flr eine
bestimmte Sach- oder Fachkunde. Priifen Sie, ob Sie die jeweiligen Bedingungen erftil-
len. Wenn Sie Ihre Produkte und/oder Dienstleistungen von ausldndischen Zulieferern
beziehen (Import) oder diese ins Ausland verkaufen (Export), sollten Sie sich unbedingt
uber die auBenwirtschaftlichen Bestimmungen informieren.

Unternehmerische und Fiihrungsqualitiaten

Auch Ihre Flihrungsqualitdten interessieren den Leser Ihres Businessplans. Kdnnen Sie
vielleicht bereits Projektverantwortung und damit Fiihrung, Motivation und Kontrolle
von Mitarbeitern vorweisen? Oder ist die Griindungsidee eine qualifizierte syste-
matische Fortsetzung der bisherigen beruflichen Tatigkeit? Dann benennen Sie, was
mittel- oder unmittelbar mit Ihrer Griindungsidee zu tun hat.

Zeigen Sie dem Leser Ihr unternehmerisches Handeln und Denken sowie Ihre be-
triebswirtschaftlichen Fahigkeiten, indem Sie Aspekte Ihrer beruflichen Praxis und
Fortbildung herausstellen, in denen dies deutlich wird. Haben Sie zum Beispiel dazu
beigetragen, Kosten zu reduzieren oder den Umsatz zu fordern? Vielleicht gibt es auch
Zusammenhange mit bisherigen Funktionen und Aufgaben, die positiv auf die zuklnf-
tige Unternehmensstrategie und -politik einwirken kénnen. Gehen Sie auBerdem auf
Geschaftskontakte ein, die Sie fur Ihr zuklnftiges Unternehmen nutzen méchten.

Das Team

Wenn Sie Ihr Vorhaben im Team umsetzen méchten, beschreiben Sie die jeweiligen
Fahigkeiten und Qualifikationen Ihrer Mitstreiter. Vor allem die Frage, wie Sie sich
gegenseitig erganzen konnen, ist hierbei entscheidend. Machen Sie auBerdem deutlich,
wie sich jedes Teammitglied in die organisatorische Aufstellung Ihres Geschaftsmo-
dells eingliedert. Mdglicherweise haben Sie ja schon friiher im Team gearbeitet, und
die Aufgaben- und Kompetenzverteilung kann von damals tlbernommen werden. Klar
werden sollte auf jeden Fall, wer im zukiinftigen Unternehmen fir was zustandig und
verantwortlich ist (Organigramm).

Ist das Team noch nicht vollstandig, beispielsweise weil noch Qualifikationen oder
Fahigkeiten fehlen, beschreiben Sie, wie Sie sich die personelle Erweiterung Ihres
Unternehmens vorstellen. Oder benennen Sie Schlisselpartner. Also externe Fachleute,
mit denen Sie Kooperationen eingehen oder deren Leistungen Sie zukaufen mochten.
Dasselbe gilt fiir externe Berater. Stellen Sie dar, welchen unternehmerischen Beitrag
diese leisten konnen.

Sollten Sie Leistungen von Dritten bendtigen, berticksichtigen Sie dies unbedingt in der
Personalplanung. Und behalten Sie das Kosten-Nutzen-Verhéltnis im Auge.

Gut zu wissen

Gerne beraten wir Sie zu den Themen ,Gewerbe-
anmeldung, Zulassungsvoraussetzungen und
Genehmigungen”. Weitere Informationen
finden Sie hier:

Gerne beraten wir Sie zum Thema ,AuBenwirt-
schaft”. Weitere Informationen finden Sie hier:

i

70
Tipp @

v
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Beste Voraussetzungen, Ihr Unternehmen zum
Erfolg zu fiihren, haben Sie, wenn Sie bereits Er-
fahrungen in mehreren Unternehmen gesammelt,
zahlreiche Bewdhrungsproben bestanden haben
und sich in der Branche bewegen, die lhren Fihig-
keiten und Kenntnissen entspricht. Entscheidend
fir eine erfolgreiche Unternehmensfiihrung

ist zudem die Fdhigkeit zu fachibergreifendem
Denken. Belegen Sie Ihre Kenntnisse mit lhren
(Berufs-)Erfahrungen wie Schulabschluss, Aus-
bildungsgdnge, Praktika, Projekterfahrung oder
eventuelle Griindungserfahrung. Und: Fiigen Sie
einen liickenlosen, sachlich gehaltenen Lebens-
lauf als Anlage bei.


http://www.ihk-krefeld.de/25214
http://www.ihk-krefeld.de/25506
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Mehr zum Thema ,Personal” gibt es hier:

[=: e
[l

Tipp g

Um festzustellen, ob und wie viel Personal Sie be-
nétigen, fragen Sie sich unter anderem, ob Sie das
bestehende beziehungsweise das zu erwartende
Auftragsvolumen alleine bewdltigen kénnen.
Wenn ja, in welcher Zeit Sie das schaffen und

ob Sie vorgegebene Termine einhalten kénnen.
Denken Sie auBerdem dariiber nach, ob Ihnen
ausreichend Zeit fiir Akquisition und Unterneh-
mensentwicklung bleibt.

Gut zu wissen

Gerne beraten wir Sie bei rechtlichen Fragestel-
lungen. Weitere Informationen finden Sie hier:

Ohed0!
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4.4 Das Personal
Wer Ihnen zur Seite stehen kann

Wer ein Unternehmen aufbaut, wird erfahrungsgemaB irgendwann Uber zusatzliches
Personal nachdenken miissen. Denn mit einer steigenden Kapazitatsauslastung steigt
auch die Wahrscheinlichkeit, Mitarbeiter einzustellen, um auf Dauer leistungsfahig zu
sein und Auftrdge abarbeiten zu konnen.

Personalplanung

Um deutlich zu machen, wie viel Personal Sie fiir welche Aufgaben bendtigen, welche
Qualifikationen (z. B. Bildungsstand, Erfahrungen, Kenntnisse, aber auch menschliche
Eigenschaften oder kérperliche Belastbarkeit) Sie voraussetzen und welche Arbeits-
verhiltnisse Sie vorsehen (z. B. Voll- oder Teilzeit, Aushilfen oder freie Mitarbeiter),
erstellen Sie eine Personalplanung. Ergénzen Sie das flr die Organisation und Struktur
aller Unternehmensbereiche erstellte Organigramm, indem Sie fiir jeden Bereich den
Personalbedarf planen.

Personalbedarfsplan

Um einen Personalbedarfsplan zu erstellen, Gberlegen Sie ...

.. wie viel Personal benétigt wird

.. wie viele Stellen folglich zu besetzen sind

... welche Stellen zu besetzen sind

.. welche Kenntnisse benétigt werden

.. welche Ausbildung notwendig ist

.. welche fachlichen, geistigen oder charakterlichen Anforderungen an die Tatigkeit
gestellt werden

.. welche kérperlichen Voraussetzungen notwendig sind

.. wie notwendig die soziale Anpassungsfahigkeit ist

Personalkostenkalkulation

Durch die Kalkulation der Personalkosten finden Sie heraus, wann Sie sich wie viele
Mitarbeiter leisten kdnnen. Kalkulieren Sie dazu anhand des Personalbedarfsplans fiir
die Unternehmensbereiche (Organigramm), welche Belastung auf Sie zukommt, wenn
Sie Mitarbeiter einstellen (inklusive Lohnnebenkosten, insbesondere Sozialversiche-
rungsbeitrage). Und wie sich diese Belastung zum erwarteten Umsatz verhilt.

Binden Sie in Ihre Kalkulation den Vergleich interner und externer Personalkosten ein.
Leistungen externer Fachleute zuzukaufen oder bestimmte Aufgaben auszulagern,
kann unter Umstanden sinnvoller sein, als Mitarbeiter einzustellen.

4.5 Rechtliche Rahmenbedingungen
Was Sie rechtlich beachten miissen

Eine Existenzgriindung ist kein leichtes Unterfangen. Seien Sie auf der rechtlich
sicheren Seite und informieren Sie sich im Vorfeld unter anderem Gber die Themen
Gewerbeanmeldung, Zulassungsvoraussetzungen, Genehmigungen, auBenwirtschaft-
liche Bestimmungen, Rechtsformen, Handelsregistereintragungen, gewerbliche
Schutzrechte, tber rechtliche Bestimmungen beim Thema Werbung, Scheinselbst-
standigkeit, Ladendffnungszeiten sowie tber steuerliche Rahmenbedingungen, wie
beispielsweise die Buchhaltung oder Gewinnermittiung.


http://www.ihk-krefeld.de/25426
http://www.ihk-krefeld.de/25259

5. Branche und Markt

Sondieren Sie lhr Umfeld

Zeigen Sie in diesem Kapitel, dass Sie sich in Ihrer Branche auskennen und sich mit den
Trends, Stromungen und Entwicklungen des Marktes, in den Sie mit Ihrem Vorhaben
eintreten, auseinandergesetzt haben. Definieren Sie Ihre Zielkunden, ermitteln Sie

die Wettbewerbssituation, und erkldren Sie, wie sich Ihr Unternehmen gegeniiber der
Konkurrenz behaupten kann. Kurz: Vermitteln Sie Ihrem Leser, dass Sie sich in Ihrem
gewdhlten Umfeld problemlos zurechtfinden.
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5.1 Die Branchen- und Marktanalyse
Wie Markt und Unternehmen zusammenspielen

Es gibt zahlreiche Faktoren, die auf den Markt und damit auf Ihr Vorhaben Einfluss
nehmen konnen. Gesellschaftliche oder wirtschaftliche Trends gehéren genauso dazu,
wie technologische Entwicklungen. Uberlegen Sie daher, welche Vorteile Sie und Ihr
Unternehmen aus einem sich verdndernden Markt ziehen kénnen. Oder welche Risiken
damit verbunden sind. Berlicksichtigen Sie nicht nur den gegenwartigen Markt,
sondern auch den der Zukunft - kurz-, mittel- und langfristig.

Fragen Sie sich ...
... wie sich [hre Branche in Zukunft weiterentwickelt. Wie verandern sich zum Beispiel
Produkte oder Dienstleistungen, wie Kunden und Lieferanten?

... wie lhr Zielmarkt aussieht, wie sich Ihr Unternehmen in diesem Umfeld positionie-
ren kann und welches Entwicklungspotenzial darin flr Ihr Vorhaben steckt.

... welchen Einfluss Globalisierung und EU-Erweiterung auf Ihren Markt haben.
Entstehen vielleicht neue Absatzmdglichkeiten?

