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00 - Einführung
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#glücklich



#breakdance



#pastor



#serialentrepreneur





Ziele für die

gemeinsame Zeit?



Sage es mir und ich werde es vergessen 

Erkläre es mir und ich werde mich daran erinnern 

Lass es mich selber tun und ich werde es verstehen!



„Nichtwissen kann ein Segen sein. Ein Unternehmer, der über alle 

Fallgruben Bescheid weiß, in die er stolpern könnte, würde gar nicht erst 

starten.“

Warren Avis



„Ein guter Lehrer lehrt, ein sehr guter Lehrer erklärt 

und ein brillanter Lehrer motiviert!“



Gründergeschichten

• 5-10 minütige Gründergeschichte zu einer 
Gründerperson, die etwas in deinen Augen 
Außergewöhnliches geschafft hat

• http://wegvisor.de/wp-
content/uploads/fileadmin/speaking/baglauchau/BA_Gl
auchau_AUFGABE_Wertevolle%20Unternehmensgeschi
chte_Gliederung_und_Inhalte.pdf

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


Prüfung

• Ich möchte, dass ihr alle mit mind. „gut“ abschließt!
• Wer hier aufpasst und gut mit macht, hat sehr gute 

Chancen!
• Ich gebe einen Fragenkatalog heraus, mit dem ihr 

lernen könnt. 
• Wir richten eine Whatsapp Gruppe ein, bei der ihr 

Fragen stellen könnt. 
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01 - Gründungsgeschehen
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Europäische 
Unternehmenslandschaft
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Gründerquote Deutschland
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Quote der Selbstständigen
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Statistische Angaben
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Hintergründe zu den Gründungen
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Finanzmittel bei Gründungen
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Gründung nach Geschlecht
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Gründung nach Studienrichtung
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Gründung nach Abschluss
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Gründung nach Alter
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Wollt ihr mal ein Unternehmen 
gründen?
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• Gründungsablehnend
• Gründungsoffen
• Gründungsentschlossen
• Gründungsaktiv



Haltung zur Gründung
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Überlebensquoten
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Unternehmensinsolvenzen

29



Insolvenz nach U-Größe
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Unternehmen zur Nachfolge
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Nachfolgelösungen
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Wir brauchen Unternehmer
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Exkurs



Quellen
• 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(I).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/Unternehmensgr%C3%BCndung 
• http://www.gruenderszene.de
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02 – Persönliche Eignung
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Motive für die Gründung - 1
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Quelle: Institut für Gewerbe- und Handwerksforschung (1996)
zitiert nach Heinrich/Lettmayr (1997), S.79



Motive für die Gründung - 2
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Subjektive Hemmnisse
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In der Bevölkerung vermutete 
Hürden für eine Gründung
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Bürokratischer Aufwand

Belastung durch Steuern und 
Abgaben

Strenge Gesetze, hohe Auflagen

Mangelnde Hilfe, Unterstützungen

Fehlende Beratung

Arbeitskräftemangel

77 %

75 %

70 %

46 %

36 %

9 %

Ergebnisse einer repräsentativen Bevölkerungsumfrage im 
Herbst 1998

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



Tatsächliche Herausforderungen
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Welche Rolle spielt die Prägung?
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• Es ist sehr einfach, viele Erklärungen dafür 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,
• man noch zu jung und unerfahren wäre,
• man ja die Aussicht auf einen „sicheren“ Job hätte,
• ja so viele scheitern,
• Kenntnisse in den Bereichen „xxx“ fehlen,
• dies nur mit „Beziehungen“ geht, die man ja nicht hätte,
• es gefährlich sei.



Welche Rolle spielt die Prägung?
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• Wer gibt diese Ratschläge?

• Haben diejenigen bewiesen, dass Sie selbst etwas 
Außergewöhnliches zu leisten imstande sind?

• Haben sie die Erfahrung und Kompetenz, Ratschläge zu 
geben?

• Haben die Ratschläge in Bezug auf die vorliegende Idee 
„Substanz“ oder wird „Kneipenwissen“ diskutiert?



