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..“

W, ,Nichtwissen kann ein Segen sein. Ein Unternehmer, der uber alle
~ ~w2 Fallgruben Bescheid weil3, in die er stolpern konnte, wirde gar nicht erst
- starten.*

Warren Avis




- ines

A »Ein guter Lehrer lehrt, ein sehr guter Lehrer erklart
und ein brillanter Lehrer motiviert!“

K T e
AN P e




Grindergeschichten

* 5-10 minutige Grundergeschichte zu einer
Grunderperson, die etwas In deinhen Augen
Aul3ergewohnliches geschafft hat

* http://wegvisor.de/wp-
content/uploads/fileadmin/speaking/baglauchau/BA Gl
auchau_AUFGABE_Wertevolle%20Unternehmensgeschi

chte_Gliederung_und_Inhalte.pdf
A

13

 https://Mwww.wegvisor.de/ba-glauchau/



http://wegvisor.de/wp-content/uploads/fileadmin/speaking/baglauchau/BA_Glauchau_AUFGABE_Wertevolle%20Unternehmensgeschichte_Gliederung_und_Inhalte.pdf
https://www.wegvisor.de/ba-glauchau/

Prufung

* |ch mochte, dass ihr alle mit mind. ,gut” abschlie(3t!

 Wer hier aufpasst und gut mit macht, hat sehr gute
Chancen!

* |ch gebe einen Fragenkatalog heraus, mit dem ihr
lernen konnt.

 Wir richten eine Whatsapp Gruppe ein, bei der ihr
Fragen stellen konnt.







Europaische
Unternehmenslandschaft

Kleinstunternehmen (<9 Beschaftigte/<2 Mio. € Umsatz)

I
I
I Kleine Unternehmen (10-49 Beschaftigte/2 bis 10 Mio. € Umsatz)
I
e — B Vittlere Unternehmen (50-249 Beschéftigte/10 bis 50 Mio. € Umsatz)
- e
> [ GroRunternehmen
Unternehmen 92.8 6.C “
Beschaftigte 29,5 20,2 17,0 33,2
Bruttowertschopfung 21.2 3 ( 18,2 42,6

0 20% 40% 60% 80% 100%

Ohne den Finanzsektor und die Landwirtschaft sowie die

@ @ @ (teil-)staatlichen Bereiche Gesundheit und Soziales sowie Bildung.
| tatista ®
@Statista_com Quelle: iwd s a Is a .‘




Grunderquote Deutschliand

lkerung

der Bevd

Anteil der Griinder an

Quelle
KW

Anteil der Grinder an der Erwerbsbevolkerung (Grinderquote) in Deutschland von
2004 bis 2019

2,75%
2,59%

2. 1%

1,82%

1,8%

1,75% \66%

1,25%
1,08% 1.06%

-0

2004

2005

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2018

Weitere Informationen:
Deutschland; 18-64 Jahre

1,17%

2019




Quote der Selbststindigen

Selbststindigenquote’) 1991 bis 2010 in Deutschland
nach Geschlecht - in %

15 1 i3 139 42 140 438 . 138 139
125 127 12,6 127 127 129
10,6 11,0 10.4 10,8 1.2 111 10,9 10,7 10,9 10,9
103 9,9 100 99 100 99 100
10 -
8,1
75 75 75 73 74 15
66 0 A
6o 63 64 63 64 63 63 &
55 5,7 5,8 ’
50 95,2 ’
5 .
Rheinland-Pfalz: Selbststandigenquote 2009 10,5%
0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009

—- Insgesamt —&— Manner Frauen

1) Selbststéandigenquote = Anteil der Selbststandigen an den Erwerbstétigen in %.

Quelle: Statistisches Bundesamt: Ergebnisse des Mikrozensus;
Berechnungen des IfM Bonn © 2012 - Prof. Dr. Frank Wallau - Folie 4




Statistische Angaben

Alle Gruander

Vollerwerb

Nebenerwerb

2007  (2006)

2007  (2006)

2007  (2006)

Geschlecht
Mannlich
Weiblich

Alter
18 bis 24 Jahre
25 bis 34 Jahre
35 bis 44 Jahre
45 bis 54 Jahre
55 bis 64 Jahre

Herkunft
Deutschland
Ausland

Berufsabschluss

Universitat, Technische Uni.

Fachhochschule, BA
Fachschule
Berufsfachschule
Lehre

Sonstiger Abschluss
Kein Berufsabschluss

60,4  (59,8)
396  (40,2)
17,8 (16,6)
202  (26,0)
297  (32,9)
152  (16,0)
8.1 (8,5)
89,0  (89,4)
110  (10,6)
14,3 -
10,9 -
11,2 .
8,2 —
38,0 -
25 —
15.0 -

639 (66,7
36,1 (33,3)

128
200
308
183
9,1 (8,3)

87,3  (87,0)
12,7 (13,0

18,3 —
10,8 —
13,1 —
8,2 —
38,2 —
0,8 —

10,6 .

582  (55,2)
418  (44,8)
209  (20,2)
200  (254)
200  (29,9)
135  (16,0)
76 (8,5)
899  (91,6)
10,1 (8,4)
11,9 -
11,0 -
10,2 .
78 —
381 -
3,5 -
17,5 -




Hintergriunde zu den Grindungen

Alle Grinder Vollerwerb Nebenerwerb
2007 (20086) 2007 (20086) 2007 (20086)
Griindungsform
Neugrindung 67,3 (62,7) 72,4 (72,4) 64,1 (55,3)
Ubernahme 8,0 (7,1) 13,6 (10,1) 4.6 (5,0)
Beteiligung 247 (30,3) 13,9 (17.4) 313 (39,7)
GriindungsgroRe von Neugriindungen
Sologriinder ohne Mitarbeiter 71,1 (76,4) 66,2 (74,0) 741 (78,4)
Sologriinder mit Mitarbeitern 11,4 (11,3) 16,7 (15,4) 7.9 (7,7)
Teamgriinder chne Mitarbeiter 8,5 (8,4) 6,9 (6,0) 9,8 (10,6)
Teamgriinder mit Mitarbeitern 9,0 (3,8) 10,3 (4,6) 8,2 (3,2)
Branche
Verarbeitendes Gewerbe 3.8 (2.4) 2,8 (2,6) 4.5 (2,2)
Baugewerbe 7.1 (5,7) 11,8 (10,1) 4,3 (2,8)
Handel 22,8 (22,8) 191 (20,0) 251 (24,2)
Gastgewerbe 3,0 (2,6) 2,8 (2,8) 3,0 (2,5)
Verkehr, Nachrichtenlibermittlung 25 (4,6) 54 (6,1) 0,7 (3,6)
Versicherungs-, Finanzdienstleistungen 54 (8,8) 7.7 (11,0) 4.0 (7.4)
Wirtschaftliche Dienstleistungen 27,7 (27,3) 27,5 (28,2) 27,5 (26,8)
Persénliche Dienstleistungen 23,1 (22,1) 19,6 (17,6) 252 (25,2)
Sonstige Branchen (keine Dienstleistungen) 47 (3,8) 33 (1,7) 56 (5,2)
Berufsgruppe
Freie Berufe 24,6 (24,3) 247 (19,5) 241 (27,7)
Handwerk 17.8 (16,6) 22,0 (21,1) 154 (13,5)
Andere Berufsgruppe 57,6 (59,1) 53,3 (59,4) 60,5 (58,7)
Innovativitat / Wissensintensitat
Nicht innovativ und nicht wissensintensiv 61,6 (67,3) 60,9 (68,0) 624 (66,9)
Nicht innovativ aber wissensintensiv 26,1 (21,1) 23,0 (20,0) 27,9 (21,7)
Innovativ aber nicht wissensintensiv 8,4 (6,0) 11,5 (7,1) 6,6 (5,2)
Innovativ und wissensintensiv 3,9 (5,7) 46 (4,9) 3,0 (6,2)




Finanzmittel bei Grindungen

Alle Grunder Vollerwerb Nebenerwerb
2007  (2006) 2007 (2006) 2007 (2006)
Mittelnutzung nach Sach- und finanziellen Mitteln
Weder Sach- noch finanzielle Mittel 10,2 (9,9) 9,4 (8,0) 10,8 (11,1)
Nur Sachmittel 27,5 (37,6) 18,7 (32,8) 32,7 (40,9)
Nur finanzielle Mittel 8,6 (8,1) 9,3 (10,8) 8,2 (6,4)
Sach- und finanzielle Mittel 23,7 (44,4) 62,7 (48,4) 48,3 (41,9)
Finanzmittelnutzung nach eigenen und externen Mitteln
Nur eigene Mittel 58,6 (44.4) 49,1 (29,7) 66,1 (56,7)
Nur externe Mittel 6,8 (6,4) 6,1 (9,8) 7.4 (3,9)
Eigene und externe Mittel 34,6 (49,2) 448 (60,9) 26,5 (39,8)
Nutzung externer Finanzierungsquellen
Bankdarlehen (kein Kontokorrentkredit) 449 (44 1) 22,0 (43,6) 70,3 (44.9)
Kontokorrentkredit, Kreditrahmen von Kreditkarten 21,6 (18,9) 17,8 (20,9) 25,8 (15,4)
Darlehen, Geschenke von Verwandten, Freunden etc. 38,6 (41,2) 36,6 (35,1) 40,7 (50,8)
Zuschusse der Bundesagentur fur Arbeit 31,6 (27.,9) 50,6 (34,8) 10,4 17,1)
Sonstiges (Beteiligungskapital, Férderkredite etc.) 32,0 (22,0) 26,2 (22,3) 38,5 (21,5)




Grundung nach Geschlecht

B Ablehnende B Grindungsoffene O Grandungsentschlossene O Grindungaktive

o =
weiblich ™ o
(n=7.904) = a~
mannlich 92% | 7,8%
(n=6.911)




Grindung nach Studienrichtung

B Ablehnende B Grindungsoffene O Grindungsentschlossene O Grindungaktive
Gesellschafts- und o o S
Sozialwissenschafien 27,1% 62,6% Eé ;g_
(n=1.970)
N (o
Ingenieurwissenschaften 20,9% 66,3% @ o
(n=1614) = | =
[~
Medizin, Gesundheitswesen [P 68,2% 16,9% &
(n=716) ©
i B | @
Mathematik :
: . 29.7% @ | o
Naturwissenschaften = | =
(n=2.568)
Rechts- und o o
Wirtschaftswissenschaften 18.2% 10,0% | 2
(n=2.783)

Sprach- und & | o
Kulturwissenschaften, B | @
Kunst und Gestaltung = | 2

(n=2.563) Weitere Facher: (n=1075)




Grundung nach Abschluss

B Ablehnende B Grindungsoffene O Grandungsentschlossene O Grandungaktive
o
Uni-Diplom 22, 7% 64,9% 6,6%|
n=3.849) =
FH-Diplom 22.,0% 62,9%
(n=3.554)
Magister 22.4% 65,7%
n=2.052)
Bachelor 25,4% 61,2%
in=1.622)
Master 24,2% 60,5%
(n=B58)
Staatsexamen (ohne Lehramt) [ ERL 69,4%
in=1.357)
Staatsexamen Lehramt
(n=1.270)




Grundung nach Alter

B Ablehnende B Grindungsoffene O Grindungsentschlossene

16-19 Jahre 16,7%

73,8%
(n=126)

20-22 Jahre 25.7%

64,1%
{n=4.128)

23-25 Jahre 26,2%
(n=5.677)

62,0%

26-30 Jahre 23.9% 60,3%

n=3.934)

31-40 Jahre 23,7%
(n=786)

O Grindungsaktive

R

5,6%| ©

=

©w

7,0% [~

5=

IS

7,3% | &

=

7,4% | 8,4%

7.8% | 12,6%




Wollt ihr mal ein Unternehmen
grunden?

 Grundungsablehnend
 Grundungsoffen
 Grundungsentschlossen
 Grundungsaktiv




Haltung zur Grundung

FACE 2006

(Onlinebefragung Studierende,
Inmit 2006)

EXIST 2002

(Studierende,
vgl. BMBF 2002)

HIS 2002/2003
(Hochschulabsolvent/-innen
fiinf Jahre nach Abschluss des
Studiums, vgl. Kerst/Minks
2005)

25,2% der Befragten méchten
sich nicht selbststandig machen
(Ablehnende).

48,9% streben direkt nach dem
Studium bzw. im Zeitraum fiinf
Jahre danach eine abhangige
Beschaftigung an.

Fiir 35% kommt eine
Selbststandigkeit grundsatzlich
nicht in Frage (Ablehnende).

61,7% schliefen eine
unternehmerische
Selbststandigkeit nicht aus
(Griindungsoffene).

Fiir 39,9% kommt eine
selbststandige Tatigkeit direkt
oder im Zeitraum flnf Jahre
nach dem Studium in Frage
(Griindungsinteressierte im
weitesten Sinne).

439% lehnen zwar eine
Selbststandigkeit nicht ab, sehen
zum Befragungszeit aber keine
Realisierungschancen fir dieses
Vorhaben (Indifferente).

7,3% mochten sich unter-
nehmerisch selbststandig machen
(Griindungsentschlossene).

8,7% beschadftigen sich mit dem
Thema Griindung
(potenzielle Griinder/-innen).

1,2% haben bereits konkrete
Schritte fur die Selbststandigkeit
unternommen (Griindungs-
aktive I).

13% haben bereits Aktivitdten in
Richtung einer selbststandigen
Tatigkeit unternommen oder
tiben sie im Nebenerwerb bereits
aus (Interessierte).

4,5% sind bereits neben dem
Studium selbststandig tétig
(Griindungsaktive 1I)

2,5% sind bereits neben dem
Studium selbststdndig tatig
(Griinder/-innen).

99 sind flinf Jahre nach
Abschluss des Studiums bereits
selbststandig (Selbststandige).




Uberlebensquoten

Studie

Beobachtungs-
Zeitraum

Uberlebensquote incl. Weitergaben
(Verkauf/ Verpachtung/Vererbung/
Verschenkung)

Vorliegende Studie

3 Jahre (1998 — 2001)
4 Jahre (1997 —2001)
7- 8 Jahre

75,0% (71.2%-78.7%)
76.8% (72.9%-80,6%)
70% (65% - 75%)

Frank und Wanzenbdck 1994

3 Jahre (1987 — 1990)
4 Tahre (1987 — 1991)

03.8%°
01.2%*

Wanzenbock 1998

4 Jahre (1990 — 1994)

79.3%,’

Briiderl. Preisendorfer. Ziegler
1996

3 Jahre (ab 1985/86)
4 Jahre (ab 1985/86)
5 Jahre (ab 1985/86)

74%
68%
66%

Scarpetta et al. 2002

2 Jahre (1990er Jahre)
4 Jahre (1990er Jahre)
7 Jahre (1990er Jahre)

zwischen 79% (USA) und 60% (Kanada)
zwischen 60% (USA) und 40% (Kanada)

zwischen 45% (Portugal) und 23% (Kanada)




Unternehmensinsolvenzen

Insolvenzen: Seit zehn Jahren riicklaufig

Zahl der Unternehmensinsolvenzen in Deutschiand

40.000
35.000

30.000 / \\__,/\

25,000 /\/ \

AN

4 \\_l.