... welche Entwicklungen und Trends Ihren Markt beeinflussen. Planen Sie, sich
beispielsweise in der Gesundheits- und Pflegebranche selbststandig zu machen (bspw.
ambulanter Pflegedienst), spielen die Entwicklungen innerhalb der Krankenkassen-
leistungen und der Bevélkerungsstruktur sowie der medizinische Fortschritt eine Rolle.
Starten Sie mit einem Technologieunternehmen, sind es technologische Trends und
Innovationen.

v

Das Video zum Thema finden Sie hier:

Tipp @

Durchforsten Sie Ihren Markt und lhre Branche
regelmdBig nach neuen Entwicklungen, damit Sie
keine Innovation verschlafen. Schauen Sie (iber
den Tellerrand hinaus. Denn oftmals wirken sich
Trends nicht nur auf einzelne Bereiche aus.


http://www.ihk-krefeld.de/25178
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Gut zu wissen

Mehr zum Thema ,Branchenstrukturanalyse”
gibtes hier:

OO

[=]

Tipp @

Grundsdtzlich kénnen Sie die Marktforschung
selbst durchfiihren. Wenn Sie allerdings hohe
Investitionen planen, bietet es sich an, Fachleute
(z. B. Unternehmensberater) einzuschalten, um
spdtere Abweichungen zwischen Theorie und
Praxis zu minimieren oder sogar auszuschlieen.

Gut zu wissen

Mehr zum Thema ,Branche und Markt" sowie
aktuelle Branchenportraits vom Niederrhein im
Videoformat finden Sie hier:

Ol

i

Die Branchenstrukturanalyse

Nicht nur Trends und Innovationen beeinflussen Markt und Branche, auch die
Marktstrukturen bestimmen die Attraktivitdt eines Marktes. Hier setzt die Branchen-
strukturanalyse nach dem Flinf-Krafte-Modell (five forces) von Michael E. Porter
an. Kern des Modells: Die Marktstruktur bestimmt die Marktattraktivitat, und diese
wiederum wird durch die Auspragung von den fiinf folgenden Wettbewerbskraften
bestimmt:

® Rivalitdt unter den bestehenden Wettbewerbern
® Bedrohung durch neue Anbieter

e \Verhandlungsstarke der Lieferanten

e \Verhandlungsstarke der Abnehmer

® Bedrohung durch Ersatzprodukte

Die Marktforschung

Um Trends aufzuspiiren, Bedlrfnisse am Markt zu ermitteln sowie einen Uberblick
uber Absatzmarkte und Wettbewerber zu erhalten, hilft eine Marktforschung. Mogliche
Inhalte einer Marktforschung:

e Ermitteln Sie den Bedarf nach Ihrem Produkt/Ihrer Dienstleistung. Im Zentrum
stehen Ihr Angebot und seine Vorteile fiir den Kunden.

® Gehen Sie auf den Absatzmarkt ein. Das betrifft unter anderem das am Markt
vorherrschende Preisniveau, die GréBe des Absatzgebietes, die Kaufkraft sowie den
zu erwartenden Umsatzanteil Ihres Unternehmens. Den Vergleich Ihrer Produkt- oder
Dienstleistungspreise zu denen von Mitbewerbern sollten Sie ebenfalls einflieBen
lassen.

e |nteressant sind auBerdem Fragen nach den Wettbewerbern und Wettbewerbs-
produkten generell. Wer ist Marktfiihrer? Wie viele Wettbewerber gibt es im Einzugs-
gebiet? Taucht moglicherweise demnédchst noch mehr Konkurrenz auf? Vielleicht
kénnen Sie Aussagen zu Starken oder Schwéchen Ihrer Wettbewerber treffen. Oder
gehen eventuell sogar Gefahren von ihnen aus?

Flihren Sie die Marktforschung in Form von persénlichen Gesprachen, Interviews,
Befragungen oder Beobachtungen durch (Primdrforschung). Lassen Sie auch lhre
eigenen Erfahrungen und lhre bisherigen Beziehungen zu Geschaftspartnern und
Kunden einflieBen.

Greifen Sie zusatzlich auf externe Quellen (Sekundarforschung) wie beispielsweise
amtliche Statistiken und Informationsmaterial des Statistischen Bundesamtes,
der Statistischen Landesimter, der Statistischen Amter der Gemeinden oder von
Wirtschaftsverbanden zuriick. Auch Fachliteratur, allgemeine Wirtschaftspresse,
Adressenverlage oder Kreditinstitute konnen bei der Recherche helfen. Betriebs-
vergleiche erhalten Sie von Fachverbdnden und Kammern.


http://www.ihk-krefeld.de/25511
http://www.ihk-krefeld.de/25419
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5.2 Die Zielkunden und deren Nutzungs- oder
Kaufverhalten

Wer lhr Produkt nutzen soll

Fir eine erfolgreiche Positionierung Ihres Unternehmens am Markt missen Sie sich
mit Ihrer Zielgruppe auseinandersetzen. Wenn Sie lhre zukiinftigen Kunden mdglichst
prazise und detailliert beschreiben, fallt Ihnen die Zielgruppenansprache leichter.
Zudem hilft Ihnen die Zielkundenanalyse, die Wiinsche, Anspriiche und das Nutzungs-
oder Kaufverhalten Ihrer Kunden besser zu verstehen und letztlich Ihr Angebot noch
bedarfsgerechter zu entwickeln.

’

Berticksichtigen Sie bei der Zielkundenanalyse ...

... wer Ihre Kunden sind. Auch die GréBe der Zielgruppe spielt eine Rolle. Daneben
I_\_/Ierkmale wie Alter, Einkommen, Beruf, Interessen, Lebensstil oder Wohnsitz.
Uberlegen Sie in diesem Zusammenhang, wie Sie sich Ihren Idealkunden vorstellen.

... wo Sie moglichst viele dieser Kunden treffen. Gibt es beispielsweise Geschaf-
te, Veranstaltungen oder Internetforen, in__denen lhre Zielkunden unterwegs sind? .
Vielleicht haben Sie sie bereits getroffen. Uberlegen Sie, wo. Tlpp ».

... wie zahlungsfahig Ihre Zielkunden sind. Wie haufig kaufen sie ein und wo? Wie o
Bedenken Sie bei Ihren Analysen, dass der Kunde

viel Umsatz bringt ein durchschnittlicher Einkauf, und kdnnen die Zielkunden den nicht immer identisch mit dem Verbraucher oder
gewlinschten Umsatz bringen? Nutzer ist. Kunde ist der, der die Kaufentschei-
dung trifft. Ein Beispiel: Laut Erkenntnissen der
L . L . . . . Parfiimerie-Branche entscheidet die Ehefrau,
... wie sich Ihre Zielgruppe zukiinftig entwickelt. Wird die Gruppe so bestehen bleiben, welches Parfiim ihr Mann nutzt. Sie ist in diesem
wird sie wachsen oder schrumpfen? Fragen Sie sich, ob und wie sich die Wiinsche Fall die Kundin.

|[hrer Kunden in Zukunft &ndern.
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Fir die Analyse des Nutzungs- und Kaufverhaltens sollten Sie beachten ...

... was sich die Kunden wiinschen und was sie bendtigen. SchlieBen Sie mit Ihrem
Angebot eine Liicke und bieten nun an, was Ihre Zielkunden bisher vermisst haben?
Uberlegen Sie in diesem Zusammenhang, ob und wie der Bedarf bisher gedeckt wurde
- eventuell bei Mitbewerbern?

... welche Probleme Sie bei Ihren Kunden durch Ihr Angebot I6sen.

... worauf Ihre Zielkunden besonderen Wert legen und welche Merkmale kaufentschei-
dend sind.

... 0b und wie sich das Nutzungs- und Kaufverhalten lhrer Zielkunden zukiinftig
andert.

Wie bei der Marktforschung kénnen Sie eine Kundenbefragung durchfiihren (Primar-
forschung) oder auf vorliegende Daten zuriickgreifen (Sekundérforschung). Beispiels-
weise auf Branchenbriefe Ihrer Hausbank, Verdffentlichungen von Marktforschungs-
instituten, Kammern, Wirtschaftsférderungsgesellschaften oder Fachverbanden. Auch
Fachzeitschriften, o6ffentliche Studien oder das Statistische Bundesamt sowie die
Landesamter sind verldssliche Quellen.

. Erstellen Sie eine Persona
Gut zu wissen Q Um Ihre Zielgruppe zu analysieren sowie deren Nutzungs- und Kaufverhalten heraus-
~ zuarbeiten, bietet sich das Erstellen einer Persona an. Eine Persona beschreibt einen

Mehr zu den Themen , Zielkundenanalyse” und idealtypischen, fiktiven Vertreter lhrer Zielgruppe und hilft so, deren Wiinsche und

JErstellung einer Persona” gibt es hier: Bediirfnisse zu veranschaulichen. Beriicksichtigt werden der Hintergrund zur (fiktiven)
Person (u. a. Familie, Bildung, Beruf, Karriere), die Demographie (u. a. Alter, Geschlecht,
E. E Wohnort), Identifikatoren (z. B. Interessen, Auftreten, Kommunikations- und Infor-
. mationsverhalten, Einfliisse), Erwartungen, Ziele und Emotionen (z. B. der Nutzen,
. den sich die Person verspricht), Herausforderungen (z. B. die bei Kaufentscheidungen
E auftreten), die ideale Losung (z. B. Erwartungen tbertreffen) sowie hiufige Einwinde

(z. B. Gegenargumente).



http://www.ihk-krefeld.de/25513

5.3 Die Wettbewerbsanalyse
Wer lhnen in die Quere kommen kann

Wenn Sie lhrer Konkurrenz genau auf die Finger schauen, lernen Sie deren Produkte
und Dienstleistungen sowie deren Stdrken und Schwéchen griindlich kennen und
sind in der Lage, Ihr eigenes Angebot so weiterzuentwickeln, dass es sich (noch mehr)
von dem Ihrer Mitbewerber abhebt. So verschaffen Sie sich Wettbewerbsvorteile. Die
Wettbewerbsanalyse ist also ein wichtiger Bestandteil Ihres Businessplans.

Vergleich mit Wettbewerbsunternehmen

Erdrtern Sie, welche Ihrer Mitbewerber die wichtigsten in Ihrer Branche sind, wie diese
auftreten, welche Produkte sie anbieten, und wie sie arbeiten. Wichtig ist, inwiefern
sich Ihre Produkte von denen der Konkurrenz unterscheiden (Alleinstellungsmerkmal/
USP, s. Kapitel 3.3). Definieren Sie die Unterschiede, beispielsweise was die Eigenschaf-
ten oder Qualitit angeht. Uberlegen Sie, wieso Kunden Konkurrenzprodukte Ihren
Produkten vorziehen kénnten. Betrachten Sie die Preisstrategien Ihrer Wettbewerber
und mdgliche Reaktionen auf Preisdnderungen. Und denken Sie dartiber nach, welche
Unternehmen lhnen das Leben schwer machen kénnten, und womit.

Positionieren Sie Ihr Unternehmen

Stellen Sie dar, wie, womit und warum Ihr Unternehmen der Konkurrenz tiberlegen
ist, und welche Position es auf einer Rankingliste einnehmen wirde. Liegt Ihr
Unternehmen hinter der Konkurrenz, tiberlegen Sie, welche Griinde es dafiir gibt.

Magliche Kooperationen

Maglicherweise kann Ihr Unternehmen von Kooperationen profitieren. Wenn Sie zum
Beispiel in Gemeinschaft mit anderen Unternehmen zur Vielfalt des Sortiments- und
Leistungsangebots in lhrem Stadtteil beitragen, bieten Sie gleichzeitig einen hoheren
Gesamtnutzen fir den Kunden.