Angst vor dem Scheitern
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Quelle: Brüderl et al. (1991), S. 96

Risiko der Betriebsaufgabe im 
Zeitverlauf beginnend vom 
Zeitpunkt der Gründung



Gründe für Misserfolg
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Quelle: Kußmaul (1998), S. 390



Alternativen zum Unternehmertum
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Definition - Unternehmen
System zur effizienten Lösung von Problemen

Ein Individuum, das dieses System konzipiert, die 
Finanzierung für dessen Erstellung sicherstellt, den Bau 
des Systems umsetzt und das System effizient steuert 
und weiterentwickelt. 
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Definition - Unternehmer



Gründerdefinitionen

• Klandt (1994)

• „Tätiger Eigentümer einer unabhängigen und von ihm geschaffenen Wirtschaftseinheit“

• Lück/Böhmer (1994) 

• Entrepreneurship als „Zusammenfassung aller Planungsüberlegungen und Maßnahmen 
in Form eines Kreativen Prozesses zur Errichtung eines Unternehmens“ mit dem 
„Gründer als Promotor“

• Ripsas (1997)

• Entrepreneurship ist das „Erkennen, Schaffen und Nutzen von Marktchancen durch 
Gründung“
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Der ideale Gründer - 1
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Der ideale Gründer - 2
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Der ideale Gründer - 3
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Quelle: Picot/Laub/Schneider (1989)
(Mehrfachnennungen)



Der ideale Gründer - 4

Persönliche Kompetenzen

• hard working – „Macher“
• Setzen und Erreichen 

eigener, ehrgeiziger Ziele
• Proaktivität – Handeln, 

bevor es andere tun
• Lernbereitschaft, 

Frustrationstoleranz
• Bereitschaft zu 

kontrollierter 
Risiko/Chancenübernahme

• Innovationsfähigkeit
• Fähigkeit, unter 

Unsicherheit 
Entscheidungen zu treffen

• Intuition
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Fachliche Kompetenzen

General management skills
• Strategie und Planung
• Marketing und Vertrieb
• Finanzen und Controlling
• Projekt- und 

Zeitmanagement

Human relationship skills
• Führen, Motivieren, 

Delegieren, 
Kommunizieren, 
Verhandeln

• .



Der ideale Gründer - 5

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

• Beispiel: Unternehmerich denkend, teambildend, kommunikativ, überzeugend, 
motivierend, zielstrebig, visionär, integer, charismatisch, …

• Beispiel: bekannte Managementzeitschrift hat die 45 Schlüsselqualifikationen 
herausgefunden und in persönliche Eigenschaften, Managementqualitäten und 
organisatorische Faktoren unterschieden

• Der Idealtypus wird zwar beschrieben, nur ist er in der realen Welt nicht 
zu finden!  

• Die Fragestellung ist falsch, nicht die Antwort.
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Wirksame Gründer
• Das Vorbild sind Performer – wirksame Menschen.

• Was haben diese gemeinsam? 

Sie sind sich Ihrer selbst bewusst!

Sie lassen sich von gewissen Regeln oder Grundsätzen leiten!

Sie erfüllen bestimmte Aufgaben mit besonderer Sorgfalt und Gründlichkeit!

Sie haben ein durchgängig methodisch-systematisches Element in ihre Arbeitsweise
integriert – ein Element von handwerklicher Professionalität und damit verbunden 
bestimmte Werkzeuge, die Sie kompetent, ja manchmal virtuos einsetzen! 

• Der Schlüssel zu Wirksamkeit liegt in der Art des Handelns
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Horizontales Wachstum
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mich selbst 

leiten

Aufgaben leiten

Menschen leiten

Komplexität

K
o
m

p
e
te

n
z

Organisationen 

leiten

Manager Leiter



Vertikales Wachstum
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Lehrling

Geselle

Meister

Komplexität

K
o
m

p
e
te

n
z

Künstler



„Konzentration ist der Schlüssel zu wirtschaftlichen 
Resultaten. Gegen kein anderes Prinzip der Effektivität 
wird so regelmäßig verstoßen wie gegen das 
Grundprinzip der Konzentration. Unser Motto scheint zu 
sein, lasst uns von allem ein bisschen tun.“

Peter Drucker
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Beratungsbedarf bei Gründern
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Einzelgründung

62

• Pro
• schnelle Entscheidungsfähigkeit / minimale interne Abstimmung
• Unternehmensertrag muss nicht geteilt werden
• schwache Position von Aufsichtsgremien

• Contra
• Abwägung bei schwierigen Entscheidungssituationen vernachlässigt
• dadurch tendenziell geringere Entscheidungsqualität
• „Unternehmerische Einsamkeit“
• Qualifikationsmängel lassen sich nur schwer ausgleichen
• häufig begrenzte finanzielle Ressourcen durch geringe 

„Haftungsmasse“



Gründung im Team
• Pro

• Ausgleich der Fähigkeiten / 
Erfahrungen / Wissen möglich

• tendenziell fundiertere
Entscheidungen

• größere Managementkapazität für 
die anstehenden Aufgaben 
(Tagesgeschäft, Netzwerkaufbau, 
etc.)