15.000 NI T U U T 2 U O O S G W S O
1994 96 98 2000 02 04 06 08 2010 12 14 16 18 2020

2019, 2020: Prognose

Quellen: Bundesverband der Deutschen Volkshanken und Raiffeisenbanken,
Statistisches Bundesamt, Institut der deutschen Wirtschaft

L J
© 2020 IW Medien / iwd le




Insolvenz nach U-Grof3e

Insolvenzen von Unternehmen 2012 in Deutschland
nach BeschiftigtengroRenklassen

3972

Insolvenzen
14.0% =5 von Unternehmen
217 s mit ... Beschéftigten:
o
0.8% \ [l keinem

2.384 11.578 1

8,4% \ 40,9% =
B 2-5

1.697

6-10
| -
js’ MW 11-100
B 101 und mehr
4.280 B unbekannt
151% —_—
4.169
14,7%
Cuelle: Swatsiisches Bundesamt: Inschenzsiatistii; & 1M Bomn
Barechrungen des M Born 5201-108812
Insolvenzen von Unternehmen 2012 in Deutschland nach Bild 2 von 2 x

BeschaftigungsgroBenklassen




Unternehmen zur Nachfolge

Zur Ubertragung anstehende Unternehmen 2014 bis 2018
in Deutschland nach Bundeslandern

Baden-Wdrttemberg
Bayemn

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiringen

Quelle. ¥ Bonn

119.000

] 23.900

—15.500

}3.200
[ 1.200

] 4.500

] 10.600

] 2.200

]12.400

] 29.400

I 6.200
[ 1.600
I 5.300
[ 2.700
] 4.800

12.800

O Bonn
10-V-116




Nachfolgelosungen

in %
unternehmensextern
familienintern
unternehmensintern
Quelle: Exgene Berachnungen auf Basis ener Metaanalyse von 17 Studien (inkl. Sonderauswertungen und Korrekiurtaktor) © I!M Bonn




Wir brauchen

er Bev

Anteil der Griinder an d

Anteil der Griinder an der Erwerbsbevélkerung (Griinderquote) in Deutschland von

2,75%

2004 bis 2019

2,59%

1.82%

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Weitere Informationen:
Deutschiand; 18-64 Jahre

2011

1,8%

2012 2013 2014

2015 2016 2017 2018

2019

Unternehmer

Zur Ubertragung anstehende Unternehmen 2014 bis 2018
in Deutschland nach Bundeslandern

Baden-Widrttemberg
Bayemn

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Mecklenburg-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein
Thiringen

Quelle. ¥ Bonn

119.000

] 23.900

[ 5.500

[ 3.200

I3 1.200

[ 4.500
) 10.600
[ 2.200

112.400

] 29.400

[ 6.200
I3 1.600

[ 5.300
I 2.700
[ 4.800
[ 2.800

©M Bonn
10-V-116




What you

love doing
Passion Mission
What you What the
are good at world needs
Profession Vocation
What you can
be paid for

Purpose
34



Quelien

« http://www.existenzgruender.de/publikationen/studien/01581/index.php

« http://www.existenzgruender.de/publikationen/studien/03474/index.php

« http://www.existenzgruender.de/publikationen/studien/05145/index.php

« http://www.inmit.de/download/arbeitspapier_gruendungsquell_campus(l).pdf
. ftp://ftp.zew.de/pub/zew-docs/gutachten/hightechgruendungen08.pdf

- http;//www.kfw.de/DE_Home/Service/Download_Center/Allgemeine_Publikatio
nen/Research/PDF- . .
Dokumente_Gruendungsmonitor/Kfw_Grundungsmonitor_2008_32_Internet_
Langfassung.pdf

« http://www.mittelstandsblog.de/2007/04/e-book-fur-unternehmensgrunder/
« http://www.mittelstandswiki.de/UnternehmensgrC3%BCndung
« http://Wwww.gruenderszene.de

A







Motive fiur die Grindung - 1

Quelle: Institut fir Gewerbe- und Handwerksforschung (1996)
zitiert nach Heinrich/Lettmayr (1997), S.79

Zwang
Familientradition
Verantwortungsiibernahme

Flexiblere Zeiteinteilung

Leistungsfihigkeit zeigen

|
-
—
I —
e ———
Einkommensverbesserung |
Fiir sich selbst arbeiten
Selbstverwirklichung
Unabhiingigkeit
1 1 1 I 1 1 I 1

0 10 20 30 40 50 60 70 %




Motive fiir die Griundung - 2

“In welchem Ausmag stellen folgende Motive Griinde dafiir dar, dass Sie eine unternehmerische Selbststandigkeit nicht
(grundsatzlich) ausschlieen bzw. nicht ausgeschlossen haben?
| . , 90,8%
T momam— ﬁgj%
Moglichkeit Arbeitszeit bzw. -ort — 83,3%
selbst zu bestimmen 76,2%
Bessere Nutzung der eigenen 82,2%
Fahigkeiten 80,1%
i 0,
Eigener Chef/eigene Chefin sein 7?’75 2/‘:%
Umsetzung eigener Geschafts-/ 73,2%
Produktideen 74,7%
Chance auf ein hoheres 51.8%
Einkommen 59,9%
Momentane 45,2%
Arbeitsmarktsituation 36,1%
SpaR am Umgang mit Chancen 39.0%
und Risiken 53,6% Bmweiblich (n=5562)
0, A 1 =
Fortfihrung der Familientradition 5,2 /g Omannlich (n=5.470)
6,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%




o ok »Geld verdienen ist kein Selbstzweck. Es beruhigt, macht freier, aber nicht glicklich. :
Mambuiad  Vor allem der exzessive Konsum fiihrt letztlich zu nichts.” - Fabian Hellemann iiber die y

Zeit nach dem DailyDeal-Exit (links im Bild).




ok »Ein Grunder sollte sein wie Martin Luther, der Reformator. Jemand, der =

Mk unumstoBlich fest daran glaubt, dass da etwas ist, dass sich dndern muss. Diese We' g
missionarische Inbrunst suche ich.” — Benchmark-Mann Matt Cohler im Grunderszene- 7
Interview




-

= »Wir haben uns uber jeden kieinen Erfolg so gefreut, als ware es der Lottogewinn.” — .
Max Wittrock Uber die ersten Jahre bei MyMuesli.




Subjektive Hemmnisse

Konkurrenz _\-

Personalbeschaffung

Geeignetes
Betrichslokal

Bcﬁihigungsnucl’nvcis

Mangelnde
Nachfrage
Administrative

Belastungen

Kapitalbeschaffung




In der Bevolkerung vermutete
Hiirden fiir eine Grundung

Birokratischer Aufwand 77 %

Belastung durch Steuern und o
Abgaben ek
Strenge Gesetze, hohe Auflagen 70 %

Mangelnde Hilfe, Unterstitzungen 46 %

Fehlende Beratung 36 %

Arbeitskraftemangel 9 %

Ergebnisse einer reprdsentativen Bevolkerungsumfrage im
Herbst 1998

Quelle: Fessel-GIK (1998)
zitiert nach Schwarz, E. (2000)




Tatsachliche Herausforderungen

"Bitte geben Sie an, in welchem Ausmag folgende Aspekte einen hemmenden Einfluss auf Ihre Entscheidung hinsichtlich
einer unternehmerischen Tatigkeit haben bzw. hatten."
, e 84,5%
zu hohe/schwer kalkulierbare Risiken 76.8%
. : . : 82,9%
kein ausreichendes Eigenkapital M/ o
: = e 68.3%
keine tragfahige Geschaftsidee — T
. T 67,2%
schlechte konjunkturelle Situation 50.4%
schwierige Beschaffung der — 66,7%
erforderlichen Bankkredite 63.2%
A : 66,6%
zu geringe Praxiserfahrung Mﬁ
zu geringe Marktkenntnisse — 61,0%
(bspw. Wettbewerber, Kunden) 54,6%
Angebot eines attraktiven *—5&5%
Angestelitenverhaltnisses 58,9%
2u wenig kaufmannisches Wissen H 57,1%
3 : 51.7%
) 39.8% W weiblich (n=5.570)
I _— ‘—W% >
zu geringe personliche Qualifikation _ 23.7% Wmanniich (= 5:460)
(bspw. Sozialkompetenz) ! 22,3%
|l T T Ll T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%




Welche Rolle spielt die Pragung?

o £s /st sehr einfach, viele Erklarungen dafur zu finden, warum man den
Weg des Unternehmers nicht gehen kann.

- Eltern, Freunde, Bekannte sagen, dass ...

dies ohne Geld nicht geht und man sich verschulden muss,
es der Wirtschaft so schlecht geht,

mMan noch zu jung und unerfahren ware,

man ja die Aussicht auf einen ,sicheren” Job hatte,

Jja so viele scheitern,

Kenntnisse in den Bereichen ,xxx" fehlen,

dies nur mit ,Beziehungen” geht, die man ja nicht hatte,

es gefahrlich sei. O V




Welche Rolle spielt die Pragung?

 Wer gibt diese Ratschlage?

« Haben diejenigen bewiesen, dass Sie selbst etwas
AulBergewohnliches zu leisten imstande sind?

 Haben sie die Erfahrung und Kompetenz, Ratschlage zu
geben?

 Haben die Ratschlage in Bezug auf die vorliegende |dee
,Substanz” oder wird ,Kneipenwissen” diskutiert?

A




Angst vor dem Scheitern
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Risiko der Betriebsaufgabe * 10*

0 10 20 30 40 50 6l 70
Monate

Die Treppenkurve ist die {iber die Sterbetatelmethode ermittelte
Risikofunktion. Die gestrichelte Kurve ist mit dem proportionalen log-
logistischen Modell geschiitzt. Fallzahl: N=1794,

Risiko der Betriebsaufgabe im
Zeitverlauf beginnend vom
Zeitpunkt der Griindung

Quelle: Briderl et al. (1991), S. 96




Griinde fiir Misserfolg

Personliche Grinde

fur einen Unternehmensmisserfolg

mangelnde mangelnde geminderte
L= L= L=
Motivation Ziclonen- physische Leis-
tierung tungsfihigkeit

mangelnde
-
Fachkenntmisse

mangelndes
L=
unternchmerisches

Denken

Quelle: KulRmaul (1998), S. 390




Alternativen zum Unternehmertum

DU HAST MENSCHEN FUR idea: Robert Kiyosaki
EINEN JOB = ARBEITEN DICH  CASHFLOW QUADRANT
KEIN HEBEL HEBELWIRKUNG

A\ SELF-EMPLOYED $
DU BESITZ *  ARBEITET
EINEN JOB "\ FUR DICH

KEIN HEBEL , PASSIVES EINKOMMEN

INVESTOR

D=6$ $96 =559




Definition - Unternehmen

System zur effizienten Losung von Problemen

Definition - Unternehmer

Ein Individuum, das dieses System konzipiert, die
Finanzierung fur dessen Erstellung sicherstellt, den Bau
des Systems umsetzt und das System effizient steuert
und welterentwickelt.
-4
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Crunderdefinitionen

« Klandt (1994)

« Tatiger Eigentumer einer unabhangigen und von ihm geschaffenen Wirtschaftseinheit”

« Luck/Bohmer (1994)

« Entrepreneurship als ,Zusammenfassung aller PlanungsUberlegungen und MafBnahmen
in Form eines Kreativen Prozesses zur Errfichtung eines Unternenmens” mit dem
Grunder als Promotor

* Ripsas (1997)

 Entrepreneurship ist das ,Erkennen, Schaffen und Nutzen von Marktchancen durch

Grundung” . >




Der ideale Grunder -1

Item Frage im KfW-Griindungsmonitor Variable in der Analyse

A: Griindungsbezogene Einschétzungen

1) »Sich selbststandig zu machen ist flr mich persénlich eine attraktive
Karrieremdglichkeit.”

,Die aktuellen wirtschaftlichen und politischen Rahmenbedingungen

bieten gute Chancen, ein eigenes Unternehmen zu griinden."

,Ein selbststandiger Unternehmer genief3t hohes gesellschaftliches

Ansehen."

,Meine momentane/damalige Lebenssituation eignet/e sich gut, um ein

eigenes Unternehmen zu griinden."

,lch habe die persénlichen und fachlichen Qualifikationen, die zur erfolg-

reichen Griindung eines eigenen Unternehmens erforderlich sind.”

Attraktivitat Selbststandigkeit
(2
(3)
4)
(5)

Positives Griindungsumfeld
Unternehmerprestige
Vereinbarkeit Lebenssituation

Befahigung Unternehmertum

B: Allgemeine Persénlichkeitseigenschaften

"Finanzielle Sicherheit ist fir mich von auRerordentlich hoher Bedeu- Risikofreude

(6)

tung.”
@) gﬁém ?esten flihle ich mich, wenn mein Leben seinen gewohnten Gang Veranderungsbereitschaft
(8) "Komplizierte oder komplexe Sachverhalte erfasse ich sehr schnell.” Kognitive Fahigkeit

"Fur mein persénliches und berufliches Vorankommen bin ich bereit,
einen Uberdurchschnittlichen Einsatz zu leisten.”

(©)

Leistungsbereitschaft

"Persénliche Konflikte und schwierige Lebenssituationen wirken sich

(10) negativ auf meine Leistungsfahigkeit aus." Emotionale Stabilitat
"Es fallt mir schwer, meinem Umfeld meine Ansichten und Vorstellungen .

(11) . Uberzeugungskraft
klar zu machen.

(12) "lch entwickle haufig neue Ideen und setze diese auch um." Kreativitat

(13) "Wenn mir etwas nicht gelingt, sage ich mir: Jetzt erst recht!" Beharrlichkeit




Der ideale CGrunder - 2

Signifikanz Voller- Neben-
Alle Nicht- Differenz werbs- erwerbs-
Grinder Griuinder (1) u.(2) grunder grunder
(1) 2) (3) (4) (5)
A: Grundungsbezogene Einschatzungen
Attraktivitat Selbststandigkeit 70,0 33,8 e 744 67,3
Positives Grindungsumfeld 43,5 34,8 o 43,8 43,0
Unternehmerprestige 53,1 55,6 = 541 52,6
Vereinbarkeit Lebenssituation 64,5 251 e 69,7 61,5
Befahigung Unternehmertum 75,9 446 i 81,6 725
B: Allgemeine Personlichkeitseigenschaften
Risikofreude 221 17,6 b 228 21,7
Veranderungsbereitschaft 38,0 28,8 iy 36,8 38,7
Kognitive Fahigkeiten 75,6 70,6 o 76,4 75,0
Leistungsbereitschaft 82,7 71,9 o 86,4 80,4
Emotionale Stabilitat 48,7 503 49,6 48,3
Uberzeugungskraft 66,5 60,8 it 63,9 68,2
Kreativitat 68,9 56,5 o 7 67,3
Beharrlichkeit 76,0 73,9 * 76,7 75,6




Der ideale CGrunder - 3

weniger erfolgreiche sehr erfolgreiche
Jungunternehmen Jungunternehmen
¥

Ideenfindung 79,8% 75,6%
Organisation der 52.3% 44,1%
Produktion
Produktvermarktung 27.8% 81.3%
Quelle: Picot/Laub/Schneider (1989)

(Mehrfachnennungen)




Der ideale CGrunder - 4

Personliche Kompetenzen

* hard working — ,Macher”

« Setzen und Erreichen
eigener, enrgeiziger Ziele

 Proaktivitat — Handeln,
bevor es andere tun

* Lernbereitschaft,
Frustrationstoleranz

« Bereitschaft zu
kontrollierter
Risiko/ChancenUbernahme

* Innovationsfahigkeit

« Fahigkeit, unter
Unsicherheit
Entscheidungen zu treffen

e INntuition

Fachliche Kompetenzen

General management skills
« Strategie und Planung
« Marketing und Vertrieb
 Finanzen und Controlling

* Projekt- und
Zeitmanagement

Human relationship skills

e FUhren, Motivieren,
Delegieren,
Kommummeren
Verhandeln




Der ideale CGrunder -5

* Das Universalgenie das aus 40 Jahren empirischer Sozialforschung
hervorgegangen ist?

« Beispiel: Unternehmerich denkend, teambildend, kommunikativ, Uberzeugend,
mMotivierend, zielstrebig, visionar, integer, charismatisch, ...

« Beispiel: bekannte Managementzeitschrift hat die 45 Schlusselgualifikationen
herausgefunden und in personliche Eigenschaften, Managementqualitaten und
organisatorische Faktoren unterschieden

« Der Idealtypus wird zwar beschrieben, nur ist er in der realen Welt nicht

zu finden!
A

- Die Fragestellung ist falsch, nicht die Antwort.




Wirksame Griinder

« Das Vorbild sind Performer — wirksame Menschen.

« Was haben diese gemeinsam??

Sie sind sich |hrer selbst bewusst!
Sie lassen sich von gewissen Regeln oder Grundsatzen leiten!
Sie erfullen bestimmte Aufgaben mit besonderer Sorgfalt und Grindlichkeit!