Zukiinftige Entwicklungen

Die Situation auf dem auslandischen Markt kann zukiinftig eine Rolle fir Ihre Unter-
nehmensentwicklung spielen. Treten plotzlich auslédndische Konkurrenten in den Markt
ein, kann sich das negativ auswirken - beispielsweise, weil diese ihre vergleichbaren
Produkte guinstiger anbieten. Auch der Zusammenschluss von Konkurrenten stellt ein
Risiko dar. Denken Sie daher tiber MaBnahmen nach, die Ihre eigene Stellung stérken
und helfen, Ihr Geschaft auszubauen.

Informationen iiber den Wettbewerb

Informationen Gber Ihre Konkurrenten erhalten Sie unter anderem aus Internet-
recherchen, Marktstudien, Absatzstatistiken, Verbandsnachrichten, Wirtschafts- und
Fachzeitschriften oder Branchenverzeichnissen. Auch Gesprache mit Kunden oder
Lieferanten kdnnen aufschlussreiche Ergebnisse liefern.

Lernen Sie Ihre Wettbewerber zudem durch eigene Marktforschung kennen. Handelt
es sich um einen Einzelhandelsbetrieb, schliipfen Sie in die Rolle des Kunden und
machen Sie Testkdufe. So erhalten Sie einen Einblick in sein Sortiment, die Preispolitik
und die Qualitat seiner Serviceleistungen. Auch auf Messen oder bei Betriebsbesich-
tigungen konnen Sie Ihre Konkurrenz kennenlernen.
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Mehr zum Thema ,Wettbewerbsanalyse”
gibtes hier:

Bl



http://www.ihk-krefeld.de/25512
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Tipp g

Wenn Sie im Rahmen der ABC-Analyse Karten er-
stellen, auf denen die Lage, Standortqualitét und
die Einzugsgebiete lhrer Mitbewerber dargestellt
sind, erhalten Sie einen schnellen Uberblick.

Tipp @

Beobachten Sie auch nach Ihrem Markteintritt
weiterhin Ihre Wettbewerber. Nur so sind Sie
beztiglich deren Aktivitdten immer auf dem
aktuellen Stand und kénnen bei Bedarf rechtzeitig
reagieren.

Die ABC-Analyse

Mithilfe der ABC-Analyse klassifizieren Sie Ihre Konkurrenten. Dabei geht es sowohl
um das Leistungsangebot, als auch um die raumliche Nahe zu den Wettbewerbs-
unternehmen. Klassifiziert wird in drei Kategorien: A-, B- und C-Wettbewerber.

o A-Wettbewerber: Dieser ist in lhrer unmittelbaren Nachbarschaft angesiedelt, bietet
nahezu dieselben Produkte oder Dienstleistungen an wie Sie. Und spricht deshalb
denselben Kundenkreis an.

® B-Wettbewerber: Dieser ist entweder in Ihrer unmittelbaren Nachbarschaft ange-
siedelt und bietet nur dhnliche Produkte oder Dienstleistungen an. Oder er bietet
nahezu dieselben Produkte oder Dienstleistungen an, befindet sich aber an einem
weiter entfernten Standort.

e C-Wettbewerber: Dieser bietet nur teilweise vergleichbare Produkte oder Dienst-
leistungen an. Oder er befindet sich mit ganz dhnlichem Produkt- oder Dienst-
leistungsspektrum weit weg von lhrem Standort.

In der weiteren Analyse spielt nur der A-Wettbewerber eine Rolle. Erfassen Sie alle
Informationen, die Sie Gber den oder die A-Wettbewerber herausfinden konnen
(Name, Anschrift, Web-Adresse, Leistungen, Service, Kundenkreis, UnternehmensgroBe,
Umsatz, Standortbeurteilungen usw.).

Fassen Sie samtliche Informationen, die Sie tber alle A-Wettbewerber herausgefunden
haben, in einer Wettbewerbstabelle zusammen, indem Sie ausschlaggebenden Kriterien
(z. B. Produkte/Dienstleistungen, Preise, Qualitat oder Service) auflisten. Bewerten

Sie die unterschiedlichen Kriterien - diese unterscheiden sich, je nachdem in welcher
Branche Sie sich befinden - nach dem Schulnotensystem: 1 fiir ,sehr gut”, 2 fiir ,gut”
bis 6 fir ,ungenligend”. Tragen Sie Ihr Unternehmen ebenfalls in die Tabelle ein, so
erhalten Sie den direkten Vergleich zu Ihrer Konkurrenz.




5.4 Die Standortanalyse
Warum die Lage so wichtig ist

In die Standortanalyse einige Zeit zu investieren lohnt sich, denn der optimale Unter-
nehmensstandort kann die Entwicklung und den Erfolg Ihres Vorhabens maBgeblich
beeinflussen.

Selbstverstdndlich hdangen die Standortanforderungen vom jeweiligen Unternehmen
ab. Erstellen Sie deshalb ein Anforderungsprofil fiir die Standortfaktoren, die fir Ihr
Unternehmen wichtig sind. Berlcksichtigen Sie dabei unter anderem die Faktoren, die
mit den Raumlichkeiten und der Versorgung lhres Unternehmens (beschaffungsori-
entiert), mit dem Verkauf (absatzorientiert), der Fertigung (produktionsorientiert), den
Mitarbeitern (arbeitsorientiert), mit Auflagen und Gesetzen (rechtlich orientiert) sowie
mit Dienstleistern und Einrichtungen im Umfeld (infrastrukturell orientiert) zusam-
menhadngen.

Folgende Beispiele sollen lhnen Anhaltspunkte fiir Ihr eigenes Anforderungs-
profil geben:

Raumlichkeiten und Versorgung (beschaffungsorientiert):

® GroBe und Kosten von Grundstiicken bzw. Geb3duden sowie Zustand und Qualitat
der Gebaude bzw. Grundstiicke

e Nutzungsmdglichkeiten (Aufteilung und Ubersichtlichkeit der Verkaufs-, Lager-,
Werkstatt- und Sozialrdume und des Verwaltungstraktes sowie der betrieblichen
Transportwege)

e Erweiterungsmaglichkeiten (z. B. der Rdumlichkeiten)

® Energieanbieter, Energiepreise, Art der Energie sowie Zustand und Art der
Installationen (z. B. Elektrik, Heizung, Wasser und Abwasser)

® Nahe zu Rohstoffen, Standorte der Zulieferer, Transportwege und -kosten der
Rohstoffe

e Staatliche Forderung und Subventionen (Zuschiisse, Zulagen, zinsgiinstige Kredite
usw.)

Verkauf (absatzorientiert):

® Finzugsgebiet, Abnehmerstruktur, Bevolkerungsdichte

e Kundenndhe und -bedarf, Kaufkraft

® Wettbewerber

e Liefermdglichkeiten (Auslieferung, Abholung) und Transportkosten
® Messen, Ausstellungen, Kontakte und persénliche Beziehungen

e Kooperationsmoglichkeiten mit anderen Unternehmen

Fertigung (produktionsorientiert):

® Bauliche Voraussetzungen (z. B. Eignung der Werkshalle, des Lieferanteneingangs
und der Laderampe bzw. des Kundeneingangs)

® Erweiterungsmaoglichkeiten

e Kosten (Energie, Miete, Grundstiickspreise usw.)

® Transportwege und -kosten flr Produkte

Mitarbeiter (arbeitsorientiert):

e Gehaltsstrukturen- und -niveau (Hohe und Entwicklung der Léhne und Gehélter)
e Bildungs- und Qualifikationsniveau (z. B. Fachkrafte)

e Freizeitwert (z. B. Kulturangebot)
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Die Standortanalyse ist ein wichtiger Faktor
bei meiner Griindung gewesen, da ich mirim
Umkreis Verbindungen aufbauen méchte, von
denen ich auch beruflich profitieren kann.

Es muss darauf geachtet werden, dass die
gewdinschte Zielgruppe vorhanden ist, die
Ihre Angebote ansprechend findet. In meinem
Fall sind das Einrichtungen wie zum Beispiel
Kindergdrten, Schulen, Krankenhduser und
Kliniken, die in einer hohen Anzahl an meinem
Standort vorhanden sind. Aber nicht nur po-
tentielle Kunden, sondern auch konkurrierende
Unternehmen sollten in der Standortanalyse
Berticksichtigung finden.

Remko Sonnemans,
STePB-4U

Tipp @

Erstellen Sie Ihr Anforderungsprofil in Tabellen-
form. So erhalten Sie einen schnell zu erfassenden
Uberblick tiber die fiir Ihr Unternehmen aus-
schlaggebenden Standortfaktoren.
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Tipp @

Informieren Sie sich bei der fiir den geplanten
Unternehmenssitz zustindigen Gemeinde- oder
Stadtverwaltung, ob Ihr Unternehmen in dem
ausgewdhlten Gebiet errichtet und gefiihrt wer-
den darf. Ob vorher, vielleicht auch in denselben
Geschdftsrdumen, ein Unternehmen gleicher Art
vorhanden war, ist nicht unbedingt entscheidend.
Unter Umstdnden genoss dieser Betrieb ,Bestands-
schutz" oder musste wegen der nicht vorhandenen
Genehmigung den Standort verlassen. Wenn am
geplanten Standort vorher ein anderes Gewerbe
tdtig war, missen Sie beim Bauordnungsamt -
durch einen Nutzungsédnderungsantrag - kidren, ob
Sie Ihr Gewerbe dort ausiiben kénnen. Das Einver-
stdndnis des Vermieters reicht nicht.

v

Mehr zum Thema ,Standort” sowie aktuelle
Standortanalysen aus unserem Kammerbezirk
gibtes hier:

[=]55% ]

[=]

Gut zu wissen

Gerne beraten wir Sie zu den Themen
,Griinderzentren und Coworking-Spaces”.
Weitere Informationen finden Sie hier:

Dt
Bt

Auflagen und Gesetze (rechtlich orientiert):

® Behordliche Auflagen und Beschrinkungen (Arbeitsstattenverordnung, Gewerbe-
aufsichtsvorschriften, Baunutzungsverordnung, Bundesimmissionsschutzgesetz/
Umweltschutz usw.)

e Bestandsschutz bei Geschaftsiibernahme

® Abgaben (Steuern, Geblhren, Beitrdge, Zolle usw.)

e \Verwaltung und Politik (z. B. Wirtschaftsfreundlichkeit der Verwaltung)

Anbindung, Dienstleister und Einrichtungen (infrastrukturell orientiert):

e \erkehrsanbindung (Auto, Bahn, 6ffentlicher Personennahverkehr, Flugzeug, Schiff
USW.)

e Internetanbindung (z. B. Glasfaser)

e Entsorger (Abflle, Sondermll usw.)

e Dienstleister (z. B. Feuerwehr, Post, Rechtsanwalt, Steuerberater, Kreditinstitute)

e Gesundheitsversorgung (z. B. Krankenhaus, Arzt usw.)

e Sonstige Nahversorger (z. B. Lebensmittel, Gastronomie usw.)