• größere finanzielle Ressourcen 
durch höhere „Haftungsmasse“

• Bevorzugung von 
Teamgründungen durch 
Risikokapitalgeber

• stabilerer Geschäftsbetrieb (Urlaub, 
Krankheit, Tod eines Gründers)

Sehr erfolgreiche Unternehmen wurden 
von Teams gegründet (SAP AG, Microsoft 
Inc., Hewlett-Packard Inc., etc.)
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• Contra
• Möglichkeit persönlicher Konflikte 

vs. hoher Grad der Abhängigkeit 
von Mitunternehmern / 
Gründungspartnern

• High-Trust Beziehungen: 
Arbeitsteilung / Abgabe von 
Vertrauen in die Tätigkeit anderer 
Gründer notwendig

• längere und komplexere 
Abstimmungsprozesse

• Ineffiziente Kommunikation

bei größeren Gründungsteams (>4) 
überwiegen meist die Nachteile



Teamgründung im Erfolgskontext

• Vor allem junge technologieorientierte 
Unternehmensgründungen sind Teamgründungen – Quelle: Kulicke (1993)

• erfolgreiche junge Technologieunternehmen (JTU): überwiegend 
Teamgründungen (76 %)

• nicht erfolgreiche JTU: überwiegend Einzelgründungen (60 %)

• Soziale Interaktion und persönliche Kompatibilität zwischen den 
Gründern sind wichtiger als komplementäre fachliche 
Kompetenzen – Quelle: Lechler/Gemünden (2003)

• häufig persönliche, langjährige Beziehungen zwischen den Gründern im  
Vorfeld der Gründung

• bei Gründungen in etablierten Wirtschaftszweigen sind 
Branchenerfahrungen von besonderer Bedeutung – Quelle: Lechler/Gemünden (2003)

64



03 – Trends 

65



Trends und Märkte der Zukunft

• Gruppenarbeit
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Erkenntnistheorien in der Praxis

• Phänomenologie
• „Ich habe einen schwarzen Schwan gesehen, also gibt es schwarze 

Schwäne.“
• Empirie

• „67 von 100 Leuten haben schon mal einen schwarzen Schwan 
gesehen, also gibt es schwarze Schwäne.“

• Hermeneutik
• „Der Biologe Max Mustermann schreibt in seinem Buch von 1838, 

dass er ein schwanähnliches Wesen entdeckt hat, dass eine sehr 
dunkle Gefliederfarbe hat.“

• Logik
• „Nach der Entschlüsselung der DNA ist es vollkommen realistisch zu 

glauben, das es schwarze Schwäne gibt.“
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Global Trends 2030: Alternative 
Worlds
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Global Trends 2030: Alternative 
Worlds
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Global Trends 2030: Alternative 
Worlds
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Kondratieff-Zyklen - 1
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Kondratieff-Zyklen - 2
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Trends vor 20 Jahren
• 1. Senioren

• Die Bevölkerung über 65 Jahre nimmt bis 2020 um 32 Prozent zu.

• 2. Individualität
• „Die uniforme Massenproduktion weicht einer neuen Definition von Handwerk, der maßgeschneiderten 

Massenfertigung“ 
Christian Lutz, ehem. Direktor des Gottlieb-Dudweiler-Instituts für Zukunftsgestaltung

• 3. Führungsfrauen
• Die Präsenz von Frauen in Führungspositionen hat sich in den letzten zwölf Jahren verdreifacht. Der Trend 

verstärkt sich.

• 4. Gesundheitsbewußtsein
• „Die Nachfrage nach ganzheitlicher Gesundheit wird immer mehr Mittel in diesen Sektor lenken. 

Innovationen auf dem Markt für psychosoziale Gesundheit werden zum Träger für Wachstum und 
Beschäftigung“ 
Leo A. Nefiodow, Zukunftsforscher

• 5. Internet
• Das Internet wird zum allgegenwärtigen Informations- und Kommunikationsinstrument
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Quelle: Impulse – Gründerzeit, 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. Mobilität
• Der Personen und Güterverkehr nimmt bis 2008 um 30% zu. 

Fraunhofer Institut in einer Delphi-Studie

• 8. Reichtum
• Die Zahl der Vermögensmillionäre in Deutschland verdoppelt sich im Durchschnitt alle neun Jahre.

• 9. Convenience (Bequemlichkeit)
• Der deutsche Convenience-Markt wächst von heute 38 Milliarden Mark bis 2010 auf 60 Milliarden Mark. 