Sie haben ein durchgangig methodisch-systematisches Element in ihre Arbeitsweise
iNntegriert — ein Element von handwerklicher Professionalitat und damit verbunden
pbestimmte Werkzeuge, die Sie kompetent, ja manchmal virtuos einsetzen!

« Der Schlussel zu Wirksamkeit liegt in der Art des Handelns




Horizontales Wachstum

Organisationen
leiten

Menschen leiten

Aufgaben leiten

mich selbst
leiten

Manager '
Komplexitat g Lelter> ﬁ

Kompetenz




Vertikales Wachstum

N

Kiinstler
Meister
Geselle

Lehrling

Kompetenz

Komplexitat




 Konzentration ist der Schlussel zu wirtschaft/ichen
Resultaten. Gegen kein anderes Prinzip der Effektivitat
wird so regelmaliBig verstoffen wie gegen das
Grundprinzip der Konzentration. Unser Motto scheint zu
seln, lasst uns von allem ein bisschen tun.”

Peter Drucker

A




Beratungsbedarf bei Griindern

"Welche Angebote wiirden Sie in Anspruch nehmen bzw. haben Sie in Anspruch genommen, um sich auf die
unternehmerische Selbstst:'indigkeit vorzubereiten? Qualifizierungsangebote zu den Themen:"

rechtliche Fragen 76,0%

71,4%

steuerliche Fragen

69,7%

Finanzierung

68,6%

Buchfiihrung/Controlling 58 3%
53,0%

Unternehmensfihrung 46.8%
51,6%

Marketing/Vertrieb 43.8%

o : - g 40,7%
Kommunikation/Rhetorik/Prasentation 37.3%

39,1%
0%

37,3%
o

|

|

Formalitaten 3

|

Zeit- und Selbstmanagement

’

NA% W weiblich  (n=5.580)
31,9% Omannlich (n=5.487)
%

Konfliktmanagement

|

|

Personalfragen

29.5%

Patent-/Lizenzrecht 35.1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%




Einzelgrundung

 Pro
« schnelle Entscheidungsfahigkeit / minimale interne Abstimmung
« Unternehmensertrag muss nicht geteilt werden
« schwache Position von Aufsichtsgremien

« Contra
« Abwagung bei schwierigen Entscheidungssituationen vernachlassigt
« dadurch tendenziell geringere Entscheidungsqualitat
e Unternehmerische Einsamkeit”
« Qualifikationsmangel lassen sich nur schwer ausgleichen

- haufig begrenzte finanzielle Ressourcen durch geringe
JHaftungsmasse

A




Griindung im Team

Pro

Aus%leich der Fahigkeiten /.
Erfahrungen / Wissen moglich

tendenziell fundiertere
Entscheidungen

grc’jBere Managementkapazitat fur
le anstehenden Aufgaben
(Ttag?esgeschaft, Netzwerkaufbau,
etc.

%réBere_ﬁnanzielle Ressourcen.
urch hdéhere ,Haftungsmasse

Bevorzugung von
Teamgrundungen durch
Risikokapitalgeber

stabilerer Geschaftsbetrieb (Urlaulb,
Krankheit, Tod eines Grunders)

Sehr erfolgreiche Unternehmen wurden
von Teams gegrundet (SAP AG, Microsoft
Inc., Hewlett-Packard Inc., etc.)

« Contra
« Moglichkeit personlicher Konflikte

vs. hoher Grad der Abhangigkeit
von Mitunternehmern/
Grundungspartnern

High-Trust Beziehungen:
Arbeitsteilung / Abgabe von
Vertrauen in die Tatigkeit anderer
Crunder notwendig

langere und komplexere
Abstimmungsprozesse

e |neffiziente Kommunikation

bei grofReren Grundungsteams (>4)
Uberwiegen meist die Nachteile

A




Teamgriindung im Erfolgskontext

* Vor allem junge technologieorientierte
Unternehmensgrundungen sind TeamgrundunNgen -oueie kuiicke o3

« erfolgreiche junge Technologieunternehmen (JTU): Uberwiegend
Teamgrundungen (76 %)

* nicht erfolgreiche JTU: uberwiegend Einzelgrundungen (60 %)

« Soziale Interaktion und personliche Kompatibilitat zwischen den
Grundern sind wichtiger als komplementare fachliche
KO m pete ﬂ Ze n - Quelle: Lechler/Gemunden (2003)

« haufig personliche, langjahrige Beziehungen zwischen den Grundern im
Vorfeld der Grundung

* bei Grundungen in etablierten Wirtschaftszweigen sind

Branchenerfahrungen von besonderer BedeUtung -t enerceminen oo _@gP

64






Trends und Markte der Zukunft

« Gruppenarbeit




Erkenntnistheorien in der Praxis

« Phanomenologie

. Icp habe einen schwarzen Schwan gesehen, also gibt es schwarze
chwane.

« Empirie
- ,67von 100 Leuten halben schon mal einen schwarzen Schwan
gesehen, also gibt es schwarze Schwane.

« Hermeneutik

« Der Biologe Max Mustermann schreibt in seinem Buch von 1838,
dass er ein schwanahnliches Wesen entdeckt hat, dass eine sehr
dunkle Gefliederfarbe hat.”

« Logik

« Nach der Entschlusselung der DNA ist es vollkommen realistisch zu

glauben, das es schwarze Schwane gibt.”

A

o7/



Clobal Trends 2030: Alternative
Worlds

MEGATRENDS

Individual
Empowerment

Diffusion of Power

Demographic
Patterns

Food, Water,
Energy Nexus

Individual empowerment will accelerate owing to poverty reduction, growth of the global
middle class, greater educational attainment, widespread use of new communications and
manufacturing technologies, and health-care advances.

There will not be any hegemonic power. Power will shift to networks and coalitions in a
multipolar world

The demographic arc of instability will narrow. Economic growth might decline in "aging”
countries. Sixty percent of the world’s population will live in urbanized areas; migration
will increase

Demand for these resources will grow substantially owing to an increase in the global
population. Tackling problems pertaining to one commaodity will be linked to supply and
demand for the others

68




Clobal Trends 2030: Alternative
Worlds

Crisis-Prone Global
Economy

Governance Gap

Potential for
Increased Conflict

Wider Scope of
Regional Instability

Impact of New

Technologies

Role of the United
States

Will global volatility and imbalances among players with different economic interests
result in collapse? Or will greater multipolarity lead to increased resiliency in the global
economic order?

Will governments and institutions be able to adapt fast enough to harness change instead of
being overwhelmed by it?

Will rapid changes and shifts in power lead to more intrastate and interstate conflicts?
Will regional instability, especially in the Middle East and South Asia, spill over and create
global insecurity?

Will technological breakthroughs be developed in time to boost economic productivity
and solve the problems caused by a growing world population, rapid urbanization, and

climate change?

Will the US be able to work with new partners to reinvent the international system?




Clobal Trends 2030: Alternative
Worlds

POTENTIAL WORLDS

Stalled Engines In the most plausible worst-case scenario, the risks of interstate conflict increase. The US draws
inward and globalization stalls.

Fusion In the most plausible best-case outcome, China and the US collaborate on a range of issues,
leading to broader global cooperation,

Gini-Out-of-the- Inequalities explode as some countries become big winners and others fail. Inequalities within
Bottle countries increase social tensions. Without completely disengaging, the US is no longer the

“global policeman.”

Nonstate World Driven by new technologies, nonstate actors take the lead in confronting global challenges

70



Kondratieff-Zykien - 1

Dampfmaschine  Eisenbahn  Elektrischer Strom  Auto Informationstechnik ~ Gesundheit
Textilindustrie Massen- (Stahl, Chemie, Individuelle  Strukturierte Unstrukturierte
Transport ~ Massenproduktion) Mobilitit ~ Information Information
1815 1873 1918 1973 2002
‘ *r l‘
“ :-.l‘ 1
‘l‘ '-i"
1780er 1840er 1890er 1940er 1980er

1. Kondratieff 2. Kondratieff 3. Kondratieff 4. Kondratieff 5. Kondratieff 6. Kondratieff




Kondratieff-Zykien - 2

Die Stufen des Wohlstands
A

Produktiver

Umgang mit Wissen
Informations-
technik

Auto

Elektrischer
Strom

Eisenbahn
Dampf-

maschine

Wohlstandsniveau

1780er 15840er 1890er 1940er 1980er 2010er




Trends vor 20 Jahren

1. Senioren
+ Die Bevolkerung Uber 65 Jahre nimmt bis 2020 um 32 Prozent zu.

2. Individualitat

« Die uniforme Massenproduktion weicht einer neuen Definition von Handwerk, der mal3geschneiderten
Massenfertigung”

Christian Lutz, ehem. Direktor des Gottlieb-Dudweiler-Instituts fir Zukunitsgestaltung

3. Fuhrungsfrauen

« Die Prasenz von Frauen in FUhrungspositionen hat sich in den letzten zwolf Jahren verdreifacht. Der Trend
verstarkt sich.

4. Gesundheitsbewuftsein

» ,Die Nachfrage nach ganzheitlicher Cesundheit wird immer mehr Mittel in diesen Sektor lenken.
Innovationen auf dem Markt fur psychosoziale Gesundheit werden zum Trager fur Wachstum und
Beschaftigung”

Leo A. Nefiodow, Zukunftsforscher

5. Internet
+ Das Internet wird zum allgegenwartigen Informations- und Kommunikationsinstrument

Quelle: Impulse — Griinderzeit, Sonderheft 1/2001




Trends vor 20 Jahren

6. Neue Energien

+ Der Anteil erneuerbarer Energien an der Stromerzeugung soll sich bis 2010 verdoppeln. Wasserkraft, Biogas,
Wind, Solarzellen sind stark im Kommen.

- 7.Mobilitat

 Der Personen und Guterverkehr nimmt bis 2008 um 30% zu.
Fraunhofter Institut in einer Delphi-Studie

« 8. Reichtum
« Die Zahl der Vermogensmillionare in Deutschland verdopypelt sich im Durchschnitt alle neun Jahre.

« 9. Convenience (Bequemlichkeit)

 Der deutsche Convenience-Markt wachst von heute 38 Milliarden Mark bis 2010 auf 60 Milliarden Mark.
Wiegner + Weber Absatziforschung

« 10. Erlebnishunger

» Die Freizeitausgaben der Deutschen werden weiterhin Uberproportional wachsen
Institut der deutschen Wirtschaft

Quelle: Impulse — Griinderzeit, Sonderheft 1/2001




2067 - Elon Musk
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Edison - Wie hat es sich
angefuhlit

https://www.amazon.de/gp/video/detail/BOSCY2HFCQ/
1:30:21
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AGENDA

FRAMEWORK

Der Grunderheldenrahmen

HEARTWORK

Die Grunderheldenwerkzeuge




Welche Gedanken und
Emotionen habt ihr zum
Thema CGriinden/
Unternehmertum?




Was sagen Unternehmer-
personlichkeiten dazu:




Geht nicht gibt’s nicht. Es geht
so nicht, das gibt’s!

O
Arthur Fischer
83




Nicht angepasst sein, das
macht den Unternehmer aus.

O
Erich Sixt
84




Es ist besser unvollkommen
anzupacken als perfekt zu
zogern.

O
Thomas A. Edison
85




Alles Grof3e in der Welt
geschieht nur, weil einer mehr
tut als er muss.

O
Albert Einstein
86




Wenn jeder findet, dass Sie

eine gute Idee haben, sind Sie
ZU spat.

O
Paul Hawken
87/




Wer will, findet Wege, wer
nicht will, findet Grunde.

®
Prof. Gotz W. Werner (dm) x
88




Mein grofter Fehler ist
vermutlich, zu viel Wert auf
das Talent von jemanden zu
legen und nicht auf seine
Personlichkeit. Ich denke es

ist wichtig, dass jemand ein
gutes Herz hat.

O
Elon Musk
89




Scheitern ist ein wichtiger Teil
des Unternehmertums, aber
wie bei vielen Dingen im
Leben beeinflusst die
Einstellung das Ergebnis.

O
Brad Feld
90




FRAMEWORK




Mind-Body-Result-Modell

Ergebnisse entstehen
durch Handeln

~ 3}

Gefuhle bestimmen bisherige Ergebnisse
unser Handeln erzeugen Gedanken

AN 4

Gedanken erzeugen
Gefuhle




Paradigmenwechsel |

Strategische Planung vs. Effectuation

« die Zukunft ist vorhersehbar DAGEGEN:
Im Grundungsprozess
neuartiger Geschafts-
« die Mittel sind beschaffbar modelle gibt es kaum
verlassliche Daten, die eine
zukunftige Prognhose
« das Ergebnis ist kalkulierbar ermoglichen!

A




ACT: Neue Denkweise etablieren

Lernen und Entwickeln

Zielrichtung kontinuierlich
anpassen

Vorhandene Mittel einsetzen

» Ein Ziel ist kein Zustand sondern
Handlungen sind das Ziel.

» Es gilt schnell zu lernen und am
Kunden zu entwickeln.

» Wir kdbnnen nicht den Erfolg
kalkulieren, aber das mogliche

Investment bestimmen.




Unternehmerische Methode

am Beispiel ,Kochen”

Mittel

Planung

Entwicklung

Ergebnis

Planung

Kauf der Zutaten
laut Rezept

Schritte laut Rezept

Vertrauen auf
Rezepturverhaltnis

Ist vorhersagbar

Effectuation

Blick in den
KUhlschrank

Was konnte ich
kombinieren?

albschmecken

ergibt sich durch
probieren

A




Paradigmenwechsel Ii
Ausgangspunkt

Leidenschaft

Technologie Beobachtung

4

Doch was will
der Kunde?




Methodik

3 Datenraume = DENKSCHULE

e [

Erfinder Architekt

l l

Die Idee Das Geschaftsmodell

Leader

l

Das Team




Erhohen wir die Qualitat der
Gedanken, erhohen wir die
Qualitat der Ergebnisse.

O
Titus Lindl
98




Es ist nicht genug, zu wissen,
man muss auch anwenden; es
ist nicht genug, zu wollen,

man muss auch tun. a
Johann Wolfgang von Goethe x
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Denken + Handeln = Erfolg

g



Die reinste Form des
Wahnsinns ist es, alles beim
Alten zu belassen und

gleichzeitig zu hoffen, dass
sich etwas andert.

O
Albert Einstein
101
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Einfach heif3t verstehen.




ol
|
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Wirksam heif3t handeln.




Methodik

1 Handlungsraum = PRAXIS

Testen

1 '
1 1
I 1
| Lernen !

1
' |

1
\\ ’

1
/
\
\
\\ /'
N /7
N 7
~ '
~ rd
~ rd
. / -
[ ]
Ableiten
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Machen macht den Unterschied.




Verschiedene Grindungsformen

Existenz-
grunder

Nutzung etablierter
Geschaftsmodelle
und -formen

Entrepreneur

Suche nach neuen

Geschaftsmodellen

und -formen durch
Innovationen

Startup

Umsetzung einer
Geschaftsidee mit
hohem Skalierungs-
potential

A




Wege der Umsetzung einer Idee

Unternehmen Institution NGO
Grunden Grunden Grunden
AnschlieBen AnschlieBen AnschlieBen

A
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Die Rollen der Unterstutzer

Trainer Berater Coach
erklart unterstutzt begleitet
nachvollziehbar fachmannisch reflektierend die

die Werkzeuge die Konzeption Handlungen
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Der Erfinder

Datenraum: Logik

Mangel:
Welches

Problem g

Markt:
unter diesen
Bedingungen

P
)

Kunde:
lOse ich
fur wen

Nutzen:
mMit dem
Ergebnis




Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

Ein Tag im Leben von ...

Welches Ergebnis in welcher

Qualitat wollen sie erreichen, Laufe in
kdnnen es aber jetzt noch nicht? seinen Schuhen
Welche ungeldsten Probleme JObS'tO'be'done

halten sie derzeit davon ab?

Welche unerfullten Traume
beschaftigen sie?

wow
Erkenne das
° ° ° Erwartung
eigentliche Ziel! __
Enttauschung

115



Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

1.