Uber diese Uberlegungen hinaus sollten Sie ihre eigenen Bediirfnisse in die Standort-
analyse einflieBen lassen. Denken Sie dariiber nach, wie Sie persénlich mit dem Unter-
nehmensstandort zurechtkommen. Verfligen Sie beispielsweise bereits Gber Kontakte
am neuen Standort, kennen Sie sich dort aus, fiihlen Sie sich dort wohl, und ist die
Zeit, die Sie flrs Pendeln zwischen Wohn- und Unternehmensstandort investieren,
angemessen?

Entscheidend ist, dass Sie Ihren zukiinftigen Unternehmensstandort keinesfalls
spontan und auch nicht ausschlieBlich aufgrund privater Vorteile (z. B. Ndhe zum
Wohnort) auswihlen. Wenn jedoch das eigene Haus oder das glinstig zu mietende
Ladenlokal in der Nachbarschaft die Anforderungen genauso erflllen wie andere
Standorte, spricht nichts gegen den eigenen Wohnsitz als Unternehmensstandort.
Der Wohnort des Unternehmens kann sich sogar positiv auf das Geschaft auswirken.
Wenn ndmlich bereits Kontakte zu potenziellen Kunden, zur Bank oder den Behérden
bestehen. An einem neuen Standort missen diese Kontakte eventuell erst aufgebaut
werden.

Bei der Uberlegung der Standortwahl kdnnen Sie auch tiber die Nutzung eines
Griinderzentrums oder eines Coworking-Space nachdenken. Griinderzentren und
Coworking-Spaces sind vollausgestattete Blro- und Lagerflachen, die von Griinder-
innen und Griindern angemietet werden kdnnen. Zur Ausstattung zahlen beispiels-
weise moblierte Buro- und Konferenzrdume, abschlieBbare Spinde, IT-Ausstattungen
(Drucker, Scanner etc.) inkl. Internet, 3D-Drucker, Prasentations- und Moderationstech-
nik, Getrankeflatrate und vieles mehr. Viele Griinderzentren und Coworking-Spaces
bieten auch ein umfangreiches Servicepaket, wie beispielsweise einen Empfangs-,
Hausmeister-, Bewirtungs- oder Reinigungsservice, Mentorenprogramme, Zugang zu
einem groBen Unternehmernetzwerk, die Mdglichkeit eine Firmenadresse zu hinter-
legen inkl. Paketannahme und Weiteres. Ein groBer Vorteil von Griinderzentren und
Coworking-Spaces ist das Netzwerk. Oft haben sich in einzelnen Griinderzentren

und Coworking-Spaces, Unternehmen aus gewissen Branchen angesammelt, welche
gemeinschaftlich an Projekten arbeiten und durch diese Kooperationen das Unter-
nehmenswachstum vorantreiben.


http://www.ihk-krefeld.de/25415
http://www.ihk-krefeld.de/17669

6. Marketing und Vertrieb

Begeistern Sie lhre Kunden

In diesem Kapitel geht es darum, Ihrem Leser zu vermitteln, wie Sie Ihre Kunden fiir
Ihre Produkte oder Dienstleistungen gewinnen wollen. Mithilfe der Ergebnisse Ihrer
Zielgruppenanalyse sowie der Analyse des Nutzungs- und Kaufverhaltens Ihrer poten-
ziellen Kunden (s. Kapitel 5.2) gilt es, geeignete MarketingmaBnahmen fiir eine erfolg-
reiche Kundenansprache zu finden und daraus eine passende Marketingstrategie zu
entwickeln. Diese wiederum wird im Marketing-Mix in konkrete Aktionen umgesetzt.

Der Marketing-Mix: Wie aus einer Strategie Realitdt wird

Der Marketing-Mix beschreibt die Kombination von verschiedenen Marketinginstru-
menten. Die vier klassischen Instrumente sind:

® Produktpolitik

® Preispolitik

e Kommunikationspolitik

e Distributionspolitik

Wenn Sie diese vier Instrumente optimal aufeinander abgestimmt haben, wird es
Ihnen leichter fallen, Ihre Produkte oder Dienstleistungen erfolgreich auf den Markt
zu bringen, sich gegentber dem Wettbewerb zu behaupten und Ihre Marketingziele zu
erreichen. Beachten Sie bei der Erstellung der passenden Marketingstrategie auch die
unterschiedlichen Phasen des Produktlebenszyklus (s. Kapitel 3.4). Die prognostizierten
Umsatz- und Gewinnentwicklungen Ihres Produktes helfen Ihnen, herauszufinden an
welchem Punkt Ihr Produkt aktuell steht und ob Sie in diesem Zusammenhang eine
Veranderung an dem Produktangebot, den Preisen, der Art der Kommunikation oder
den Vertriebswegen vornehmen sollten.
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Tipp @

Bei der Entwicklung Ihrer Marketingstrategie
sollten Sie grundsdtzlich beachten, welchen Kun-
denkreis Sie gezielt ansprechen wollen und aus
welchen Wiinschen und Bedtrfnissen heraus dieser
Kundenkreis Ihr Angebot nachfragt, wie lhr Ange-
bot dazu passt, wie Sie es gegebenenfalls anpassen
kénnen und welche Marketinginstrumente bei
Ihren Zielkunden am besten wirken. Hinterfragen
Sie daher nochmals, ob Sie Ihre Zielgruppe wirklich
genau bestimmt haben (s. Kapitel 5.2 ,Erstellen Sie
eine Persona”). Eine exakte Zielgruppendefinition ist
unerldsslich, um lhre potenziellen Kunden mit lhren
MarketingmaBnahmen erfolgreich anzusprechen.

Tipp @

Uberlegen Sie, ob Ihre Finanzplanung die Marketing-
aktivitdten in ausreichendem MalB berticksichtigt und
ob die geplanten Kosten der Realitdt entsprechen.

Gut zu wissen

Das Video zum Thema finden Sie hier:



http://www.ihk-krefeld.de/25178
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6.1 Die Produktpolitik

Richten Sie Ihr Angebot an den Wiinschen lhrer Kunden aus

Das Marketinginstrument Produktpolitik umfasst alle MaBnahmen, die Sie treffen
mussen, um Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung interessant flr Ihre Zielgruppe zu
gestalten und zu halten. Das kann sowohl die Qualitdt oder das Design betreffen, als
auch Garantie- oder andere Serviceleistungen, die mit [hrem Angebot verbunden sind.
Auch Veranderungen auf dem Markt, zum Beispiel durch sich wandelnde Anspriiche
von Verbrauchern oder durch neue Mitbewerber, miissen im Rahmen der Produktpo-
litik berlicksichtigt werden. Instrumente der Produktpolitik sind die Programmpolitik,
die Markenpolitik, die Verpackungspolitik, die Service- und Beschwerdepolitik sowie die
Leistungspolitik.

® Programmpolitik
Die Programmpolitik umfasst samtliche angebotenen Produkte oder Dienstleis-
tungen. Es wird zwischen Programmbreite (Anzahl der nebeneinander bestehenden
Produktlinien) und Programmtiefe (Anzahl der Varianten innerhalb der einzelnen
Produktlinien) unterschieden. Ergeben sich Verdnderungen am Markt, muss die Pro-
grammpolitik entsprechend angepasst werden. Beispiele daflir sind unter anderem:
Produktvariation (Technik, Design oder Material einer Produktlinie werden veréndert),
Produktdifferenzierung (neue Produktart erganzt die vorhandene Produktlinie und
spricht damit auch eine neue, differenzierte Zielgruppe an), Produktdiversifikation
(neue Produktlinien ergdnzen das vorhandene Portfolio) oder Produktelimination
(Produkt wird vom Markt genommen). Auch die Planung neuer Produkte bzw. Pro-
duktinnovationen gehdren zur Programmpolitik. Sie kénnen aufgrund von Kunden-
wiinschen (market pull) entstehen oder auf technische Innovationen (technology
push) zurtickzufiihren sein.

Markenpolitik

Mithilfe der Markenpolitik (auch Markenmanagement) erhilt ein im Grunde aus-
tauschbares Produkt Alleinstellungsmerkmale, durch die es sich von Konkurrenzpro-
dukten unterscheidet (s. auch Kapitel 3.3 ,Das Alleinstellungsmerkmal). Es wird zur
Marke, die Orientierung bietet und Sicherheit vermittelt. Diese Marke stellt auBerdem
eine Bindung zwischen lhrem Unternehmen und lhren Kunden her, schafft Marken-
treue, wird zu Ihrem Kommunikationsmittel und genieBt rechtlichen Schutz. Ganz
wichtig: Stimmen Sie den Auftritt Ihrer Marke unbedingt mit den anderen Instru-
menten des Marketing-Mix ab, damit Ihre Strategie in sich stimmig ist.

® Verpackungspolitik
Neben dem Design der Verpackung - Farben, Formen, Materialien missen zum
Unternehmen, zum Produkt und zur Zielgruppe passen - spielt zunehmend der
oOkologische Aspekt eine Rolle in der Verpackungspolitik. Daneben soll die Verpackung
informieren.

e Service- und Beschwerdepolitik
Angebote fiir Servicezeiten, beispielsweise fiir Beratungen, aber auch der Umgang
mit Beschwerden oder Umtausch gehdren zur Service- und Beschwerdepolitik. Das
Ziel: moglichst zufriedene Kunden.

Leistungspolitik

Zusatzleistungen sind Inhalt der Leistungspolitik. Das kdnnen Garantieleistungen
genauso sein, wie die kostenlose Hotline eines Software-Unternehmens oder Probe-
fahrten vor dem Autokauf.



6.2 Die Preispolitik

Preispolitische Uberlegungen

Im Rahmen der Preispolitik entwickeln Sie eine Preisstrategie fuir Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung, um einen Preis fiir Inr Angebot zu bilden, der die individuelle Kos-
ten- und Wettbewerbssituation berlcksichtigt und gleichzeitig von Ihre Zielgruppe
angenommen wird. Wichtig bei der Festlequng der passenden Preisstrategie ist es, in
einem ersten Schritt zu analysieren, welche Faktoren einen Einfluss auf die Preisbil-
dung nehmen.

Einflussfaktoren
Welche Preisstrategie fiir Ihr Angebot die passende ist, kann von folgenden Faktoren
beeinflusst werden:

e Unternehmen (z. B. Betriebs- und Produktionskosten, Produkteigenschaften, betriebli-
che Ziele, Preisgestaltung der Lieferanten, s. auch Kapitel 4.2 ,Die Unternehmensziele”)

e Kunden (z. B. Kundennachfrage, ZielgruppengroBe, Preisbeurteilung, Vorlieben, Preis-
vorstellungen der GroBkunden, Lieferungs- und Zahlungsbedingungen der Kunden,
s. auch Kapitel 5.1 ,Die Branchen- und Marktanalyse" und Kapitel 5.2 ,Die Zielkunden
und deren Nutzungs- oder Kaufverhalten")

e Wettbewerb (z. B. Preisniveau der Branche, Positionierung, s. auch Kapitel 5.3 ,Die
Wettbewerbsanalyse")

e Gesetze (z. B. Gebiihrenordnungen, Rabattgesetze)

Preisbildung

Bei der Preisbildung sind kostenrechnerische Uberlegungen als Ausgangspunkt unver-
zichtbar. Fiihren Sie deshalb zunachst eine Preiskalkulation durch, welche einerseits
alle betriebsindividuellen Kosten deckt und andererseits, die von Ihnen definierten
Gewinnziele erreicht. Uberlegen Sie, wie Sie Ihren ermittelten Preis an die Kunden-
nachfragesituation ausrichten. Orientieren Sie sich hierbei beispielweise an:

® Anzahl der potentiellen Kundenachfrage

e Preisvorstellungen lhrer Kunden

e Sensibilitdt lhrer Kunden auf Preisdnderungen

® Austauschbarkeit Ihres Produktes oder Ihrer Dienstleistung

® Qualitdt, Image und Alleinstellungsmerkmale Ihrer Produkte oder Ihrer Dienstleistung

Analysieren Sie auBerdem die Preise fir die Angebote Ihrer Wettbewerber und verglei-
chen Sie diese mit Ihrem Preis. Wettbewerbspreise bieten vor allem einen Anhaltspunkt
fur die Bestimmung eines preispolitischen Spielraums.

Entwickeln Sie eine Preisstrategie

Entwickeln Sie unter Zuhilfenahme Ihrer preispolitischen Uberlegungen nun eine
passende Preisstrategie. Die Preisstrategie kann unterschiedliche Auspragungen haben,
zum Beispiel ...

... die Festpreisstrategie: Ein Preis wird festgelegt und bleibt liber ldnger Zeit beste-
hen. Dabei kann zwischen der Hochpreisstrategie (hohes Preisniveau, z. B. fiir Produkte
im Luxusbereich oder Innovationen), der Niedrigpreisstrategie (niedriges Preisniveau,
z. B. um mit dem Preis zu werben) und der Preisdifferenzierung (unterschiedliche Prei-
se flir dasselbe Produkte je nach Nachfrage, z. B. regional, saisonal oder kundenspezi-
fisch) unterschieden werden.
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Tipp @

Bedenken Sie, dass die Preispolitik direkten Einfluss
auf lhren Geschdftserfolg hat. Wird Ihr Preis von den
Kunden nicht angenommen, weil Sie beispielsweise lhr
Produkt im Vergleich zum Wettbewerb zu hochpreisig
anbieten, sind negative Auswirkungen auf lhren Ge-
schdftserfolg vorprogrammiert. Auch kann es schwie-
rig sein, einen anfangs zu niedrig kalkulierten Preis
spdter zu erhéhen. Investieren Sie also ausreichend
Zeitin Ihre Uberlequngen zur Preispolitik.
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Mehr zum Thema ,Rechtliche Bestimmungen
im Marketing” gibt es hier:

Zitiert

o g

F

Dem Kunden ein sicheres Gefiihl zu geben,
ihm das eigene Leistungsportfolio darzustel-
len sowie die firma in der AuBenwirkung zu
prdsentieren und zu stdrken, ist besonders
wichtig! Uber einen seriosen Internet- und
Social-Media-Auftritt mit eigenen Referenzen
kann dies in einem fiir Griinder attraktiven
Kosten-Nutzen-Rahmen geschehen.

Hendrik Bogie,
TERRA VIRIDIS Garten GmbH

... die Preiswettbewerbsstrategie: Wie bei der Festpreisstrategie wird ein Preis fest-
gelegt, dieser dndert sich jedoch im Laufe der Zeit. Preisfiihrer (hGchster Preis, héchs-
ter Marktanteil), Preisfolger (folgt dem Preisfihrer, liegt aber unter dessen Preisniveau)
und Preiskdmpfer (niedrigster Preis) spielen hier eine Rolle.

... die Preisabfolgestrategie: Der Preis dndert sich nach einem festgelegten Plan.
Unterschieden werden die Abschopfungsstrategie (hoher Startpreis wird im Lauf der
Zeit gesenkt und schopft so von jeder Kdufergruppe den maximalen Preis ab) und
die Penetrationsstrategie (niedriger Startpreis kann im Lauf der Zeit erh6ht werden,
schafft anfangs einen groBen Kundenkreis).

Rabatt- und Sonderangebotsaktionen

Rabatt- und Sonderangebotsaktionen sind weitere Instrumente der Preispolitik und
kénnen Ihnen helfen, zusatzliche Kunden zu gewinnen. Wenn Sie Rabattaktionen

oder andere glinstige Angebote aufgrund besonderer Ereignisse durchflihren, achten
Sie unbedingt darauf, dass Sie keine geltenden Gesetze verletzen (z. B. Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWG)) und mit Ihrer Werbung keine sittenwidrigen oder irre-
fiihrenden Inhalte verbunden sind. Rabatte kénnen beispielsweise rdumlich/saisonal/
zeitlich begrenzt sein oder an eine bestimmte Zielgruppe gebunden sein (z. B. Schiiler-
und Studentenrabatte). Auch Gruppen-, Mengen- oder Treuerabatte sowie Schnupper-
und Kennenlernangebote kdnnen das Kaufverhalten Ihrer Kunden beeinflussen, wenn
Sie diese zunéachst fiir sich gewinnen und danach an sich binden wollen.

6.3 Die Kommunikationspolitik

Stimmen Sie die Kommunikation auf lhre Zielgruppe ab

Mit der Kommunikationspolitik bestimmen und beeinflussen Sie, wie Ihr Unternehmen
und damit auch Ihr Angebot von lhrer Zielgruppe wahrgenommen wird. Wenn es Ih-
nen gelingt, Vertrauen aufzubauen, eine Bindung zu lhren Kunden und dariiber hinaus
eine Abgrenzung zur Konkurrenz zu schaffen, sind Sie auf dem richtigen Weg.

Um die Kommunikation zwischen Ihrem Unternehmen und Ihrer Zielgruppe optimal
zu gestalten gilt es, die Aufgaben und Funktionen der Kommunikationspolitik, die Ziele
sowie die Kommunikationswege und -instrumente herauszuarbeiten.

e Aufgaben und Funktionen
Eine wichtige Aufgabe der Kommunikationspolitik ist die Information der Zielgruppe
uber Ihr Angebot. Die Ansprache kann dabei direkt oder indirekt erfolgen. Weitere
Funktionen sind unter anderem die Vermittlung neuer Aktivitaten des Unternehmens
sowie die Beeinflussung des Kunden in Bezug auf die Kaufentscheidung und der
Vertrauensaufbau. Kurz: Die Kommunikationspolitik soll die Marke und das Unter-
nehmen bekannter machen.

® Kommunikationsziele
Es wird zwischen ékonomischen und psychografischen Zielen unterschieden. Zu den
6konomischen zahlen beispielsweise die Umsatzsteigerung durch neue Kdufergrup-
pen oder neue Markte sowie die Kostenersparnis. Die psychografischen Ziele sind
eher auf die Emotionen, die BedUrfnisse und Winsche der Kunden ausgerichtet, um
deren Aufmerksamkeit und das Interesse am Unternehmen und seinen Produkten
und somit die Nachfrage zu steigern.


http://www.ihk-krefeld.de/25401

e Kommunikationswege und -instrumente
Die Art der Kommunikationswege und -instrumente hangt von den Zielen ab, die Sie
erreichen mochten. Und von den Botschaften an Ihre Kunden. Passende Instrumente
konnen die klassische Werbung sein (z. B. in Tageszeitungen, auf Plakaten oder im
Fernsehen/Radio), die Offentlichkeitsarbeit/PR (z. B. durch Pressemitteilungen oder
Pressekonferenzen), die Verkaufsférderung (z. B. in Form von Gutscheinen oder
Kundenkarten), das Direktmarketing (z. B. im persénlichen Kontakt zum Kunden)
oder die digitale Kommunikation (z. B. iber Websites oder Social Media). DarGber
hinaus bieten Sponsoring-MaBnahmen, Events, Messen oder Ausstellungen weitere
Mdglichkeiten der Informationsvermittiung.

Entwickeln Sie eine Kommunikationsstrategie

Um Ihre Kommunikationspolitik in die fir Ihr Unternehmen passenden Bahnen zu
lenken, sollten Sie planmé&Big vorgehen. Definieren Sie zundchst Ihre Ausgangslage
und Uberlegen Sie, was Sie mit Inrem Unternehmen erreichen mochten. Legen Sie
dann die Unternehmensziele fest und leiten daraus die Kommunikationsziele passend
fir Ihre bereits bekannte Zielgruppe ab. Bestimmen Sie ein realistisches Budget (fir die
einzelnen Werbemittel), wahlen Sie die Kommunikationsinstrumente aus und setzen
Sie Ihre Unternehmensbotschaften in konkrete MaBnahmen um. Vergessen Sie nicht,
deren Wirkung zu kontrollieren, denn eine Kommunikationsstrategie sollte regelmaBig
uberpriift werden. Nur dann sind Sie in der Lage, nachzubessern oder gegebenenfalls
MaBnahmen auszutauschen.

6.4 Die Distributionspolitik

Bestimmen Sie die Vertriebswege

Bei der Distributionspolitik geht es darum, wie und wo Sie Ihre Zielgruppe mit Ihrem
Angebot zur richtigen Zeit und in gewlinschter Menge erreichen. Wenn Ihre Produkte
zum Beispiel Gber den Einzelhandel zu haben sind oder Sie Ihre Dienstleistung online
anbieten, unterscheiden sich natiirlich auch die Vertriebswege. Deshalb sollten Sie
sich zundchst die Faktoren bewusst machen, die Einfluss auf Ihre Distributionspolitik
haben.

Einflussfaktoren

e [hr Angebot: Hierunter fallen samtliche Aspekte, die mit Ihrem Produkt oder Ihrer
Dienstleistung zusammenhangen. Das sind unter anderem deren Beschaffenheit,
also beispielsweise die Lager- oder Transportfahigkeit von Produkten, oder die
Verfugbarkeit. Dartiber hinaus kann ausschlaggebend sein, ob Ihre Produkte eine
Einweisung oder Installation erfordern, oder ob sie nur geliefert werden konnen.

e |hre Zielgruppe: Hier geht es um die Wiinsche und Bedurfnisse Ihrer Kunden, deren
Einkaufsverhalten, die Haufigkeit der Nachfrage oder die Gewohnheiten. Das heiBt
beispielsweise, kaufen die Kunden lieber stationar oder online ein? Oder bendtigen
die Kunden eine Beratung zu Ihrem Produkt? Und vielleicht Serviceleistungen?

e |hr Unternehmen: Einfluss auf Ihre Vertrieboswege nehmen unter anderem lhre
finanzielle Situation oder die GroBe und Entfernung Ihres Zielmarktes.
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Tipp @

Die Kommunikationspolitik steht in enger Verbindung
zur Corporate Identity (Cl), also dem Selbstbild oder
Leitbild eines Unternehmens. Sémtliche Kommunikati-
onsmaBnahmen, aber auch beispielsweise das Auftre-
ten der Mitarbeiter, werden von der Corporate Identity
beeinflusst und sollten darauf abgestimmt sein.