Fakten

Y

Folgen
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Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

Schritt 1:

Fakten

Antwort:
Womit hat der zukunftige Kunde regelmafiig zu kampfen, wo ist er
herausgefordert und an welcher Stelle ist etwas bisher unzureichend gelost?

»ich habe in folgender Situation wahrgenommen, ...*

17



Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

Schritt 2:

Folgen

Antwort:
Was ist die unmittelbare Folge aus dem, womit der zukUnftige Kunde zu kampfen hat,

wo er herausgefordert ist bzw. die Losung bisher nur unzureichend ist?

»Und weil das bisher nicht oder nur unzureichend gelést wird, ...*

118



Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

Schritt 3:

Akteure

Antwort:
Wer ist direkt oder indirekt von dem Problem betroffen?

»Das betrifft im Alilgemeinen und Besonderen, ...*

119



Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

Schritt 4:

Idee

Antwort:
Wie kann der Herausforderung wirksam begegnet werden
bzw. wie kdnnte die konkrete Verbesserung aussehen?

»Was wiirden Sie dazu sagen, wenn ...*

120



Der Erfinder

Werkzeug: Mangel

[ )]
Schritt 4:
1. 2.

Jlch habe in ,Und weil das bisher 7~
folgender Situation nicht oder nur
wahrgenommen, .." unzureichend gelost

wird, ..."
3. I
,Das betrifft im s S ’
Allgemeinen und ,Waswurden Sie dazu . -
Besonderen, ..." sagen, wenn .." P \




Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

e ————
~
-

. Steckbrief:

@)Y T o
& an
I [\

! Il N

/l Betroffener Rollen Motive

Budget Verwandte Potential
4

-~ -

-
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

’ \ B
- ~
- ~
7 = e ro ene
e ~
N

% N Antwort: \Vie lassen sich die vom Mangel betroffenen Personen charakterisieren?

—_—— -

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

~
. ) Rollen
- ~
-’ ~
7 ~
N

7 N Antwort: Sind die Akteure Kaufer, Benutzer, Entscheider, Informanten oder mehreres?

—_—— -

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

’ \ M
- ~
b d ~
-, ~ o Ive
., N
N

7 N Antwort: \Vas ist den Akteuren besonders wichtig und worauf legen sie Prioritat?

—_—— -

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

- ~
- ~
” \\
- ~
- ~
-, ~
~

- N Antwort: \\Velche Entscheidungsmacht hat die Person und welches Budget ist vorhanden?

—_—— -

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

’ \ v
- ~
- ~
-’ N

. . Antwort: FUr welche anderen Gruppen gilt das auch?

—_—— -

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Kunde

- -~

- [ ]
-~ S
- ~
- ~
< ~ ° en Ia
N

. : Antwort: \\Velche mogliche Zielgruppe hat das hochste Potential fur einen Einstieg?

-~ — -
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

“a\)
.@\n
="\

ich bin und wenn
ein ... ich ...

&

dann bin ich in der
Lage ...

V4

und fiihle mich
dadurch wie ...

A
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

[

@ o.M Ich bin ein ...

Antwort: Ich, die identifizierte Kundengruppe

=\
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

und wenn ich ...

Antwort: die sich aus der Idee ergebende vollziehende Handlung
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

dann bin ich in der Lage ...

Antwort: die sich aus der Idee ergebende Moglichkeit
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

und fiihle mich dadurch ...

Antwort: die durch Mangelbefriedigung entstehende Emotion
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Der Erfinder

Werkzeug: Nutzen

Beachte den Unterschied:

technische vorteilhafter
Eigenschaft Unterschied

individueller
Nutzen

A




Der Erfinder

Werkzeug: Markt

Einflisse

&

A
/7 \

/ \
/ \
4 \
4 \
/ \
/ \
/ \
4 \
: \ L
/ \
/ \ (] o O
Volumen A l Position

A
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

v Volumen

Antwort: \\Vie grof3 ist der Markt und welches jahrliche Umsatzpotenzial ergibt sich daraus?

& i

gemessen am aktuellen gemessen an der Anzahl
Umsatz Kunden x @-Preis
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

Recherchemaoglichkeiten

* Marktforschungsinstitute
 Meinungsforschungsinstitute
« Statistische Amter
 Statistikdatenbanken

* INnnungen

« Kammern

 Verbande
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

TAM

Total Available Market: Alle Ausgaben im Marktbereich,
bzw. Gesamtzahl aller moglichen Kunden = BREITE

SAM

Serviceable Available Market: Anteil des beabsichtigten
Marktsegments (Zielgruppe, Geschaftsbereich) = SKALIERUNG

SOM

Serviceable Obtainable Market: Anteil des SAM, der (zu
Beginn) erzielt werden soll = EINSTIEG
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

¢ Einflisse

Antwort: \\Velche Krafte wirken auf den Ort des Leistungsaustausches ein?

@ T B & ¢

okologisch politisch wirtschaftlich technologisch soziokulturell

A
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

W
Position

Antwort: \\Vie kommst Du am leichtesten und schnellsten zu deinem Kunden und wie
verschaffst du dir einen angemessenen Vorsprung gegenuber Nachahmern?
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Der Erfinder

Werkzeug: Markt

Position

ARGUMENTATION

> Marke
Gefuhl
Leistung > Experte
Abgrenzung & Einzigartigkeit Vergleich
Bediirfnis >
Mangelbefriedigung

NUTZEN

Begeisterung
Bindung & Beziehung

Monopolist
BedUrfnis
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Der Erfinder

Handlungsraum: Logik

Kunden- ® D MVP
interview ;
l/ ' \\
\ ’
/@\
G
w K
Taucher \‘ , .g Pitching

~
| ————— ~ PR
\\ -

~~ -

A
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Der Erfinder

Werkzeug

Interview

Action: Befragen Sie Personen aus lhrer Zielgruppe um ein
qualifiziertes Feedback zu erhalten.

Fakten Folgen Akteure Bewusstsein Grunde

Ideen Bedingung Budget Empfehlung
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Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Faktenfrage:
Passiert es Ihnen auch haufiger, dass ...




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Folgenfrage:
Wie gehen Sie mit der Herausforderung um®?




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Akteurefrage:
Betrifft das nur Sie, oder auch andere?




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Bewusstseinsfrage:
Wie haben Sie es bisher fur sich gelost?




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Grundefrage:
Wenn bisher noch nicht, was hat sie abgehalten?

A




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Ideenfrage:
Was wurden sie sagen, wenn .7




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Bedingungsfrage:
Was ware ihnen dabei wichtig?
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Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Budgetfrage:
Was waren Sie bereit, dafur auszugeben?




Der Erfinder

Werkzeug: Interview

Empfehlungsfrage:
Was wurden sie brauchen, um diese |dee
weiterzuempfehlen?
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D E f. d "The minimum viable product is that version of
er r I“ er a new product which allows a team to collect
the maximum amount of validated learning

Werkzeu Q. MV P about customers with the least effort*.

Eric Ries

MVP

Action: Fertigen Sie einen minimal-funktionierenden Prototyp ihres Produktes/Dienstleistung an, bringen
Sie ihn in Kontakt mit moglichen Kunden und sammeln Sie direktes Feedback (Main Value Proof) dazu ein.

Beachte:

Es gibt keine zweite Chance, einen ersten Eindruck zu hinterlassen:
nFrom good — to great*

« Definiere das Minimum sehr genaul!

* Suche die Tester gezielt aus!
* Sichere den Zugang zu Feedback ab!
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Der Erfinder

Werkzeug: MVP

» Think it*

« Erklarvideo

 Landingpage

« Werbekampagne

« Prasentationen

« Crowdfunding-Kampagnen

« Social-Media Gruppe / Forum /
Community

 Blog

»Build it*

+ Wizard of Oz / Concierge:
Algorithmus noch nicht digitalisiert,
wird manuell ausgefuhrt

« One-Function / One-Painkiller / Beta:
Fokussierung der Funktionalitat
und Asthetik

+ Piecemeal:
Kombination verschiedener vorhandener
Werkzeuge/Dienstleistungen/Programme




Der Erfinder

Werkzeug: MVP

Action: Entwicklung des MVP

Nutzen WOZU
+
Leistung WIE
+
Funktion WAS

33% 66% 100%




Der Erfinder

Werkzeug

Pitching
Action: Fertigen Sie einen Pitch an und prasentieren Sie mit ihm Ihre Idee vor den verschiedensten
Personen, bei denen eine Verbindung zu lhrer Idee besteht.

Power-Pitch
max. 10 Sekunden / Wortgruppe, Metapher, Zitat, Frage, Beispiel, Traum, Vision

Elevator-Pitch
max. 30 Sekunden / Power-Pitch + Name + Angebot + Mangel + Nutzen + Call to Action

Teaser-Pitch
max. 3 Seiten / Elevator-Pitch + Team + Geschaftsmodellidee + Marktdaten + Ertragsszenario

Pitchdeck
Umfang je nach Zielgruppe / Teaser-Pitch + Details
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Der Erfinder

Werkzeug

Taucher

Action: Tauchen Sie in das Marktgeschehen ein,
um es direkt und unmittelbar zu erleben.

* Praktikum

« Side Services anbieten (Nebengewerbe / Free Lance)

» Dienstleistung als Einzelleistung (z.B. um bei angestrebter Digitalisierung)

* Partner & Supplier — Interviews

* Besuch von Messen, Tagungen, Vortragen, etc.

* Forschungsarbeiten (z.B. im Rahmen einer wissenschaftlichen
Studentenarbeit)
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titus.lindl@wegvisor.de tim.walter@wegvisor.de mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371233799 55 +49 371233799 5] +49 371233799 52

KONTAKT .
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Der Architekt

,.EINn Unternehmen ist ein System zur
effektiven und effizienten Losung von
Problemen...”

Erfinder > \Wic l6se ich ein Problem”?

Architekt > \Wie gestalte ich das System,
dass dieses Problem |0st? ﬁ
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Der Architekt

Dach

Fundament




Der Architekt

Datenraum: Logik

Angebot



Der Architekt

Universitat St. Gallen: 55 Geschaftsmuster

Add-on

The core offering is priced competitively,
but there are numerous extras that drive
the final price up. In the end, the costumer
pays more than he or she initially
assumed. Customers benefit from a
variable offer, which they can adapt to
their specific needs.

Hidden Revenue

The logic that the user is responsible for
the income of the business is abandoned.
Instead, the main source of revenue
comes from a third party, which cross-
finances whatever free or low-priced
offering attracts the users. A very common
case of this model is financing through

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Revenue Sharing

Revenue sharing refers to firms' practice
of sharing revenues with their
stakeholders, such as complementors or
even rivals. Thus, in this business model,
advantageous properties are merged to
create symbiotic effects in which
additional profits are shared with partners
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Der Architekt

Patterns zum Angebot

Add-On

Gunstiger Einstiegspreis — Optionale Zubuchungen
Aikido

Ahnliches Produkt — diametrales Werteversprechen
Auktion

Preis wird Uber Preis-Angebote ermittelt

Cross Selling

Portfolio ausbauen ohne Infrastruktur zu andern
Digitialization

bestehende Produkte in digitale Varianten Uberfuhren

Experience Selling
Kundenerlebnis zum Kauf wird besonders betont

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore



Der Architekt

Patterns zum Angebot
From Push To Pull
Produktionskette reagiert flexibel auf Kundenwunsche

Fractional Ownership
Teilen des Besitztums

Layer Player

Spezialisierung auf Teil in Wertschopfungskette

Make More Of It

Produktionskapazitaten fur Produkte anderer Unternehmen nutzen

No Frills

gunstigstes Produkt und Weg zur Erfullung des Nutzens

Open Source (_
Software als freizuganglicher und veranderbarer Code

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore 167



Der Architekt

Patterns zum Angebot

Razor and Blade
Basisprodukt mit nachzukaufendem Verbauchsmaterial

Reverse Engineering
Nachbau bestehender Produkte

Reverse Innovation
Produkte aus Schwellenlandern in Industrielander bringen

Robin Hood
Gleiches Produkt fur vermodgende Kundengruppen teurer

Solution Provider
Vollstandige Abdeckung von Produkten/DL aus einem Bereich

Supermarket (_
Grof3e Auswahl an Produkten und niedrige Preise

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore




Der Architekt

Patterns zum Angebot

Target The Poor
Kunden mit geringer Kaufkraft ansprechen

Trash-To-Cash
Entsorgte Produkte in anderen Landern verkaufen

Two-Sided Market
Plattform aufbauen fur Anbieter und Nachfrager

Ultimate Luxury
Kunden mit hochster Kaufkraft ansprechen

User Designed
Infrastruktur bereitstellen, Kunden gestalten und verkaufen selbst

Whitelabel (_
gleiches Produkt zur Vermarktung verschiedener Unternehmen

169

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore



Der Architekt

Patterns zum Angebot

Guaranteed Availability
Garantierte Verfugbarkeit eines Produktes

License
iImmaterielle Guter

Peer-To-Peer
Vermittlung von Kontakten, Treffpunkt-Plattform

Performance-based Contracting
Preis der Leistung wird am Wert des Nutzens gemessen

Rent Instead Of Buy
Objekt fur Nutzung Uberlassen und danach zuruckgegeben

A

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore



Der Architekt

Werkzeug
“ Angebot

Details

Frage: \Velches Angebot macht es dem Kunden so schwer wie moglich, nein zu sagen?

Wenn du mir das gibst ...

... und das beinhaltet ...

... und damit kannst du ...

. dann bekommst du ...
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Der Architekt

Datenraum: Logik

Angebot



Der Architekt

Werkzeug

<% | Produktion
.’ Frage: \ic entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Ressourcen Partner

Kernkompetenz

173



Der Architekt

Werkzeug

<% | Produktion
.’ Frage: \ic entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Ressourcen

Was brauche ich, um die Leistung herstellen zu konnen?
Wie sicher ist der Zugang zu diesen?
Wie minimiere ich Abhangigkeiten?
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Der Architekt

Werkzeug

<% | Produktion
.’ Frage: \ic entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Welche Kompetenz besitze ich, worauf konzentriere ich mich?
Was kann niemand so gut wie ich?
Worin sichere ich mir meinen Wettbewerbsvorteil?

Kernkompetenz
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Der Architekt

Werkzeug

<% | Produktion
.’ Frage: \ic entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Partner

Wer kann mir seine Kompetenzen zur Verfugung stellen?
Wie sichere ich die Qualitat?
Wie sichere ich die Prozessintegration”?
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Der Architekt

Werkzeug

<% | Produktion
.’ BPMN - Business Process Modelling & Notation: Skizziere den Prozess

— — — e o e e — e — — —— — — — — — — — — — — — — — — — — — — — — e — — — — — — — — — — — — — — — — —————————
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Der Architekt

Patterns zur Produktion

Crowdsourcing
Einbeziehung von Kunden in Problemldsung

Franchising
Lokale Geschaftstatigkeit an Franchisenehmer abgeben

Ingredient Branding
Markenprodukte in eigenes Produkt aufnehmen

Integrator
Wertschopfungskette komplett Ubernehmen

Mass Customization
Individualisierung von Produkten unter Massenproduktion

Open Business Model (_
Expertise in einem Okosystem bereithalten und flexibel einsetzen

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore 178




Der Architekt

Patterns zur Produktion
Orchestrator
Fokussierung auf Kernkompetenz, andere Prozess auslagern

Self-Service
Kunden Ubernehmen Teil des Wertschdpfungsprozesses selbst

Shop-In-Shop
Verkaufsstelle im Geschaft eines Kooperationspartners errichten

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore 179



Der Architekt

Datenraum: Logik

Angebot



Der Architekt

Werkzeug

3’ Vertrieb
p

Frage: \Wic erfahren Kunden vom Produkt/Dienstleistung und wie kaufen sie es?
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Der Architekt

Werkzeug

Prisentation
Frage: \Wie erzeuge ich Aufmerksamkeit?

 Online-Kampagne « Plattformen

« Kkostenlose Probe « Multiplikatoren

« Empfehlungen « Hulbs

« Aktionen « Endorsement/ Referenzen

« Printwerbung

« AulBenwerbung

« Radio/TV-Werbung

« Schaufenster

« Ausstellungen/Messen
- Events

Wie groB ist die Genauigkeit?
182



Der Architekt

Werkzeug

Information
Frage: \Vie wecke ich das Interesse?

Situationsbeschreibung: \/crortung, Abholen, Abgleich, Zielsetzung
Problembeschreibung: Aufdecken und der Problembereiche

Implikationsbeschreibung: Bcwusstwerdung der Auswirkungen

Losungsbeschreibung: \utzen des Produktes / der Dienstleistung
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Der Architekt

Werkzeug

3

Transformation
Frage: \Wie erzeuge ich eine Kaufentscheidung?

Interessent Information
nicht kaufbereit Vertrauen

Bonus Content
Verknappung ' . Empfehlung
Rabatte Push vs. Pull Referenz
Limitierung * Probe

Potentieller Kunde Call-to-Action
kaufbereit

7 N
Kunde - Stammkunde
hat gekauft 9 @L) kauft regelmanig
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Der Architekt

Patterns zum Vertrieb

Affiliation
Andere im Verkauf von Produkten unterstutzen

Customer Loyalty
Loyalitat durch Bindung der Kunden durch Sonderangebote

Direct Selling
Direktvertrieb ohne Zwischenhandler

E-Commerce
Herkommliche Produkte uber Online-Kanale verkaufen

Freemium
Einstieg Uber kostenlose Basisversion

Lock-Inn .
Bestandskunden aufbauen durch hohe Wechselkosten

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore 185




Der Architekt

Datenraum: Logik

Angebot



Der Architekt

Werkzeug

Okonomie
Frage: \\Vic entsteht ein Uberschuss an Einnahmen im Verhaltnis zu den Ausgaben?

Wann c Wieviel
Zeitpunkt des Abflusses CrofRenordnung des Zuflusses
- T~
s N
TN ’ \
\
\
A S 7/
~ - - [ ] (] oy oo
Liquiditats-
Wieviel barometer c Wann
CrofRenordnung des Abflusses Zeitpunkt des Zuflusses
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Der Architekt

Werkzeug

Betrag zum < Umsatz > Betrag zum
Einnahmezeitpunkt Preis * Menge Entstehungszeitpunkt
Okonomie Betrag zum . betriebl. Kosten —p Betrag zum
Ausgabezeitpunkt Personal, Material, sonst. Entstehungszeitpunkt
Kaufpreis/ Investitionen .
Herstellungskosten - AnlagegUter =P Abschreibungen
Zins + Tilgung <« Fremdkapital = 7ins

Fremdkapital

Le , + 4

Liquiditiatsplan Ergebnisrechnung
Zahlungsfahigkeit Rentabilitat
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Der Architekt

Patterns zur Okonomie

Barter
Tauschgeschaft ohne monetare Gegenleistung (Win-Win)

Cash Machine
Einnahmen aus Verkauf liegen vor Ausgaben aus Einkauf

Crowdfunding
Finanzierung einer Idee vor Verwirklichung uber eine breite Masse

Flat Rate
Feste Gebuhr unabhangig von Nutzung

Hidden Revenue
Querfinanzierung des Angebotes durch Dritte Nutzengruppe

Leverage Customer Data
Sammlung und Verkauf von Kunden-/Nutzerdaten

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore



Der Architekt

Patterns zur Okonomie

Long Tail
Vielzahl von Einzelkaufen von Nischenprodukten mit geringer Gewinnmarge

Pay per Use
Zahlung nach Verbrauch, bzw. Nutzung

Pay what you want
Kaufer zahlt beliebigen Betrag

Revenue Sharing
Teilen von Erlosen

Subscription
Zahlung fur VerfUgbarkeit des Zugangs zu einem Produkt/DL

A

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore



Der Architekt

Handlungsraum: Logik

191



Der Architekt

Werkzeug

Storquellencheckliste
Frage: |dentifikation und Beseitigung von Storguellen

CHECKLISTE

Storquellenbereiche

Prufen sie der Reihe nach die einzelnen Stérquellenbereiche
und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

SCHRITTE REIHENFOLGE RESSOURCEN PARTNER

KOMPETENZ
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Der Architekt

Werkzeug

Storquellencheckliste
Frage: |dentifikation und Beseitigung von Storguellen

CHECKLISTE

Storquellenbereiche

Prufen sie der Reihe nach die einzelnen Stérquellenbereiche
und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

SCHRITTE REIHENFOLGE PRASENTATION INFORMATION

TRANS-
FORMATION

193



Der Architekt

Werkzeug

Storquellencheckliste
Frage: |dentifikation und Beseitigung von Storguellen

CHECKLISTE

Storquellenbereiche

Prufen sie der Reihe nach die einzelnen Stérquellenbereiche
und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

+ -

EINNAHMEN AUSCABEN MENGEN ZEITEN

ENTWICKLUNG
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Der Leader

Grundelemente taglicher FUhrungsarbeit

PERSPEKTIVE

GEMEINSCHAFT

m.
R

%

®
T h

X

Man muss aufwarts blicken, um
die Sterne sehen zu konnen.”

Hat der Mensch sein Warum,
vertragt er sich mit fast jedem Wie.”

Nobody is perfect but a
team can be’”

A
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Der Leader

Grundelemente taglicher FUhrungsarbeit

PERSPEKTIVE m. —_— *** COMMITMENT

SINN :f — }2{ KOMPETENZ
O A

GEMEINSCHAFT

- — £~Vi KERNWERTE

A
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Der Leader

Datenraum: Logik

Einheit in |
Verschiedenheit '

1
Minimierung von
Reibungsverlusten

Kernwerte

\ Kompetenzen

- -




Der Leader
Werkzeug

Commitment
Absichtserklarung auf eine gemeinsame Aussicht und das Verbinden der individuellen

Motivationen.

Schnittmenge:
Einheit in Absicht und Aussicht

Was ist mein Anteil am Erfolg?

I - I -

Was treibt mich an * * ' Was treibt dich an

]
I
I
|
\

o T o '
1 Aufwas arbeitest du hin?
\ / /
\ /
\ /
\ /

1
]
I
Aufwas arbeite ich hin? |
\

~
~ - ~o -
~ - . _ - 2O-|

~ - -



Der Leader

Vereinbarung
Die Unterzeichner dricken hiermit Ihre Ubereinstimmung in folgender Sache aus:
- Definition: Wohin wir gemeinsam wollen?
- Investment und Return: \Was bringe ich ein und was sind meine Anspruche?

- Dauer: Wie lange gilt diese Vereinbarung?
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Der Leader
Selbstfuhrung

Emotion

203



Der Leader
Selbstfuhrung

ERNte die FOLGt

Mein Empfinden | [ m Mein Verhalten
;; .’

e Wesen
e Erlebnisse 204

e Familie



Der Leader
Selbstfuhrung

Was ist deine Aussicht, was treibt dich an?
(2 Jahre, 5 Jahre, 10 Jahre?)

Welche Ernte willst du erreichen??
(Personlich, Vermogen, Familie, Potential, ...)

Wie musst du dich vorbereiten, was saest du?
(Person, Emotion, Charakter)

>>> Beschreibe dein Ich in 5 Jahren!

205



Der Leader
Werkzeug

Kernwerte
Gunstige und harmonisierende Verhaltensnormen

Erstrebenswertes
Verhalten

Alternatives
Verhalten

Schwelle zum ungunstigen Verhalten

ubertriebenes
Verhalten

ubertriebenes
Verhalten

&
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Der Leader
Werkzeug

\Vg

Kernwertebeispiel
Gunstige und harmonisierende Verhaltensnormen

(" )

15

(" )

-

Sparsamkeit Freigiebigkeit
\_ J \_ J
X X
SNk
k Geiz j Verschwendung

207



Der Leader

Werte identifizieren

Ich: Was ist mir wichtig?

Uberlege, was dir besonders am Herzen liegt. Wo investierst du
besonders viel Zeit und Geld? Wofur bringst du besonders leicht Energie
auf und widmest deine Aufmerksamkeit? Von was lasst du dich leicht
ablenken? Wour bedauerst du, zu wenig Zeit aufwenden zu kénnen?

Vorbilder: Welche Dinge begeistern dich an anderen Menschen
besonders?

Uberlege, was du an anderen Menschen besonders wertschatzt und was
far dich an anderen wertvoll ist.

Erbe: Wofiir willst du einmal bekannt sein?
Uberlege, was du mochtest, dass andere Menschen von dir wissen und
denken. Was soll auch in ferner Zukunft von dir noch bekannt sein?
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Der Leader

Werte visualisieren: Das Wertewappen

e VisloN 2, |

o lelken e N
o Frenet

Gt o Regen der Klorhy

- \ &

micl siclits voll
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Der Leader

Werte visualisieren: Das Wertewappen

ich:
Was ist mir wichtig?

Vorbilder:
Welche Dinge begeistern dich
an anderen Menschen besonders?

Erbe:
Wofiir willst du einmal bekannt sein?
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Der Leader
Werkzeug

Kompetenz
Kritische Ressourcen an Wissen und Fahigkeiten

SOLL IST

HOLEN

Frage: \"Velche Kompetenz-
[Ucke ist zu schlieBen?

\_ Y,
BRAUCHEN (" )
Frage: \WVelche kritischen
Kompetenzen sind
erforderlich?
HABEN

Frage: \\Vie konnen wir
bestehende Kompetenzen
sichern?

S ——-
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Der Leader
Werkzeug

Kompetenz
Kritische Ressourcen an Wissen und Fahigkeiten

KOMPETENZBEREICHE BRAUCHEN HABEN HOLEN

Forschung & Entwicklung
Produktion

Marketing & Vertrieb
Steuern & Controlling

Organisation & IT

Personal
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Der Leader
Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen

Regelmallige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag
abweichenden Rahmen die Teamaqualitat zu steigern.

TAG1

Start 'l Modul 'l Modul Pause 2 Modul 2 Modul Ende

¥ 2 A e v &

Fruhstuck und 3 — Monats 3 — Monats Mittag und Orientierung Status und Abendessen
Teamupdate WOW Learning Teamspaziergang und der Blick das grof3e Bild und schoner

(Hey wie geht s (Was lauft aktuell (Was /st (Eintach mal nach vorn (Wo stehen wir Ausklang
euch? gut?) anzupassen?) quatschen!) (Wo wollen wir gerade?) (Was ist euer
sein?) Fazit?)
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Der Leader
Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen

Regelmallige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag
abweichenden Rahmen die Teamaqualitat zu steigern.

TAG 2

Start 3 Modul 3 Modul Pause 4 Modul 4 Modul Ende

v w I X | @] @ &

Fruhstuck und Bindung und Bindung und Mittag und Kompetenzen Kompetenzen Abendessen
entstandene Committment Kommittment Teamspaziergang und Einsatz und Lucken und schoner

Cedanken (Wie steht es (Erwartungen (Eintach mal (Wie lduft der (Was brauchen Ausklang
(Wie geht s darum?) erfilit?) quatschen!) Einsatz?) Wirz) (Was /st euer
euch jetzt?) Fazit?)
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Der Leader
Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen

Regelmallige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag
abweichenden Rahmen die Teamaqualitat zu steigern.

TAG 3

Start 5 Modul 5 Modul Pause

¢ P P X

Fruhstuck und Kernwerte und Kernwerte und Mittag und
Teamupdate Identifizierung Klarheit Abschlussrunde
(Hey wie geht s (Welche sind herstellen (Danke fdr die
euch?) qunstig?) (Wie formulieren zeit!)
wie sie?)
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Titus Lindl Tim Walter Mario Hofler
titus.lindl@wegvisor.de tim.walter@wegvisor.de mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371233799 55 +49 371233799 5] +49 371233799 52

KONTAKT .
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Business Model Canvas

« Entwickelt von Alexander Osterwalder

 Ordnet das Geschaftsmodell: . )
Wie stellt sich das Unternehmen auf und erzielt Umsatze?

~Ein Business Model beschreibt das Prinzip, wie eine
Organisation Werte schafft, weitergibt und bewahrt."

Alexander Osterwalder

« Extrahieren der wirklich wichtigen Faktoren der Geschaftsidee ermoglicht:
- leichtere Identifizierung von Starken und Schwachen

- Optimierung der Geschaftsidee




Business Model Canvas

» Darstellung eines Geschaftsmodells auf einer Seite durch
Konzentration auf neun wichtige Bausteine:

« Customer Segments
« Customer Relationships Kunden
« Channels

« Value Proposition +  Angebot

« Key Activities .
« Key Ressources
 Key Partners

- Infrastruktur

e Cost Structure -
« Revenue Streams - Finanzen




Key
Partners

Key
Activities

Key
Ressources

Value
Proposition

Customer
Relationships

.
o
=

Va

Channels

=

Customer
Segments

i

Cost Structure

Revenue Streams
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Key Key = | Value 1| Customer »| Customer
Partners Activities _h Proposition ‘Qﬁ— Relationships e—g Segments m“
Key Channels
Ressources & o m—
Cost Structure L Revenue Streams s
= &
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Key Key = | Value 1| Customer »| Customer
Partners Activities ~¥ Proposition Qﬁ— Relationships e—g Segments mr
Key Channels
Ressources & =
&
Cost Structure L Revenue Streams cdr
= 7
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Key
Partners
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Key
Activities

Key
Ressources

Value - l’ |
Proposition  (z)—

Customer
Relationships

»| Customer

Channels

g%%-]

Cost Structure

Revenue Streams

Finanzen
|
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5
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Key S Key Value I, | Customer 'Lg Customer
Partners Activities Proposition Qﬁ— Relationships Segments s
*  Welche Schliisselaktivititen Y * Welche Art von Beziehung
( erfordern unsere Kundennutzen? erwarten die einzelnen
) ) » Welchen Nutzen/ Wert Zielgruppen? « Fur wen schaffen wir mit
*  Welche unsere Vertriebskanéle? bringen wir dem Kunden? unserem Angebot einen
. ch +  Welche davon haben wir Wert?
«  Wer sind unsere Welche unsere +  Welche Kundenprobleme bereits aufgebaut?
.. Kundenbeziehungen? . . . .
Schlisselpartner? I6sen wir mit unserem *  Wer sind unsere
Angebot? » Was kosten sie uns? wichtigsten Kunden?ispiskei

. * Und welche unsere Umsatzquellen?
+ Wer sind unsere

wichtigsten Zulieferer?i: +  Welche Kundenbediirfnisse +  Wie sind sie mit dem Rest
helfen wir zu erfillen? unseres Geschaftsmodells
+  Welche im Einklang? "kt
Schliisselressourcen * Welche Kombination von
bekommen wir von Key Produkten und Services Channels
Partnern zur Verfligun ieten wir den einzelnen 5
artne n ur Verfligung Ressources biete de e__ -t_er_L_e: . Auf welch &
., gestellts Zielgruppen an?isiskrisep: ut wieichem .
isked A Weg/ durch welche Kandle
+  Welche *  Welche Schliisselressourcen wollen unsere Kunden von
Schllsselaktivitaten brauchen wir, um unseren uns kontaktiert werden?
Ubernehmen Partner fir Kundennutzen umzusetzen? - o
STTTIL «  Welche Kanale funktionieren
UNS ?isepisepisep;

........ ?
¢ Welche Ressourcen erfordern am besten?

unsere Distributionswege? . . .
g * Welche Kanale sind die

. 5
*  Welche Ressourcen erfordern kosteneffizientesten?

unsere Kundenbeziehungen?

+ Wie integrieren wir sie in
unser
Kundenkommunikations-

¢ Welche Ressourcen erfordern

konzept?;

D
g
el

Cost Structure Revenue Streams

* Was sind die groBten und wichtigsten + Fir welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?

«  Welche Schlisselressourcen sind die teuersten? *  Wofir bezahlen sie aktuell schon?

{
G

«  Welche Schliisselaktivitdten sind die teuersten? * Wie wirden sie am liebsten zahlen?