Tipp @

Beschdftigen Sie sich mit den WerbemaBnahmen
Ihrer Konkurrenz und tiberpriifen Sie beispielsweise,
inwieweit sich Ihre Werbung von der lhrer Kon-
kurrenz abhebt. Oder was andere vielleicht besser
machen.

Tipp @

v

Informieren Sie die 6rtliche Presse (ber Ihre Akti-
onen. Regionale Medien beispielsweise berichten
gerne ber Innovationen. Ein Anruf bei der Redak-
tion oder eine E-Mail stoBen hdufig auf Interesse.
Scheuen Sie sich nicht vor der Kontaktaufnahme.
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Tipp @

Nur wenn die Mitarbeiter, die in direktem Kundenkon-
takt (im direkten Vertrieb) stehen, regelmdBig geschult
werden und motiviert sind, kann sich der Kontakt
positiv fiir Inr Unternehmen auswirken. Beratungs-
gespréche sollten beispielsweise geplant werden,

um gentigend Zeit fiir den Kunden zu haben. Und
vergessen Sie nicht, Ihre Stammkunden regelmdBig zu
kontaktieren und gemeinsame Erlebnisse zu schaffen
(Veranstaltungen, Verleihung von Kundenkarten,
Einladungen zu Werksbesichtigungen usw.). Auch re-
gelmdBige Newsletter oder Kundenmagazine k6nnen
das Interesse am Unternehmen aufrechterhalten.

e |hre Konkurrenz: Die Art der Konkurrenzprodukte und deren Vertriebswege spielen
hier eine Rolle. Genauso die Anzahl der Konkurrenten sowie deren Marktposition.

e Das Gesetz: Auch rechtliche Vorschriften und Gesetze kommen zum Tragen, wenn
beispielsweise Be- und Vertriebsvorbehalte bestimmter Geschaftsformen existieren.

Entwickeln Sie eine Distributionsstrategie

Auch bei der Auswahl der Vertriebswege empfiehlt es sich, strategisch vorzugehen.
Uberlegen Sie, ob Ihr Angebot eher fiir den direkten oder indirekten Absatz geeignet
ist. Beziehen Sie in lhre Uberlegungen die anderen Instrumente des Marketing-Mix ein.
So hat beispielsweise die in der Preispolitik festgelegte Preisstrategie (s. Kapitel 6.1.2)
Auswirkungen auf den Vertriebsweg.

Unterschieden werden direkte und indirekte Vertriebswege.

e Direkter Vertrieb heiBt, der Hersteller verkauft direkt an den Nutzer. Der Verkauf
kann personlich, zum Beispiel direkt beim Hersteller (Filiale, Outlet) vor Ort oder
online stattfinden. Der direkte Vertrieb hat den Vorteil, dass Sie nahe bei Ihren Kun-
den sind, Informationen tber Ihre Kunden sammeln und so Ihr Angebot verbessern
konnen. Auch lassen sich die im Rahmen der Preispolitik festgelegten Preise besser
beeinflussen, da es keine Zwischenhandler gibt. AuBerdem sparen Sie Kosten.

e Indirekter Vertrieb heiBt, der Hersteller verkauft seine Produkte liber einen
Zwischenhéndler an den Nutzer. Das kann ein GroB- oder Einzelhdndler wie ein
Fachgeschéft, ein SB-Warenhaus oder ein Discounter sein. Diese Vertriebsart ist
vor allem bei Konsumgutern zu finden. Ein Vorteil des indirekten Vertriebs liegt in
der groBeren Reichweite. Zum indirekten Vertrieb zahlen weiter der Verkauf Gber
Handelsvertreter/-vertretungen oder Kommissionsverkauf. Anders als beim direkten
Vertrieb konnen die Preise beim indirekten Vertrieb nur schwer beeinflusst werden,
da die Hersteller zwar eine unverbindliche Preisempfehlung aussprechen, die Zwi-
schenhéndler die Preise jedoch selbst festlegen diirfen.

e Zur Distributionsstrategie gehort auch die sogenannte physische Distribution, die
Vertriebslogistik. Diese betrifft die Lagerung und den Transport von Waren, bei-
spielsweise vom Hersteller zum Lager, und die ndtige Organisation.




FINANZPLANUNG | 35

7. Finanzplanung

Nennen Sie Zahlen

Jetzt geht es um die Finanzen. Nachdem Sie dem Leser in den bisherigen Kapiteln Ihres .
Businessplans umfassende Informationen tber Ihr Geschaftsmodell, die rechtlichen Gut zu wissen Q
Rahmenbedingungen und Ihr Angebot, die Branche, den Markt und Ihre Wettbewerber,

v
uber Ihre Kunden, Ihr Vertriebs- und Marketingkonzept sowie die Organisation und die Das Video zum Thema finden Sie hier:
Ziele Ihres Unternehmens geliefert haben, erstellen Sie nun Ihre Finanzplanung. Das
heiBt, Sie zeigen, wie viel Kapital Sie fiir Inr Vorhaben bendtigen, wie Sie es finanzieren E. E
mochten, wie Sie die Finanzierung sicherstellen und wie viel Gewinn Sie erzielen - Y
kénnen. Und nicht zuletzt gehort eine Ubersicht tiber Ihre private finanzielle Situation I
zur Finanzplanung. Kurz: Im Finanzplan machen Sie anhand von Planungsrechnungen E

Ihr Geschéftsvorhaben rechnerisch fassbar und zeigen so, ob es auf einer soliden
finanziellen Basis steht.

Tipp @

Der Finanzplan dient Ihnen als Steuerungs- und
Controllinginstrument. Sie sollten daher nicht nur
die Start- und Aufbauphase lhres Unternehmens
erfassen, sondern einen Soll-Ist-Vergleich stetig
fortfiihren. So sind Sie in der Lage, frihzeitig Ab-
weichungen zu erkennen, Ursachen zu finden und
GegenmaBnahmen einzuleiten. Und dadurch den
Erfolg Ihres Unternehmens zu sichern.

Berticksichtigen Sie bei der Darstellung Ihrer Finanzplanung folgende vier Bereiche: .
e den privaten Finanzbedarf Gut zu wissen Q
e den Kapitalbedarfs- und Finanzierungsplan
® die Rentabilitdtsplanung

e Eine Vorlage mit simtlichen Tabellen zur
e die Liquiditatsplanung Erstellung der Finanzplanung finden Sie hier:

Belegen Sie lhre Zahlen Eu E

Der Finanzplan spielt eine wichtige Rolle, wenn Sie Investoren oder andere Kapitalge-

ber flr Ihr Vorhaben gewinnen mdchten. Banken beispielsweise sollten Sie vermitteln, I
dass Sie Zinsleistungen jederzeit nachkommen kénnen. Achten Sie daher unbedingt E
auf eine realistische Einschatzung (z. B. von Umsétzen, Kosten und Gewinn) in lhren
Planungsrechnungen. Und begriinden Sie Ihre Angaben, damit lhre Zahlen nachvoll-

ziehbar sind. lhr Finanzplan sollte mindestens auf drei Jahre ausgelegt sein.


http://www.ihk-krefeld.de/25179
http://www.ihk-krefeld.de/25178
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Tipp

Kalkulieren Sie unbedingt realistisch, wenn es um lhren
Lebensunterhalt geht. Es bringt nichts, den Lebens-
standard herunterzuschrauben, nur damit die Kosten
zum Vorhaben passen.

Tipp

v

Vergessen Sie bei Ihrer privaten Finanzbedarfsplanung
nicht, Ihre private Absicherung wie Kranken- und Pfle-
geversicherung oder Altersvorsorge in ausreichender
Hohe zu beriicksichtigen.

Gut zu wissen

y®

y®

Q

Mehr zu den Themen ,Sozialversicherungen”
und ,Betriebliche Versicherungen” finden Sie

hier:

[=];
[=]§¢

7.1 Der private Finanzbedarf
Was Sie zum Leben brauchen

Uber eines miissen Sie sich im Klaren sein: Das zu erwartende Einkommen aus lhrem
Unternehmen muss ausreichen, um lhren Lebensunterhalt zu finanzieren. Ermitteln
Sie deshalb zundchst Ihren privaten Finanzbedarf. Berlicksichtigen Sie dabei alle
Personen, die von lhnen abhangig sind, die laufenden Kosten sowie die Zahlungen,

die unregelmiBig anfallen (z. B. Versicherungsbeitrége oder Kfz-Steuer). Machen Sie
eine monatliche Aufstellung, in der solche jahrlichen Kosten anteilig aufgefthrt sind.
In der Kalkulation sollten, insbesondere bei Einzelunternehmungen, auch Abwesen-
heitszeiten (z. B. durch Urlaub, Krankheit, Feiertage, Weiterbildung etc.) beriicksichtigt
werden. Ermitteln Sie dazu das notwendige Jahreseinkommen und teilen Sie dieses
durch zehn Monate. Das Ergebnis entspricht dem monatlich notwendigen Einkommen
aus betrieblicher Ubung. So werden Zeiten fiir Urlaub und Krankheit mit abgedeckt. Bei
Unternehmen, die nicht auf sich alleine gestellt sind, kann das notwendige Einkommen
von anderen Partnern oder Mitarbeitern kompensiert werden.

Die Differenz beider Aufstellungen zeigt Ihnen die Hohe der Summe, die Sie mit hrem
Unternehmen erwirtschaften missen, um davon leben zu kénnen. Berlicksichtigen

Sie bei dieser Kalkulation, dass Ehen auch geschieden werden kdnnen, Beziehungen
beendet werden kdnnen und andere private Einnahmen (z. B. Griindungszuschuss der
Arbeitsagentur) ab einem bestimmten Zeitpunkt wegfallen. Sie sollten mit dem zu
erwartenden Einkommen aus dem Unternenhmen also kurzfristig Ihren privaten Finanz-
bedarf decken kénnen ohne abhdngig von weiteren Personen oder Einnahmen zu sein.

Schiitzen Sie sich, indem Sie privat und geschiftlich vorsorgen

Mit der Aufnahme der selbstdndigen Tatigkeit verlassen Sie das bisherige soziale Netz
der Arbeitnehmer. Aus diesem Grund missen Sie rechtzeitig Vorsorge fur Ihren priva-
ten und sozialen Schutz treffen. Aber auch Ihr Unternehmen ist nicht vor unvorher-
sehbaren Ereignissen sicher. Daher ist es ratsam, sich gegen betriebliche Schadensfalle
abzusichern. Die Versicherungswirtschaft bietet fiir eine Vielzahl von Ereignissen
Versicherungsschutz. Welche Versicherungen Sie in welcher Form und Hohe abschlie-
Ben sollten, hdangt von den individuellen privaten und betrieblichen BedUrfnissen ab
(Risikokatalog aufstellen).