- Wie viel trégt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?:
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1. Customer Segments
(Zielgruppen)

* Herz des Geschaftsmodells:
Ohne Kunden kein Uberleben des Unternehmens!

« Attraktive und passende Angebote:
Einteilung in Gruppen mit ahnlichen Verhaltensweisen, Bedurfnissen und Eigenschaften

* Entscheidungsfindung:
Welche Kundengruppe soll das Unternehmen bedienen?

- Grundlage der weiteren Entwicklung des Geschaftsmodells!
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2. Value Propositions
(Kundennutzen)

Kundennutzen = Grund, warum Kunden das Produkt kaufen!

Definition des Kundennutzens, Losung der Kundenprobleme, Erfullung der Kundenbedurfnisse

Kundenvorteile:
Quantitativ (Kostenersparnis, Schnelligkeit,...)
Qualitativ (Design, erlebte Verbesserung

us, Bequemlichkeit, Kosten-




3. Channels (Vertriebskanaile)

* Schnittstellen zu Kunden:
Kommunikation, Distribution, Verkaufsstellen

 Beruhrungspunkte zu Kunden — Bedeutsam fur die Wahrnehmung von Produkten und
Unternehmen seitens der Kunden

o Ziel:
+ Bewusste Wahrnehmung der Produkte und Services
« Dem Kunden den Nutzen nahe bringen
« Kaufermoglichen
+ Betreuung des Kunden nach dem Kauf
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4. Customer Relationships
(Kundenbezmhungen)

Welche Kunden werden wie betreut?

 Unterschiede hinsichtlich:
« Haufigkeit des Kontakts
* Personlicher vs. Automatisierter Kontakt

« Ziele:
« Kundengewinnung
« Bestandskundenpflege
« Zusatzverkaufe




5. Revenue Streams
(Erlosquelien)

» Kunden = Herz des Unternehmens

- Umsatze = Arterien des U.!

 FUr welchen Nutzen ist der Kunde bereit zu Zahlen?

- Finden von Erlésquellen




6. Key Resources
(Schlusselressourcen)

* Ressourcen erméglichen dem Unternehmen:
« den Nutzen fur den Kunden zu erzeugen,
« Markte zu erreichen,
« Beziehungen zu den Kunden zu unterhalten und
« Umsatze zu erzielen.

« Befinden sich im eigenen Besitz, werden gemietet oder von Schlusselpartnern zur VerfUgung
gestellt

1. physische Ressourcen
2. intellektuelle Ressourcen (Wissen, Patente, Partnerschaften, Kundenstamm)




7. Key Activities
(Schlusselaktivititen)

» SchlUsselaktivitaten sind notwendig, um:

« den Nutzen fur den Kunden zu erzeugen,
« Markte zu erreichen,

« Kundenbeziehungen aufrecht zu erhalten und
« Umsatze zu erzielen.

« Baustein beschreibt:

« Produktion (Aktivitaten im Zusammenhang mit der Produktion physischer GUter)
« Problemldésung (CRM, Wissens- und Beschwerdemanagement)
« Plattform/Netzwerk (bei Online-Business)

233 i /



8. Key Partnerships
(Schlusselpartnerschaften)

« Aufbau von Allianzen, zur:

* Optimierung von Prozessen

« Skalierung (i.d.R. zur Kostenminimierung durch Outsourcing oder die gemeinsame
Nutzung von Infrastruktur)

« Risikominimierung

« Gewinnung bestimmter Ressourcen




9. Cost Structure
(Kostenstruktur)

« Auflistung der wichtigsten Kostenfaktoren

« Kénnen relativ einfach anhand der Beschreibung der SchlUsselressourcen,
SchlUsselaktivitaten und Schlusselpartnerschaften kalkuliert werden

« Kosten entstehen durch;

« Schaffung und Ubermittlung des Kundennutzens
« Pflege von Kundenbeziehungen
« Generierung von Umsatzen

« Steht mehr oder weniger im Zentrum eines Geschaftsmodells




- 0

Key e ~ Key .-,\"f Value . o Customer =Y Customer A
Partners “\\L Activities 43 Proposttion & iF Relationships -4/ Segments ii
MANAGEMENT DER GEZIELTE WERBUNG, WERBETREIBENDE,
PLATTFORM,
KOSTENLOSE INTERNET-NUTZER,
MANAGEMENT DER SUCHFUNKTION,
ANGEBOTENEN BESITZER VON

DIENSTE, MONETARISIERUNG (WEB-) INHALTEN
VON INHALTEN
VERGROSSERUNG
DER REICHWEITE

Key

Channels ¢ ,77
Resources Jie/ |

L
SO S

{

EXTREM
LEISTUNGSFAHIGE
SUCHPLATTFORM

GESAMMELTE
NUTZERDATEN

Cost /=] Revenue 2.
Structure oy Streams A
F 7

KOSTEN DER PLATTFORM KEYWORD-AUKTIONEN,
KOSTENLOSER INHALT
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Key %D Key 5‘{ Value B Customer ) Customer b\
Partners <» | Activities ~3v | Proposition \‘ Relationships ~= | Segments L‘I__
Key B, Channels )

Ressources &L =

NS
Cost Structure = | Revenue Streams = .
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Key >

&)
Partners

»  Wer sind unsere
Schlisselpartner?

*  Wer sind unsere
wichtigsten Zulieferer?i)

*  Welche
Schliisselressourcen
bekommen wir von
Partnern zur Verfliigung
gestellt?

«  Welche
Schlisselaktivitaten
Uberpehmen Partner fir

Key \’Q
Activities RS
*  Welche Schlusselaktivitaten

erfordern unsere Kundennutzen?
*  Welche unsere Vertriebskanale?

*  Welche unsere
Kundenbeziehungen?

¢ Und welche unsere Umsatzquellen?

Key ¢ ‘y
Ressources S .
N

*  Welche Schlusselressourcen
brauchen wir, um unseren
Kundennutzen umzusetzen?

*  Welche Ressourcen erfordern
unsere Distributionswege?

¢ Welche Ressourcen erfordern
unsere Kundenbeziehungen?

*  Welche Ressourcen erfordern
unsere Erlésquellen?isteiskeiste!

Value P

Proposition S "‘ :

<  Welchen Nutzen/ Wert
bringen wir dem Kunden?

* Welche Kundenprobleme
I6sen wir mit unserem
Angebot?

* Welche Kundenbedirfnisse
helfen wir zu erfillen?

* Welche Kombination von
Produkten und Services
bieten wir den einzelp_en
Zielgruppen an?ikik

Customer ~)
Relationships =<

« Welche Art von Beziehung
erwarten die einzelnen
Zielgruppen?

» Welche davon haben wir
bereits aufgebaut?

* Was kosten sie uns?

* Wie sind sie mit dem Rest
unseres Geschaftsmodells

AT

im Einkla ng?’ :SEP'SE’:SIEP:

Channels 7

* Auf welchem
Weg/ durch welche Kanale
wollen unsere Kunden von
uns kontaktiert werden?

* Welche Kanale funktionieren
am besten?

* Welche Kanale sind die
kosteneffizientesten?

* Wie integrieren wir sie in

nikations-

Customer )
Segments

« Flr wen schaffen wir mit
unserem Angebot einen
Wert?

*  Wer sind unsere
wichtigsten Kunden?;

Cost Structure

+ Was sind die groBten und wichtigsten
Kostenfaktoren in unserem Business Modell?

* Welche Schlisselressourcen sind die teuersten?

«  Welche Schlisselaktivitdaten sind die teuersten?

Revenue Streams
Fir welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?
+  Woflr bezahlen sie aktuell schon?

+ Wie wiirden sie am liebsten zahlen?

+  Wie viel tragt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?i
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Finanzierungsprozess - Uberblick
|- Erstellungeines BusinessPlans |

« Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:
« Eigenkapital
« Fremdkapital
* Sichtung von Forderprogrammen
« evtl. Anpassung des Business Plans
 Hausbanksuche und -auswahl
« Eigenkapital-Akquise
 Fremdkapital-Akquise

« Beantragung einzelner
Finanzierungsinstrumente:
« Antrage uber die Hausbank
« Finanzierungszusagen abwarten
« Eigenkapital einzahlen

Vorhabensbeginn - erst jetzt!

A
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Businessplan: Erstellung

* Nicht der Business Plan als Papier ist der Erfolgsfaktor der Unternehmens%r(mdung,
sondern der Planungsprozess, aus dem der Unternehmensplan hervorgeht!

« Umfassende Analyse (keine relevanten Aspekte Ubersehen)

 Erkennen von Hindernissen und Problemen, die bei einer ersten groben
Skizzierung des Projekts nicht gesehen wurden

« Planerische Vorwegnahme ermoglicht Anpassungen/ Anderungen der
Entscheidungen (nicht kostenintensiv)

« FUhrt zu ,Go"/,No-go" Entscheidung

« Erste  Feuerprobe” zum Zusammenhalt des Teams

A

Quelle: Elsenmiller/Grampp, 2002, S. 86 f.



Zeitplan der Businessplan-
Erstellung

Aktivitat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Selbstcheck T T L
Ideensuche ]

|deenpriifung ]

Grundkonzept ] ]
Marktanalyse - 00000000000
Outputplanung /] T
Inputplanung /1 [
Liquiditatsplanung [
Finanzierungsplanung [
Erfolgsplanung O
Dokumenterstellung e
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Gliederung Businessplan

* Kurzfassung
(Executive Summary/ Management Summary)

+ Produkt/ Dienstleistung

+ Markt und Wettbewerb

* Strategie

* Marketing und Vertrieb

* Geschaftssystem und Organisation

* Unternehmerteam, Management, Personal
* Realisierungsfahrplan

*+ Chancen und Risiken

* Finanzplanung und Finanzierung

*+ Anhang
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Executive Summary (1)

 Elemente:
e Kernidee — Unternehmensziel
e Zielkunden und Kundenbedurfnisse

« Produkt-, Verfahrens- oder Dienstleistungsidee und deren Kundennutzen -->
Wettbewerbsvorteil

« Unternehmensstrategie

e« Geschaftsmodell insbes. ,Revenue-Modell”

« Aussagen zu Zielmarkt

« Wesentliche Elemente zur Marketingstrategie

« Status des Projekts (z.B. Referenzkunden, Stand Entwicklung)
« GrUnder/Management (Ausbildung, Erfahrung, Kenntnisse)

« Zentrale Finanzdaten (Umsatz, Kosten, Gewinn, Cash-Flow) =2 Investitionsvolumen,
Kapitalbedarf

« Eckdaten der Zeitplanung

244
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Executive Summary (2)

« Soll auf ein bis drei Seiten
« die wesentlichen Aspekte der Grundung und
« die Besonderheiten des Konzeptes

. kuglz, pragnant und gut verstandlich (einfache Wortwahl, keine Fachtermini) darstellen
un

« den Leser motivieren, den ganzen Business Plan zu lesen.

« Als ,das Kondensat der Planungen® (Leining, 1999) sollte die Executive Summary zuletzt
verfal3t werden und

* ein ausreichendes Bild uber das Vorhaben vermitteln (mehr als nur die Einleitung).

« Anmerkung: Wie der gesamte Business Plan sollte aber vor allem die

Kurzzusammenfassung zielgruppenspezifisch erstellt werden. . 9

245
Quelle: Schwarz, 2000



Produkt / Dienstleistung

* Leistungsangebot und Geschaftsmodell

« Welchen einmaligen Nutzen hat |hr Produkt/DL und wie kdnnen Sie sich
gegen Imitationsversuche verteidigen?

« Nutzenargumentation: Warum sollte ein Kunde gerade meine Produkte/DL
bei mir kaufen?

« Was ist die Innovation (Produkt-/ Prozessinnovation)?
 An welchen Punkten werden Einnahmen generiert?

 Populare Fehler:

. Dieklprodukte/Dl_ sind zwar technisch korrekt dargestellt, der Nutzen bleibt aber sehr oft
unklar.

« Konkurrenzprodukte werden zu fluchtig analysiert. O y




Markt und Wettbewerb

« Zielgruppen, Marktnachfrage /-volumen, Wettbewerbsvorteile,
kritische Erfolgsfaktoren

 Wie grof3 ist der Markt? Welches sind die attraktivsten
Marktsegmente? Was sind die Starken und Schwachen der
wichtigsten Wettbewerber?

 Populare Fehler:

« Da Marktzahlen nicht leicht zu beschaffen sind, kapitulieren die Autoren oft.

« Eine Segmentierung des Marktes wird versaumt, aus der dann eine
Marketingstrategie entwickelt werden konnte. Wettbewerber mit

Substitutionsprodukten werden Ubersehen. O




- 77 / L\WJ
Strategie \\ \&\ k\\\\ \,\7

« Kunden- und marktorientierte Strategie
e Wie soll der Markt bearbeitet werden??

» Wie positioniere ich mich gegenUber den Kunden /
gegenuber Wettbewerbern?

 Populare Fehler:

« Positionierung erfolgt nicht ,spitz* genug. ﬁ




Marketing und Vertrieb

« Product, Price, Place, Promotion : . o
Wie kann ich mein Angebot er%lanzen/kom lettieren? Welchen Preis ist
mein Kunde bereit zu zahlen? Mit welchen Vertriebskanalen und
unterstUtzenden MalBnhahmen kdnnen die profitabelsten Kunden
erreicht werden? Uber welche Kommunikationskanale erreiche ich

meinen Kunden?

 Populare Fehler:

« Haufig ansehnliche Sammlung von nachrangigen nice to haves aus der
Kommunikation. Wichtig ist jedoch, wie die harte Struktur des
Vertriebskonzeptes aussehen soll.

« Witzige Werbeideen reichen ebenso nicht wie die pure Darstellung der

branchenublichen Vertriebsstruktur. . o




Geschiftssystem / Organisation

* Welches Geschaftssystem hat das Unternehmen?
* Wie kann die Organisation das angestrebte Wachstum
bewaltigen?

 Populare Fehler:

« Das Geschaftssystem wird oft nicht erkannt, dabei ist es ein
zuverlassiger Ansatz, um die Wertschopfung des Unternenmens zu

analysieren.
* Viele Business Plane zeigen, das den Unternehmern nicht klar ist,

welche Implikationen schnelles Wachstum fur die Organisation und
die Geschaftsprozesse hat. O




Unternehmer(team),
Management, Personal

 Welche Fahigkeiten und Erfahrungen der Beteiligten machen
emen._ErfoI%d_es Projektes besonders wahrscheinlich
(Personlichkeit, Fach-/Marktwissen, Kontakte)? Wer vom Personal
ist neben den Grindern von herausragender Bedeutung? Wie
sollen Externe eingebunden werden?

 Populare Fehler:

« Die Beteiligten scheuen sich, ihr Vita und ihre Kompetenzen darzustellen,
weil sie nicht eitel scheinen und die Geschaftsidee statt dessen in den
Mittelpunkt stellen wollen.

* Investoren / Banken investieren jedoch mindestens genau so stark in

Personen wie in Konzepte. . o




Realisierungsfahrplan

* In welchen Schritten soll mein Business Plan umgesetzt
werden.

- Populare Fehler:

« Unzureichender Konkretisierungsgrad

« Unterschatzung des Zeitbedarfs, insbesondere bzgl.
Finanzierungs- und Fordermittelzusagen

A



Chancen und Risiken

e Der finale Test: Welche Chancen und Risiken lassen sich
aus den bisherigen Betrachtungen und Planungen
ableiten?

- Populare Fehler:

« Chancen werden haufig unbegrindet hoch/gering angesetzt.
Fehlender Zusammenhang zum Rest des Business Planes.
-4

* Risiken werden vernachlassigt




Finanzplanung & Finanzierung (1)

« zentral fUr Investorenbewertung: Rendite

« Schlussige Planungsrechnungen I%)Umsatzplanun , Plan- Guv,
Planbilanz, Liquiditatsplanung) a Darstellung der Planungspramissen

« Samtliche im BP enthaltenen qualitativen Informationen (angefangen
von Definition Zielkunden bis zur Festlegung der Aufbau- un
Ablauforganisation) dienen dazu, potentielle Investoren in die Lage zu
versetzen, die SchlUssigkeit der dem Zahlenwerk zugrunde liegenden
Planungspramissen beurteilen zu kdnnen

 Wie hoch ist der Finanzbedarf und wie soll er gedeckt werden? O




Finanzplanung & Finanzierung (2)

 Populare Fehler:

* Planungen sind sehr oft nicht analytisch genug und wirken
nicht sehr uberzeugend, weil man Prognosen nicht
nachvollziehen kann.

» Das Planungsmodell ist nicht parametrisiert und deshallb nach
kurzer Zeit Makulatur.

 Die Vorstellungen der Grunder Uber den zu erwartenden
Unternehmenswert sind oft diffus und Ubertrieben, weil
konventionelle Unternehmensbewertungsmodelle versagen.

(DCF hilft) =./




Anhang

« Soweit notwendig:

- umfangreiche Markt- / Wettbewerbsanalysen
* technische Produktbeschreibungen
« etc.
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Allgemeine Anforderungen an
den BP (1)

 Was kdnnten allgemeine Anforderungen an einen Business Plan sein?

* Im Zentrum des BP sollten die Zielkunden des Unternehmens und deren
Kundennutzen sein (nicht technologie- oder produktgetriebene
Darstellung)

« Zielgruppenorientierung: mehrere Versionen mit veranderter
Schwerpunktsetzung

* Prazise, mitreissende Executive Summary

« Konkretisierung:
« keine allgemeinen Floskeln:,Die Kommunikationstechnologien werden unser Leben

verandern..” . '




Allgemeine Anforderungen an
den BP (2)

Verstandlichkeit:

« Darstellung von Z_usammenha’.n%en klarer und logischer Aufbau, nicht zu lange
Satze, max. 30 Seiten (ausfuhrliche Beschreibungen in den Anhang)

« Plan muss auch fur Leser ohne spezielle Fachkenntnisse verstandlich sein

AuBere Form:

« Sauberes Schriftbild, Korrekturlesen, Ubersichtliches und lesefreundliches
Layout (Absatze, Fettdruck, Abbildungen), Gliederung und Verzeichnisse
(Strukturierung, Aufzahlungen), gebunden

« Glaubwurdigkeit:
« Schwachstellen aufzeigen; keine exakten Aussagen treffen, wenn dies nicht
maoglich ist
« Vorsichtige Schatzungen; Sachlichkeit (keine Superlative)
« Vollstandigkeit:

« Checklisten verwenden, Zusammenfassung aller Teilplanungen und Teilaspe%




Allgemeine Anforderungen an
den BP (3)

* Qualitat der Informationen:

« Auswahl und bewusste Bewertung der Quellen, ,
Jede Quelle (Statistiken etc.) muss klar gekennzeichnet sein

Inhalt:

« Beschreibung aller bedeutenden Aktivitaten, wobei Detaillierungsgrad mit
Zeithorizont abnimmt (insgesamt ca. 5 Jahre)

Meilensteine:
« Definition von Meilensteinen ermaoglicht zeitbezogene ZielUberprufung

Flexibilitat:
« Aufzeigen der Pramissen und der moglichen Umweltdynamik
Potential:

« 2 langfristige Perspektiven aufzeigen @ g




Adressaten des BP

Mitarbeiter

Tatige Partner

Grunder
. /

/ Businessplan <—— Potentielle Partner

Kunden

Lieferanten _ Kapitalgeber:
Medien - Banken

- Offentliche Hand
- Business Angels
- VC-Gesellschaften

A

Quelle: in Anlehnung an Klandt, H. 1999
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Flexibilitat des BP

Orientierung in der Planungsphase

- Fixierung u. Abstimmung der Ziele
- Entwicklung von Alternativen

- Machbarkeitsprufung

- Aufdeckung von Schwachstellen

- Konsistenzprufung

Konsequenz:

Zielgruppenspezifische BP
(80:20 Regel)

Steuerung der Realisierung

- zeitliche Koordination d. Einzelaktivitaten

- Aufgabenteilung und Delegation

Kontrolle
- Analyse Soll-Ist-Abweichung

- entsprechende rechtzeitige Ziel- u.
MafRBnahmenanpassung

Kommunikationsinstrument

- Vertrauensbildung

- Kapitalbeschaffung

Quelle: in Anlehnung an Klandt, H. 1999
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Phasenmodell der
Unternehmensentwicklung:

l I
Vorgriindungs- | Griindungs- Frihentwicklungs- | Entwicklung
phase : durchfiihrung phase : sphase
| | |
1 |
Entwicklung der ! Planungs- 1 Aufbau- S | Umsatz
Geschaftsidee i phase | phase der Casohifte i
! -Grlindungsplanung :
i -Grlindung ii e. Sinne | Gewinn
! j :
1 M%’ ‘t;
Griindungs- Untern. ist institutionalsiert
entschluss z.B. Geschaftseréffnung,
Gewerbeanm ., HR-Eintrag
g — _
Y ~

BP-Erstellung

Phasenmodell: vgl. Zacharias

BP-Umsetzung




Finanzierungsprozess - Uberblick

« Erstellung eines Business Plans

. !|gen!ap|ta‘

« Fremdkapital
* Sichtung von Forderprogrammen

« evtl. Anpassung des Business Plans
 Hausbanksuche und -auswahl

« Eigenkapital-Akquise
 Fremdkapital-Akquise

« Beantragung einzelner
Finanzierungsinstrumente:
« Antrage uber die Hausbank
« Finanzierungszusagen abwarten
« Eigenkapital einzahlen

Vorhabensbeginn - erst jetzt!

A
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Finanzierungsinstrumente nach
Kapitalherkunft

AulRen-
finanzierung
I
Innen- ' :
flnan2|erung . ‘RISIkO) . Staatl. Forderung Fremdkapital .. Sonstige
| Beteiligungskapital Forderprogramme
Cash-flow besti
(nichtentnommene " estimmt

Gewinne) ‘o Verbinde und

v Haupt- Darlehen / Kredite |— —

= - pt Kammern

& gesellschafter

£

o) —  Business-Angels

% Biirgschaften — — Arbeitsamt

U] | | (Venture-Capital-

Gesellschaften
Investitions-
— Stille Gesellschafter zuschiisse
. Eigenkapital- Investitions-zulagen
dhnliche Darlehen (steuerfrei)
unbestimmt

L Initial public
offerings




Finanzierungsphasen

VCs, Acquisitions/Mergers &
Strategic Alliances

Secondary Offerings

- >
Angels, FFF Later Stage
-€ > : € > J—
% -— i
g Crowdfunding i
L | Public Market
ad |
Mezzanine
IPO

3rd

Break even

Valley of Death

TIME







Secondary Offerings

VCs, Acquisitions/Mergers &
Strategic Alliances

Angels, FFF
-€
Seed Capital

Market

REVENUE

Valley of Death

TIME
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Business Angels & VC's

male Vorbereitung
iteren Prozess

Quelle: Bartelt/Brandts, 2002
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o o0 -
High-Tech-Grunderfonds .- . .

Unternehmensgrundungen mit technologischen Innovationen

Unternehmen max. 1Jahr alt (maf3geblich ist die Aufnahme des operativen Geschafts)

Unternehmensstandort; Deutschland

- Nachrangdarlehen bis zu 500.000 € in der ersten Finanzierungsrunde
- Zinssatz aktuell: 10% (ersten 4 Jahre: Stundung)

- Laufzeit 7 Jahre ) .
- Eigenanteil von 20% (heue Bundeslander 10%) gefordert (z.B. durch Business Angels)!

Ablauf;




Technologiegrunderfonds '
Sachsen

+ Investiert in Unternehmensgrindungen und junge
Unternehmen aus dem Hochtechnologiebereich

« Stellt Venture Capital bereit:
* 0,2 bis 4 Millionen Euro pro Unternehmen
« Zeithorizont der Beteiligung: 3-6 Jahre

+ Weiterer Nutzen:
* Regionales und Uberregionales Netzwerk zu Experten aus Ihrer Industrie
* Beratung in strategischen Fragen der Unternehmensentwicklung

« \Voraussetzungen:
« Tatigkeit im Hochtechnologiebereich

* Branchen:ITK, Halbleiter- und Mikrosystemtechnik, Medizintechnik, Life Science, Umwelt- und
Energietechnik sowie Neue Medien(-technologien)

+ Unternehmen hat vor maximal funf Jahren die Geschaftstatigkeit aufgenommen
» Sitzin Sachsen




Crowdfunding

"o VISOR® | |
WIKIPEDIA Rendite-Crowdfunding

The Free Encyclopedia

Spenden-Crowdfunding a’

ﬁ SOS
9 KINDERDORF

Vorverkauf-Crowdfunding

SONO @ MOTORS




3 | 3
A~ - -
2 .
s ﬁ - f’_—:‘;:z‘ __" . .= e —F .
p—— g ’ "”.
—
.‘—V - e

e —

S
Anzahl ~

Summgﬂ 000 000 €

VISOR’



esla Cyper Truck
Anzahl = 500.000

Summe = 50.000.000 €




- = EE—__— . .

Virgin Galactic :‘ @ \i‘)
Ticketpreis = 250.000 T e _ o

Anzahl der Tickets = 600

Summe = 150.000.000 €




Crowdfunding

BERGFURST

Rendite-Crowdfunding

Spenden-Crowdfunding Q’

Vorverkauf-Crowdfunding

KICKSTARTER



Crowdfunding

Donation-based-
Crowdfunding

@ ——— Spenden-Basis
© —— Gemeinnitzige Projekte
® —— Projektunterstiitzung

Lending-based-
Crowdfunding

© Auf Kredit-Basis

mit festem Zinsatz
© — Privatpersonen, Startups, KMU

® —— Projektunterstiitzung &
finanzielle Rendite

Reward-based-
Crowdfunding

© —— Auf Basis materieller
Gegenleistungen

© —— Kreative, soziale und
nachhaltigeProjekte

® —— Projektunterstiitzung &

,Early-Adopter“-Effekt

Equity-based-
Crowdfunding

& Auf Anteils-Basis

(Unternehmensanteile)
© — Startups, Immobilienprojekte

® —— Projektunterstiitzung &
finanzielle Rendite




Start-ups, Seed-Phase

KICKSTARTER .N.,.E_LOGO_

seeomatcH @ COMPANISTO  )FUNDSTERS

FUR STARTUPS
Pay'Pal
" = V= MASHUP FINANCE
Innovestment .-:* s Q@
Startnext

WY WELCOME INVESTMENT

[uim

DUB % CROWDRANGE ufm Sﬂfﬂ:ﬂﬁfﬂ““e g FundedByMe

Wachstumsphase, A-Runde

BERGFURST

Neu denken, anders handein.

Mittelstand

bankless24  LightFin

Crowdinvesting flir Projekte, keine Start-up-Finanzierung

Immobilien Okologische Projekte

@ COMPANISTO BERGFURST ecdneers 5,’:'

Neu denken, anders handeln.

Filme

betterves filmkrautﬁl— o

nachbaltig - effizient - rentabel

Kapitalfreunde ; C




Crowdinvestments in Deutschland @ CROWDINVEST "
Volumenentwicklung 2011 - 2019

Sonstige
N Energie
B Unternehmen

B Immobilien

17,4 24,0
1,5 3,2 Mio. €  Mio. €
Mio. € Mio. €
I I
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019~
@ Crowdinvest Marktreport 2019 crowdinvest.de

VISOR®



Businessplanwettbewerbe

 Nutzen: Preisgelder, Kontakte, Beratung & Bewertung!

 Regional und Bundesweit, z.B.:

* Future Sax (Sachsen): Preisgelder insg. 68.000 €
 Grunderpreis Thuringen: Preisgelder insg. 60.000€

« Grunderwettbewerb IKT Innovativ (fur Informations- unad
Kommunikationstechnik): Preisgeld bis zu 30.000€

« Weitere Wettbewerbe unter:;

http://www.high-tech-gruenderfonds.de/unsere-
IeisFt)ungen/pa?tner/busg}nessplan-wettbewerbe?

A



Finanzierungsprozess - Uberblick

« Erstellung eines Business Plans

« Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:
« Eigenkapital

« Fremd kaiital

« evtl. Anpassung des Business Plans
 Hausbanksuche und -auswahl

« Eigenkapital-Akquise
 Fremdkapital-Akquise

« Beantragung einzelner
Finanzierungsinstrumente:
« Antrage uber die Hausbank
« Finanzierungszusagen abwarten
« Eigenkapital einzahlen

Vorhabensbeginn - erst jetzt!

A
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Exist-Grindungsstipendium

http://www.exist.de/

UnterstUtzung innovativer und technologieorientierter Grundungsvorhaben aus Hochschulen und
auBeruniversitaren Forschungseinrichtungen bundesweit

Forderdauer max.1Jahr

Unternehmensgrundung wahrend der Forderphase maoglich, darf allerdings nicht bereits vor Beginn der
Forderung erfolgt sein!

Wie:

« Stipendium zur Sicherung des personlichen Lebensunterhalts:
- Absolventen mit Hochschul-Abschluss 2.000 Euro/Monat
- Studierende 800 Euro/Monat

* Sachausgaben: o ) ,
- bis zu 10.000 Euro fur Einzelgrundungen (bei Teams max. 17.000 Euro)

« Coaching:
- 5.000 Euro




Exist-Grindungsstipendium

« Wer:
« Hochschulabsolventen und ehemalige wissenschaftliche Mitarbeiter/innen (bis zu fUnf
Jahre nach Abschluss bzw. Ausscheiden).
« Studierende, die zum Zeitpunkt der Antragstellung mindestens die Halfte ihres Studiums
absolviert haben.

« Grunderteams bis max. drei Personen. Teams, die sich mehrheitlich aus Studierenden
zusammensetzen, werden nur in Ausnahmefallen geférdert.

 Bedingungen:
« Hochschule bzw. Forschungseinrichtung:

- em%ebunden in Crundernetzwerk und verwaltet Fordermittel
- stellt Mentor & Arbeitsplatz, kostenfreie Nutzung der Infrastruktur

° G r- u n d e r- / i n T -
- erhalt Coachingleistungen des Grunder-Netzwerk,. GXI ST
- besucht eintagiges Seminar ,Grunderpersonlichkeit” |
- prasentiert erste Ergebnisse zum Businessplan nach funf Monaten,
- legt Businessplan nach zehn Monaten vor, ,
- fuhrt Steuern und Sozialversicherungen eigenverantwortlich ab.
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SAB Forderungen

SAB * Férderprogramme Service Die SAB @

Sie mo6chten ein Unternehmen griinden oder in

lhr Unternehmen investieren?

Fir Grinder und Investoren stehen in Sachsen Férdermittel zum Aus- und Aufbau eines eigenen

Unternehmens zur Verfligung. Egal ob Darlehen oder Zuschuss - die Rahmenbedingungen im Freistaat fur
Unternehmensgriinder und Investoren sind sehr gut.

KONTAKT

Séachsische Innovationsplattform

a futureSAX ist die Innovatinsplattform des Freistaates. Sie unterstitzt Grinder und Unternehmer bei der Suche nach Investoren
und richtet sich darliber hinaus an Wissenschaftler und Kapitalgeber.

a Mehr Informationen

Deutschlands neue a Griinderplattform
Dieses Angebot der Kreditanstalt fir Wiederaufbau (KfW) unterstitzt Griinderinnen und Griinder bundesweit bei der Planung und

leitet sie durch den Griindungsprozess.
e Mehr Informationen

Quelle: https://www.sab.sachsen.de/f%C3%B6rderprogramme/sie-m%C3%B6chten-ein-unternehmen-gr%sC3%BCnden-oder-in-ihr-unternehmen-investieren/index.jsp 283



Finanzierungsprozess - Uberblick

Erstellung eines Business Plans
« Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:
« Eigenkapital
« Fremdkapital
* Sichtung von Forderprogrammen
« evtl. Anpassung des Business Plans
 Hausbanksuche und -auswahl
« Eigenkapital-Akquise
 Fremdkapital-Akquise
« Beantragung einzelner
Finanzierungsinstrumente:
« Antrage uber die Hausbank

« Finanzierungszusagen abwarten
« Eigenkapital einzahlen
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Titus Lindl Tim Walter Mario Hofler
titus.lindl@wegvisor.de tim.walter@wegvisor.de mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371233799 55 +49 371233799 5] +49 371233799 52

KONTAKT .

e
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Wege in die Selbststiandigkeit

287

/
_

- Neugrundungen
,auf der grunen Wiese"

- Kern der Vorlesung

\
o

- Bereits betriebliche
Strukturen vorhanden

&



Rechtsform

Frage 1: Wie viele Personen sind an der Griindung beteiligt?