Vor dem Start Ihres Geschaftsvorhabens sollten Sie sich deshalb insbesondere Gber die
Sozialversicherungen (Krankenversicherung, Private Krankenversicherung, Pflegeversi-
cherung, Rentenversicherung, Unfallversicherung sowie Arbeitslosenversicherung) und
die betrieblichen Versicherungsmaglichkeiten informieren.


http://www.ihk-krefeld.de/25409

7.2 Der Kapitalbedarfs- und Finanzierungsplan
Wie sich lhre Investitionen zusammensetzen

Bei der Kapitalbedarfsplanung geht es darum zu ermitteln, wie viel Geld Sie fiir den
Start Ihres Unternehmens sowie flir die erste Anlaufphase benétigen. Anlagevermo-
gen, Umlaufvermdégen und Griindungskosten spielen dabei eine Rolle.

e Griindungskosten
Zu den Griindungskosten zahlen alle Kosten fiir Investitionen, die direkt mit der
Griindung verbunden sind. Also beispielsweise Gebiihren fiir Anmeldungen und Ge-
nehmigungen, fir den Eintrag ins Handelsregister, fiir Beratungs-, Notar-, Anwalts-
und Maklerhonorare oder gegebenenfalls Kosten fiir die Personalsuche oder erste
WerbemaBnahmen.

® Anlagevermdgen
Das Anlagevermdgen setzt sich aus Anschaffungen zusammen, die Sie langfristig fiir
Ihr Unternehmen nutzen. Uberlegen Sie in diesem Zusammenhang, welche Anschaf-
fungen Sie sofort fiir Inr Geschaft bendtigen, welche Investitionen fiir die ndchsten
Jahre geplant sind und welcher Betrag sich daraus insgesamt ergibt. Zum Anlage-
vermdgen zéhlen unter anderem Grundstiicke und Gebdude, Maschinen, Gerdte und
Werkzeuge, Fahrzeuge (Lkw, Pkw, Anhdnger etc.) Blroausstattungen (Schreibtische,
Regale, Stiihle etc.), IT-Ausstattung (Laptop, PC, Drucker, Telefon, Software etc.)
sowie Laden- und/oder Lagereinrichtungen (Dekorationen, Regale, Beleuchtung,
Behilter, Paletten etc.). Besitzen Sie bereits Gerédte, Mébel oder Fahrzeuge, die Sie fiir
Ihr Unternehmen nutzen kénnen, missen diese nicht separat in der Kapitalbedarfs-
planung aufgenommen werden, sollten aber als ,Einlage” vermerkt werden, damit
potentielle Kapitalgeber erkennen konnen, dass notwenige Giter vorhanden sind, je-
doch nicht extra finanziert werden mussen. Priifen Sie auBerdem auch den Zustand
dieser Guter und planen Sie eine eventuelle Neuanschaffung ein. Auch das Leasen
oder Mieten von Gerdten kann eine Méglichkeit sein, hohe Anschaffungskosten zu
umgehen. Achten Sie allerdings darauf, dass keine langfristigen Bindungen damit
verbunden sind (z. B. Wartungsvertrage).

Umlaufvermdgen

Zum Umlaufvermdgen gehoren alle Vermdgenswerte, die nicht langfristig ge-

nutzt werden. Das sind unter anderem der Waren- oder Materialbestand sowie die
Betriebskosten. Um das Umlaufvermdgen konkret ermitteln zu konnen, sollten Sie
beispielsweise hinterfragen, wie viel Ware Sie fir Inren Unternehmensstart vorhalten
mussen, um die Kundennachfrage stillen zu kénnen. Auch der tagliche Material-
verbrauch, die Produktions- und Lagerdauer, Materiallieferkosten, die Lohne fir die
Mitarbeiter und weitere laufende Betriebskosten sowie das Zahlungsverhalten der
Kunden sind zu berticksichtigen.

Kalkulieren Sie realistisch

Es ist ganz wichtig, dass alle zum Unternehmensstart kalkulierten Investitionen bei der
Kapitalbedarfsplanung auf realistischen Werten basieren. Bedenken Sie: Je knapper Sie
kalkulieren, desto schwerer fallt es [hnen, finanzielle Engpdsse zu Uberwinden. Nehmen
Sie sich daher ausreichend Zeit und holen Sie unverbindliche Angebote, zum Beispiel
fur die Anschaffung von Hardware oder Fahrzeugen, ein und vergleichen Sie diese.
Bedenken Sie dabei, dass glinstigere Angebote eventuell auf Kosten der Qualitat gehen.
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Tipp @

Uberlegen Sie bei allen Anschaffungen, ob diese wirk-
lich nétig sind. Wirklich nétig ist nur, was lhnen hilft,
Ihre Produkte oder Ihre Dienstleistung in geplantem
Umfang und Qualitdt anzubieten. Verzichten Sie auf
im Grunde (iberflissige Statussymbole.

Tipp @

Als Existenzgriinder haben Sie die Mdglichkeit, auf die
Angebote von Griindungszentren zurtickzugreifen.
Hier stehen Griindern unter anderem Biiros zu ver-
glinstigten Mieten fiir die Anfangsphase zur Verfi-
gung. So sparen Sie am Anfang Kosten und kénnen
prtifen, ob Sie langfristig mit Ihrer Idee Erfolg haben.
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. Wie Sie lhre Investitionen finanzieren
Gut zu wissen

v Nachdem Sie im Rahmen der Kapitalbedarfsplanung gezeigt haben, wie viel Kapital
Gerne beraten wir Sie zu den Themen Sie fiir Ihr Unternehmen bendtigen, geht es nun um die Finanzierungsplanung - also
»Finanzierung und forderung’. darum, aus welchen Quellen Sie das Geld fiir Ihr Vorhaben schépfen kénnen. Die

Weitere Informationen finden Sie hier: . . . .
' ’ ' e Finanzierung kann durch Eigen- und Fremdkapital erfolgen.

OO

. e Eigenkapital
| Zum Eigenkapital zahlen neben privaten Ersparnissen auch Eigenleistungen oder
E Gegenstdnde aus dem Anlagevermdégen wie Gerdte, Mdbel oder Fahrzeuge, die Sie

als Einlage in das Unternehmen erbringen (s. Kapitel 7.2). Je mehr Eigenkapital Sie
haben, umso groBer ist der Sicherheitspuffer. Denn auf Eigenkapital kdnnen Sie in
der Regel unblirokratisch zurtickgreifen, wenn es finanziell mal eng werden sollte.
AuBerdem kann lhre Kreditwirdigkeit gegeniiber Banken steigen, wenn Sie tber
groBere Summen an Eigenkapital verfligen.

* Fremdkapital
Fremdkapital kommt dann zum Einsatz, wenn das Eigenkapital nicht ausreicht,
um ein Unternehmen aufzubauen. Die klassische Finanzierungsmaglichkeit ist der
Bankkredit. Daneben gibt es 6ffentliche Forderprogramme von Bund oder Landern,
beispielsweise fiir Existenzgriinder.

Goldene Bilanzregel

Bei der Finanzierung Ihres Vorhabens sollten Sie die ,goldene Bilanzregel” beachten.
Das heiBt, langfristiges Vermdgen, also das Anlagevermdgen, sollte langfristig finan-
ziert werden. Am besten durch Eigenkapital, oder auch durch langfristiges Fremd-
kapital. Kurzfristiges Vermdgen, also das Umlaufvermagen, kann mit kurzfristigem
Fremdkapital finanziert werden - wie mit einem kurzfristigen Betriebsmittelkredit. In
der Startphase kann der Kontokorrentkredit bei einem kurzfristigen Liquiditdtsbedarf
als Ergdnzung genutzt werden. Dieser sollte jedoch tatsachlich nur fir kurzfristige
Losungen eingesetzt werden, da er sehr teuer ist.



http://www.ihk-krefeld.de/25254

7.3 Die Rentabilitatsplanung
Wie viel Gewinn Sie erzielen

Bei der Rentabilitatsplanung geht es um den Gewinn, den Sie mit Ihrem Unternehmen
erwirtschaften. Die zu erwartenden Kosten und der geplante Umsatz werden gegen-
ubergestellt und in der Rentabilitatsvorschau zeigt sich dann, ob sich das Unterneh-
men rechnet. Und ob Sie von Ihrem Unternehmen leben kénnen.

Bedenken Sie daher ...

... welche Umsatze sich realisieren lassen

.. welche Kosten anfallen

.. wie hoch die Steuern sind

.. was das Unternehmen nach Abzug samtlicher Abgaben abwirft

Beachten Sie auBerdem, dass Sie im Rahmen der Gewinnermittiung, sdmtliche
Betriebsausgaben steuerlich geltend machen kdnnen. Eine ordnungsgemaBe Buchflh-
rung ist aus diesem Grund unabdingbar. Nach Art und Umfang der Buchfiihrung ist zu
unterscheiden zwischen der kleinbetrieblichen Buchfiihrung und der kaufmannischen
Buchflihrung, auch doppelte Buchflihrung genannt. Informieren Sie sich, welche
Buchflihrung fir Sie relevant wird.

Aufgabe der Rentabilitdtsplanung ist es festzustellen, ...

... ob die Hohe des Gewinns neben den betrieblichen Ausgaben auch fiir Ihre privaten
Lebenshaltungskosten ausreicht

... ob die wirtschaftliche Tragfahigkeit gegeben ist - Kapitalgeber wollen wissen, ob sie
ihr Geld zurtickbekommen

... ob der Soll- vom Ist-Zustand abweicht

Somit ist die Rentabilitdtsplanung ein Controlling-Instrument, um Ursachen fiir Plan-
abweichungen zu finden und gegebenenfalls GegenmaBnahmen einleiten zu kénnen

Gewinn und Umsatz
Grundsatzlich gibt es zwei Methoden, Ihre Rentabilitatsplanung zu erstellen.

e Methode 1 geht von einem vorgegebenen monatlichen Soll-Umsatz aus, von dem
nach Abzug des Wareneinsatzes und der betrieblichen Kosten der Gewinn ermittelt
wird.

Anleitung fiir Methode 1 - vom geplanten Umsatz zum moglichen Gewinn
Im 1. Schritt berechnen Sie Ihren monatlichen Umsatz anhand von angenommenen
Verkdufen pro Tag und durchschnittlichem Umsatz pro Verkauf.

Im 2. Schritt ermitteln Sie Ihre gewerblichen Kosten (z. B. Personalkosten, Miete,
Zinsen fiir Fremdkapital, Werbekosten, Versicherungen, Kfz-Kosten etc.) und die
kalkulatorischen Kosten (z. B. Absetzung fir Abnutzung/AfA, kalkulatorische Miete
fir eigene Raume etc.) sowie die Kosten flir den Wareneinsatz.

Im 3. Schritt ziehen Sie diese Gesamtkosten vom berechneten Umsatz ab. Ubrig
bleibt der Gewinn vor Steuern und Tilgung.
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v

Gerne beraten wir Sie zum Thema ,Steuern”,
Weitere Informationen dazu sowie zu den
Themen ,Buchhaltung und Gewinnermittlung”
und den aktuellen kommunalen Steuersdtzen
finden Sie hier:

DD
[=

Tipp @

Um zu erkennen, ob Sie von |hrem Gewinn leben kGn-
nen, berechnen Sie den besten und schlechtesten Fall.
Und denken Sie daran, Zahlen zu beschénigen bringt
Sie auch in diesem Fall nicht weiter.


http://www.ihk-krefeld.de/25391
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Tipp g

Banken und andere Kapitalgeber erwarten einen
Uberblick Ihrer Rentabilititsplanung iiber einen
Idngeren Zeitraum. Legen Sie deshalb Ihre Rentabili-
tdtsvorschau auf Monatsbasis fiir drei Jahre an.