Grundungen, an denen mehrere Personen in gleichberechtigter Weise beteiligt sind fallen automatisch in die
Kategorie der Personen — oder Kapitalgesellschaften.

Frage 2: Fillt die Unternehmung It. Unternehmensgegenstand in die Gruppe der
Freiberufler oder Kaufleute?

Die haufigsten Freiberufe sind: Arzt, Zahnarzt, Tierarzt, Rechtsanwalt, Notar, Patentanwalt, Ingenieur, Architekt,
Handelschemiker, Wirtschaftsprufer, vereidigte Buchprufer, Steuerberater, beratender Volks- und Betriebswirt,
Hebamme, Heilmasseur, Physiotherapeut, Heilpraktiker, Journalist, Bildberichterstatter, Dolmetscher,
Ubersetze, Lotse, Wissenschaftler, KUnstler, Schriftsteller, Lektor, Lehrer, Erzieher

Frage 3: Wie hoch ist das benétigte Startkapital? Ist zeitnah eine Beteiligung von
Investoren geplant?

Crundungen mit hohem Startkapital, investitionsintensiver Erstausstattung oder gut planbarem,
schnellem Wachstum bendtigen bereits mit Grundung oder sehr schnell danach gréBere Mengen .

Kapital. In diesem Fall haufig die Grindung als Kapitalgesellschaft ratsam, da dies die Gewinnung von
Investoren erleichtert.
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Rechtsform

Frage 4: Ist eine Haftungsbegrenzung sinnvoll?

Das beschrankte Haftungsrisiko einiger Unternehmensformen bezieht sich ausschlie3lich auf Haftungsfalle,
die sich aus der regularen Geschaftstatigkeit ergeben. Dieses Risiko wird i.d.R. auch durch eine
Betriebshaftpflichtversicherung abgesichert.

Geschaftsfuhrer einer GmbH oder Vorstande einer AG sind dann auch mit ihrem Privatvermdgen haftbar,
wenn die Gesellschaft noch in Grundung ist, wenn eine Pflichtverletzung gegen die ,Sorgfalt eines
ordentlichen Geschaftsmanns® vorliegt oder wenn Insolvenzverschleppung nachgewiesen wird.

Frage 5: Wie hoch darf der Verwaltungsaufwand fiir die Griindung und den
reguliren Betrieb der Unternehmung sein bzw. was ist verhiltnismiagig?

Hier sollte daruber nachgedacht werden, ob der mit der Wahl der Rechtsform einhergehende
Aufwand an Burokratie (sowohl fur die Grundung als auch fur den jahrlichen Geschaftsbetrieb) im
Verhaltnis zu den anderen Vorteilen der Rechtsform, z.B. steuerlicher Natur, steht.

Frage 6: Ist aufgrund des angestrebten Images ein bestimmter
Unternehmensname erforderlich?

Eine Kapitalgesellschaft hat eine eigene Firma (Name der Gesellschaft). Diese kann frei gewahlt werden
(§17ff HGB) . Personengesellschaften tragen dagegen immer auch den Namen der Eigentumer.
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Rechtsformen

- Einzel- | | BGB-Gesell. / GmbH | | Genossen-
kaufmann GbR schaft
—  Freiberufler — OHG AG — Stiftung
| Landwirt L KG KGaA — Verein
|| Partnerschafts- - GmbH &
gesell. Co. KG
H Stille -
Gesellschaft
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Gesellschafter
Geschifts-
fiihrung
Finanzierung

Griindungs-
prozess

Haftung

Verwaltungs-
aufwand

AuBenwirkung

Freiberufler

Kleingewerbe-
Treibender (<
17.500/50T €)

Der Grinder

Der Griinder

Rechtsform

_ EINZELUNTERNEHMEN PERSONENGESELLSCHAFT KAPITALGESELLSCHAFT

Gewerbetrelb.
Kaufmann

Flexible Finanzierung, meist durch den Griinder selbst

Steuernummer

Vollhaftung des/der Gesellschafter mit 100% des Geschiftsvermdgens + Privatvermogens

e BUHA nach EUR
e EinkommensSt.

Vor- und
Nachname

+ Branchenbez.
moglich

Steuernummer
+ Gewerbe-
anmeldung

e Fiihrung

Geschaftskonto
e BUHA nach EUR
e EinkommensSt.
e GewerbeSt

Vor- und
Nachname

+ Branchenbez.
moglich

Steuernummer
+ Gewerbeanm.

+ Handels-register

(HRG)

e Fihrung

Geschéftskonto
© BUHA nach EUR
e EinkommenssSt.
o GewerbeSt

Vor- und
Nachname

+ Branchenbez.
+ Phantasien-
name moglich

GbR

Gesellschaft
birgerl. Rechts
Mind. 2
Gesellschafter
Gesellschafter
(gleichberechtigt)

OHG

Offene Handels-
gesellsch.

Mind. 2
Gesellschafter
Gesellschafter
(gleichberechtigt)

Kommandlt-
gesellschaft

Mind. 2
Gesellschafter

Komplementar

Einlagen der Gesellschafter, zzgl. frei wahlbarer

Finanzierungsmittel

Steuernummer
+ Gewerbe-
anmeldung

e Fihrung
Geschéftskonto

e BUHA nach EUR

e EinkommenssSt.

o GewerbeSt

o |HK/HWK

Vor- und Nachname
beider Gesellsch.

+ Branchenbez.

+ Phantasie- name
moglich

Steuernummer
+ Gewerbeanm.

+ Handelsregister (HRG)

e Fihrung
Geschéftskonto

© BUHA nach EUR

e EinkommenssSt.

o GewerbeSt

o |HK/HWK

100% Haftung d.
Komplementars
mit Geschafts- und
Privatverm.

e Fiihrung
Geschaftskonto

e BUHA nach EUR

e EinkommensSt.

o GewerbeSt

o [HK/HWK

GmbH
Gesellsch. mit
beschr. Haftung
Mehrere
Gesellschafter
Eingesetzte
Geschaftsfiihrg
25.000 € Einlagen
(auch
Sacheinlagen)
Steuernummer
+ Gewerbeanm.

Aktlen-gesellschaft

Aktionare

Vorstand

50.000 € Einlagen
(auch
Sacheinlagen)

+ Handelsregister (HRG)
+ Gesellschaftsvertrag / Satzung

Personl. Haftung der Gesellschafter vor
Eintragung in HRG, dann Haftung
beschrankt auf Kapital der Gesellschaft

o Notar flr Grindg

e Fiihrung
Geschaftskonto

e Bilanzierungspfl.

o KorperschaftsSt.

e GewerbeSt

o |[HK/HWK

o Offenlegung
Jahresabschluss

o Notar flr Grindg

e Fiihrung
Geschaftskonto

e Bilanzierungspfl.

o KorperschaftsSt.

e GewerbeSt

o |[HK/HWK

o Offenlegung
Jahresabschluss

Frei wahlbarer (Phantasie)Name mit dem Zusatz der jeweiligen Rechtsform, z.B.

Mustermann GmbH
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Trennungsprinzip Unternehmer
vs. Unternehmen

Einheitsprinzip (Einzel-U / Pers.ges.):

-




Trennungsprinzip Unternehmer
vs. Unternehmen

Trennungsprinzip (Kapitalgesellschaften

Anteil

Anteil

Gesellschafter
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Behordliche Emtragung und
Genehmigungen im Uberblick

Gewerbeanmeldung

Grinder ( Arbeitsamt }
Betriebs- L

[ Andere SV- ]
Trager

( stattennummer
L Gewerbe-amt

C

Y Berufs-

SPl  genossen-

E L schaft Kranken-kasse
2 Gesellschafts-

E ( vertrag

o > IHK/HwK

=

(@)

%

(oe
Handels- D\
registergericht : .’
{ Finanzamt }




Wege in die Selbststiandigkeit

/ \
_

> NeugrUndgngen y - Bereits betriebliche
,<auf der grinen Wiese Strukturen vorhanden

- Kern der Vorlesung
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Wege in die Selbststandigkeit:
Derivative Grindungen

* Prozentuale Verteilung der Grundungsformen

 Neugrundung ist haufigste Grundungsform (dort die
Nebenerwerbsgrundung) - )
vs. wirtschaftliche Bedeutung der derivativen Grundungen

* Derivative Grundungen — Weg in die Selbstandigkeit verlauft Uber
bestehende Unternehmen

Finstieg / Beteiligung

Ubernahmen: Betriebs-/ PraxisUbernahmen/ Nachfolge
Ausgrundungen: Outsourcing, insbes. im Unikontext = Spin offs
Niederlassung fur Fremdunternehmen

Sonderform Franchising

MBO / MBI ;./




Franchising

Ubernahme eines bestehenden, bewahrten Unternehmenskonzeptes gegen
Zahlung von LizenzgebUhren

In Deutschland ca. 1000 Franchise-Systeme auf dem Markt

Beispiele: McDonalds, Der Teeladen, |hr Platz

Franchising-Nehmer muss bestimmte Voraussetzungen erfullen (Ausbildung,

Finanzielle Mittel)
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Franchising

« Typisch fur Franchisekonzepte:

GCemeinschaftliche Marketingaktivitaten, bekannter Name, zum Teil zentrale
Beschaffung, i.d.R. Auflagen bzgl. der Unternehmensorganisation

Franchise-Geber bietet Schulungen, Support

Franchise-Nehmer werden haufig in einem regional begrenzten Gebiet
tatig — dort Exklusivrechte

Preis: einmalige/ regelmaiige FranchisegebUhr + Gewinnbeteiligung

(+) Know-How und Erfahrung des Franchise-Gebers, geringes Risiko,
Unterstutzung

(-) Entscheidungsspielraum, Gewinnmaoglichkeiten

e Info- Quellen: Deutscher Franchise-Verband, Franchise-Messen
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Titus Lindl Tim Walter Mario Hofler
titus.lindl@wegvisor.de tim.walter@wegvisor.de mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371233799 55 +49 371233799 5] +49 371233799 52
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Schutzrechte

Unter bestimmten Umstanden kann es
sinnvoll sein, eine Neuerung bzw.
Erfindung, die ein Kunde macht, durch
Schutzrechte zu schutzen.

Im nebenstehender Tabelle findet sich
eine Kurzubersicht Uber die gangigen
gewerblichen Schutzrechte.

Weitere Erklarungen und
Informationen finden sich auf den
Seiten des Deutschen Patent- und
Markenamtes www.dpma.de.

Eine Patentrecherche kann auch

sinnvoll sein um herauszufinden, ob es
eine Neuerung bereits gibt bzw. ob es
dafur Uberhaupt einen Markt gibt
(existiert ein Patent aber es wurde kein
Produkt vermarktet?).

Abb. 4-33

Uberblick relevanter Schutzrechtsgebiete

Geistiges Eigentum

" DPMA 2010S. 5

o '

Gewerblicher Rechtsschutz Urheberrecht
Patente Gebrauchsmuster | Marken Geschmacks-
muster
Schutz- Technische Technische Marken fiir Design Kulturelle
gegenstand Erfindungen Erfindungen Waren und Dienst- Leistungen
(auRer Verfahren) | leistungen
Erfordernisse fiir | » neu > neu » grafisch dar- » neu Werk geistiger
den Schutz » (iber den Stand | » sich nicht aus stellbar » zwei- oder drei- | Schépfung auf
der Technik dem Stand » keine reine dimensionale | dem Gebiet der
hinausgehende der Technik Beschreibung Erscheinungs- | Literatur, Wissen-
erfinderische ergebend- der Dienstleis- form eines schaft und Kunst,
Tatigkeit erfinderischer tung oder Ware Erzeugnisses Software oder
» gewerblich Schritt » Unterschei- » Eigenart Datenbanken
anwendbar » gewerblich dungskraft
» ausfiihrbar anwendbar
» ausfiihrbar
Beginn des mit der Verof- mit der Eintragung in das jeweilige Register entsteht formlos
Schutzes fentlichung der automatisch mit
Erteilung im der Schopfung des
Patentblatt Werkes
maximale 20 Jahre 10 Jahre unbegrenzt 25 Jahre ab Schopfung bis
Laufzeit verlangerbar (alle 70 Jahre nach dem
2 10 Jahre) Tod des Schopfers
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Rechtliche Aspekte

Arbeitsrecht & Sozialversicherungsrecht

. Blrgerliches Gesetzbuch BGB * Jugendarbeitsschutzgesetz
« Arbeitsplatzschutzgesetz  Kundigungsschutzgesetz

« Arbeitszeitgesetz « Mitbestimmungsgesetz

» Betriebsverfassungsgesetz « Mutterschutzgesetz

« Bundesurlaubsgesetz « Schwarzarbeitsgesetz

* Bundeserziehungsgeldgesetz « SozialgesetzbuUcher IlI-VII, X

* Entgeltfortzahlungsgesetz

, , « Sprecherausschussgesetz
« Heimarbeitsgesetz

« Tarifvertragsgesetz

A



weitere rechtliche Aspekte

« Kauf- und Gewahrleistungsrecht des BGB
 Werkvertragsrecht des BGB

 Recht der Allgemeinen Geschaftsbedingungen des BGB
« Verbraucherkreditrecht des BGB

 Marken- und Wettbewerbsrecht

* Ladenschlussgesetz

* elc.




Beispiel: Gesetz gegen
unlauteren Wettbewerb (UWGQG)

. .Spielregeln fur fairen Leistungswettbewerb” — Uberprufung in zahlreichen
gerichtlichen Urteilen

Verbot sittenwidriger Praktiken

« ,aggressive Werbung”

« Telefonanrufe, Faxwerbung, Werbung per Email, Kundenbriefe
* Preisausschreiben und Gewinnspiele

« Nahe zu fremden Leistungen, Kennzeichen, Produkten

« Sonderveranstaltungen

« Raumungsverkaufe

* etc.




Steuerarten

Steuerarten
—_—
Z - >
[ Ertragssteuern 1 Verkehrssteuer } [ sonstige ]
Y Vv \
N
. Korperschafts-
Einkommenssteuer steuer Gewerbesteuer Umsatzsteuer Lohnsteuer
Y,
- Einzel- - Kapital- - Alle - Alle - Arbeitnehmer
unternehmer gesellschaften Gewerbe- Gewerbe-
bzw. treibenden treibenden
Gesellschafter
von Pers.Ges. \ /
Unternehmen ist Steuerschuldner
\ J \ J
Y Y

Wirtschaftliches Ergebnis als Anknlpfungspunkt Verkehrsvorgange




Zusammenhang der Steuerarten bei Korperschaften

Umsatze der Kdrperschaft > Umsatzsteuer
. .. .. .. >| Einkommenssteuer /
Gehalter (auch flr Geschaftsfuhrer) Lohnsteuer
Sonstige Kosten > Evt. Vorsteuerabzug
Gewinn / Einkommen > Korperschaftssteuer

Thesaurierung Ausschittung

\ 4

Einkommenssteuer
(Abgeltungssteuer)

+ evt. Erbschaftssteuer




Versicherungen

 Risikobereich Arbeitskraft

Krankheit

Berufsunfahigkeit

Invaliditat

Hinterbliebenenschutz / Altersvorsorge

 Risikobereich Sachwerte

GCebaude, Betriebseinrichtungen, Werkstoffe
Elektronische Gerate, Maschinen
Transporte

- Risikobereich Ertrage / Aufwendungen
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Haftung

Rechtsstreit
Betriebsunterbrechung
Vermogensschaden

Quelle: Steffen, 2001
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