Tipp @

Uberpriifen Sie Ihre Rentabilititsplanung hinsichtlich
ihrer Vollstindigkeit und Realisierbarkeit. Haben Sie
alle Kostenpositionen berticksichtigt und sind alle
Kosten im Vergleich zu den Branchenkennzahlen
realistisch?

Tipp g

Die Rentabilitdtsplanung sollte regelmdBig kontrolliert
werden - auch (ber die Anlaufphase lhres Unter-
nehmens hinaus. Analysieren Sie die Soll-Zahlen und
gleichen Sie diese mit den Ist-Zahlen ab. So erkennen
Sie sofort, wenn Ihr Unternehmen den geplanten Weg
verlisst und kdnnen gegensteuern.

e Methode 2 betrachtet zuerst den benétigten (oder gewiinschten) Gewinn und rech-
net die vermutlich anfallenden betrieblichen Kosten sowie die Kosten des Warenein-
satzes hinzu. So entsteht die Summe des erforderlichen Soll-Umsatzes.

Anleitung fiir Methode 2 - vom gewiinschten Gewinn zum erforderlichen
Umsatz

Im 1. Schritt planen Sie Ihren Gewinnbedarf, indem sie Ihre privaten Lebenshal-
tungskosten, die Steuern, die Eigenkapitalverzinsung sowie die aufzubringende
Tilgung zusammenrechnen.

Im 2. Schritt ermitteln Sie Ihre gewerblichen und die kalkulatorischen Kosten (s.
Methode 1).

Im 3. und 4. Schritt ermitteln Sie den geplanten Rohertrag indem Sie Gewinn und
Kosten addieren. Je nach Branche, in der Sie sich mit Inrem Unternehmen bewe-
gen, setzen Sie dazu die individuelle Handelsspanne an oder ermitteln die Hohe des
Waren- oder Materialeinsatzes.

Im 5. Schritt berechnen Sie den erforderlichen Umsatz anhand eines Dreisatzes:
Rohertrag (Gewinn plus Kosten) mal 100, geteilt durch Handelsspanne bzw. Waren-
oder Materialeinsatz. So erhalten Sie Ihren Nettoumsatz.

Im 6. Schritt ermitteln Sie, ob dieser Nettoumsatz (Soll-Umsatz) realistisch ist.
Versuchen Sie dies anhand von Vergleichszahlen herauszufinden (s. ,Die Umsatz-
planung"). Wichtig hierbei sind unter anderem die GréBe der Geschaftsraume, die
Warenumschlagshaufigkeit einer Branche, die Durchschnittsumsatze der Kunden,
die Verkehrsanbindung oder die Geschéftslage.

Im 7. Schritt schlieBlich priifen Sie, wie viel Geld fir Ihre private Lebensfiihrung
ubrig bleibt.

Die Umsatzplanung

Der Umsatz ist meist nicht ganz einfach einzuschatzen und die Umsatzplanung stellt
besonders Existenzgriinder und Jungunternenhmer vor Herausforderungen. Daher hier
einige hilfreiche Tipps:

e Nutzen Sie Marktanalysen, um den Bedarf zu ermitteln und Méarkte und Wettbewer-
ber kennenzulernen.

® Denken Sie an Umsatzschwankungen, die beispielsweise durch Saisonalitdt ausgeldst
werden.

® Planen Sie nicht tber Ihre Kapazitdten hinaus.

® Besorgen Sie sich Branchenkennzahlen von Ihrer zustandigen Industrie- und
Handelskammer oder Handwerkskammer, von Branchen- und Berufsverbdnden, von
Messen, Kreditinstituten oder dem Statistischen Bundesamt bzw. den Statistischen
Landesdmtern (s. Kapitel 5.1).



7.4 Die Liquiditatsplanung
Wie Sie zahlungsfahig bleiben

Als Unternehmer sollten Sie zu jeder Zeit liquide, also zahlungsfahig sein. Das heiB3t,
Sie sollten sdmtlichen Zahlungsverpflichtungen (z. B. Lohne und Gehélter, Lieferanten-
forderungen, Zinsen etc.) fristgerecht nachkommen kénnen, um den Fortbestand Ihres
Unternehmens nicht zu gefahrden. Mit einem detailliert ausgearbeiteten Liquiditats-
plan haben Sie Ihre geplanten Einnahmen und Ausgaben im Griff.

Einflussfaktoren

Die Zeit ist ein wichtiger Einflussfaktor wenn es um die Liquiditat eines Unternehmens
geht. Denn Einnahmen und Ausgaben sind in der Regel nicht gleichmaBig tber das
Jahr verteilt. Ursachen dafiir kénnen saisonale Schwankungen auf der Einnahmeseite
(z. B. Weihnachtsgeschaft oder Sommerloch) genauso sein wie die Zahlungsmoral Ihrer
Kunden. Richten sich diese beispielsweise nicht nach dem vorgegebenen Zahlungsziel
oder haben Sie Ihren Kunden lédngere Zahlungsfristen eingerdumt, kann das Konto
auch mal leer sein. Wenn in diese Zeit dann Stichtage fallen, an denen Sie Zahlungen
leisten mussen (z. B. fiir Lohne, Steuerzahlungen, Zinsen und Tilgung) oder wenn eine
unvorhergesehene Investition nétig ist (z. B. fir die Reparatur einer Maschine), droht
die Zahlungsunfahigkeit. Grundsatzlich kénnen alle Bereiche eines Unternehmens
Einfluss auf die Liquiditdt haben, egal ob Einkauf, Produktion, Vertrieb, Personalpolitik,
Investitionsentscheidungen oder Werbung.

Einnahmen und Ausgaben

Den Faktor Zeit sollten Sie also unbedingt bei Ihrer Liquiditdtsplanung so genau wie
maglich berticksichtigen. Erstellen Sie einen Plan in Tabellenform, in den Sie Ihre (ge-
planten) Einnahmen und Ausgaben monatlich eintragen - das gilt sowohl fiir regelma-
Big als auch fir unregelmaBig terminierte Einnahmen und Ausgaben. So erkennen Sie
auf einen Blick die Differenz. Sind die Einnahmen geringer als die Ausgaben, spricht
man von einer Unterdeckung. Ist es umgekehrt, von einer Uberdeckuna.

e Unterdeckung
Droht eine Unterdeckung, sollten Sie MaBnahmen ergreifen, um Ihre Zahlungs-
fahigkeit zu erhalten. Sie kdnnen beispielsweise die Einzahlungen beschleunigen,
indem Sie Rechnungen direkt nach Lieferung der Leistung schreiben, Ihren Kunden
Zahlungsziele vorgeben oder Skonto anbieten, um Bezahlungen zu beschleunigen.
Auch An- oder Teilzahlung kénnen zur schnelleren Bezahlung der Kundenrechnun-
gen fuhren. AuBerdem kdnnen Sie ldngere Zahlungsziele mit Lieferanten vereinbaren
oder ein kurzfristiges Kreditangebot Ihrer Bank in Anspruch nehmen. Und lberlegen
Sie, ob Sie Anschaffungen auf einen spateren Zeitpunkt verschieben kénnen.

Uberdeckung

Eine Uberdeckung Ihres Kontos sollten Sie dafiir verwenden, Geld zuriickzulegen.
Beispielsweise fiir spatere Engpésse, die bei saisonalen Schwankungen entstehen
kénnen. Auch zur Kreditriickzahlung (z. B. eines Kontokorrentkredits) kénnen diese
Gelder eingesetzt werden. Keinesfalls sollten Sie unnoétige Anschaffungen tatigen -
weder betrieblich noch privat.
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Tipp

v

'@

Ihre Liquiditdtsplanung simuliert Ihren Kontostand.
Um einen langfristigen Uberblick iiber Ihre Einnahmen
und Ausgaben zu bekommen, sollte der Plan fir drei
Jahre erstellt werden.

Tipp

v

g

Unbedingt vermeiden sollten Sie, dass Ihnen das Geld
ausgeht. Denn wenn lhre Ausgaben héher sind als
Ihre Einnahmen, kann aus Ihrem eigentlich rentabel
arbeitenden Unternehmen schnell ein zahlungsun-
fihiges werden. Und wenn es hart auf hart kommt,
droht die Insolvenz. Eines lhrer wichtigsten Ziele sollte
also die griindliche Planung und Sicherstellung der
Liquiditdt sein.

Tipp @

Wenn Ihr Unternehmen pl6tzlich in Schieflage gerdit
und Sie Ihre Rechnungen nicht mehr sofort bezahlen
kénnen, reden Sie mit Ihrer Bank offen (iber lhre
Schwierigkeiten.
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Schlusswort

Der Anfang einer langen Reise

Nach einer ausgiebigen Vorbereitung mit weitreichnenden Recherchen, einer Vielzahl
an ausgewerteten Daten sowie vielen Berechnungen, zahlreichen Gesprachen und
Verhandlungen, nach Euphorie, Zweifeln und Bestatigung Ihrer [dee kommt der erste
Tag als selbstandiger Unternehmer auf Sie zu.

Noch ein letzter Tipp hierzu: Achten Sie auf das richtige Timing.

Sind die Umsétze Ihres Geschaftsvorhabens saisonabhingig (z. B. Weihnachtsgeschaft
im Einzelhandel), sollten Sie dies auch in die Uberlegungen fiir den richtigen Startzeit-
punkt Ihres Unternehmens beriicksichtigen und diesen so wahlen, dass Sie vor dem
Saisongeschaft einsteigen. So verkirzen Sie die Durststrecke erheblich. Kalkulieren

Sie vor dem geplanten Startzeitpunkt auch eine entsprechende Vorlaufzeit ein (z. B.
fur die Beantragung einer Finanzierung, die Lieferung des ersten Warenbestandes, die
Erstellung von Werbematerial etc.).

Und jetzt geht's... gut noch ein allerletzter Tipp, aber wirklich der letzte: Achten Sie auf
Ihre Gesundheit und auf Ihre Work-Life-Balance.

Sicherlich kennen Sie die Redewendung ,Selbststdndig zu sein, bedeutet selbst

und standig”. Dass damit viel Arbeit auf Sie zukommt, ist einleuchtend. Achten Sie
trotzdem darauf, dass Sie die Erholung sowie die Familie und Freunde nicht zu kurz
kommen lassen. Wenn Sie daneben einen gesunden Optimismus bewahren, gelangen
Sie durch die Friichte Ihrer Arbeit vermutlich zum dauerhaften Erfolg.

Halten Sie sich immer vor Augen, die IHK Mittlerer Niederrhein steht Ihnen als kompe-
tenter Begleiter im Rahmen der Unternehmensfiihrung bei sdmtlichen Fragestellungen
zur Seite. Auch nach Ihrer Griindung. Kommen Sie also gerne auf uns zu.

Und nun geht's los: der Anfang einer langen Reise.
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