Wiegner + Weber Absatzforschung

• 10. Erlebnishunger
• Die Freizeitausgaben der Deutschen werden weiterhin überproportional wachsen 

Institut der deutschen Wirtschaft
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Quelle: Impulse – Gründerzeit, Sonderheft 1/2001



2067 – Elon Musk
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Edison - Wie hat es sich 
angefühlt
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https://www.amazon.de/gp/video/detail/B08CY2HFCQ/
1:30:21



KONTAKT
77

Titus Lindl
titus.lindl@wegvisor.de
+49 371 233 799 55

Tim Walter
tim.walter@wegvisor.de
+49 371 233 799 51

Mario Höfler
mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371 233 799 52
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04 – Framework 
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AGENDA

FRAMEWORK
Der Gründerheldenrahmen

HEARTWORK
Die Gründerheldenwerkzeuge
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Welche Gedanken und 
Emotionen habt ihr zum 
Thema Gründen/ 
Unternehmertum?
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Was sagen Unternehmer-
persönlichkeiten dazu:
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Geht nicht gibt’s nicht. Es geht 
so nicht, das gibt’s!
Arthur Fischer
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Nicht angepasst sein, das 
macht den Unternehmer aus.
Erich Sixt
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Es ist besser unvollkommen 
anzupacken als perfekt zu 
zögern.
Thomas A. Edison

85



Alles Große in der Welt 
geschieht nur, weil einer mehr 
tut als er muss.
Albert Einstein
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Wenn jeder findet, dass Sie 
eine gute Idee haben, sind Sie 
zu spät.
Paul Hawken
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Wer will, findet Wege, wer 
nicht will, findet Gründe.
Prof. Götz W. Werner (dm)
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Mein größter Fehler ist 
vermutlich, zu viel Wert auf 
das Talent von jemanden zu 
legen und nicht auf seine 
Persönlichkeit. Ich denke es 
ist wichtig, dass jemand ein 
gutes Herz hat.
Elon Musk
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Scheitern ist ein wichtiger Teil 
des Unternehmertums, aber 
wie bei vielen Dingen im 
Leben beeinflusst die 
Einstellung das Ergebnis.
Brad Feld
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FRAMEWORK
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Mind-Body-Result-Modell

Gefühle bestimmen 
unser Handeln

Gedanken erzeugen
Gefühle

bisherige Ergebnisse 
erzeugen Gedanken

Ergebnisse entstehen 
durch Handeln
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Paradigmenwechsel I
Strategische Planung vs. Effectuation

• die Zukunft ist vorhersehbar

• die Mittel sind beschaffbar

• das Ergebnis ist kalkulierbar

DAGEGEN:
Im Gründungsprozess 
neuartiger Geschäfts-
modelle gibt es kaum 

verlässliche Daten, die eine 
zukünftige Prognose 

ermöglichen!
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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 können nicht den Erfolg 
kalkulieren, aber das mögliche 
Investment bestimmen.
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Unternehmerische Methode

Mittel

am Beispiel „Kochen“

Planung Effectuation

Kauf der Zutaten 
laut Rezept

Blick in den 
Kühlschrank

Planung Was könnte ich 
kombinieren?Schritte laut Rezept

Entwicklung Vertrauen auf 
Rezepturverhältnis abschmecken

Ergebnis ist vorhersagbar ergibt sich durch 
probieren
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Paradigmenwechsel II

Technologie Beobachtung Leidenschaft

Doch was will
der Kunde?

Ausgangspunkt
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Methodik

Erfinder Architekt Leader

Die Idee Das Geschäftsmodell Das Team
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3 Datenräume = DENKSCHULE



Erhöhen wir die Qualität der 
Gedanken, erhöhen wir die 
Qualität der Ergebnisse.
Titus Lindl
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Es ist nicht genug, zu wissen, 
man muss auch anwenden; es 
ist nicht genug, zu wollen, 
man muss auch tun.
Johann Wolfgang von Goethe
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Denken + Handeln = Erfolg
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Die reinste Form des 
Wahnsinns ist es, alles beim 
Alten zu belassen und 
gleichzeitig zu hoffen, dass 
sich etwas ändert.
Albert Einstein
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Gründerhelden-MAP
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Einfach heißt verstehen.
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Wirksam heißt handeln.
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Methodik
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1 Handlungsraum = PRAXIS

Auswerten

Ableiten

Testen

Lernen



Machen macht den Unterschied.
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Verschiedene Gründungsformen

Existenz-
gründer Entrepreneur Startup

Nutzung etablierter 
Geschäftsmodelle 

und -formen

109

Suche nach neuen 
Geschäftsmodellen 
und –formen durch 

Innovationen

Umsetzung einer 
Geschäftsidee mit 

hohem Skalierungs-
potential



Wege der Umsetzung einer Idee

Unternehmen Institution NGO

Gründen
Anschließen

110

Gründen
Anschließen

Gründen
Anschließen



Die Rollen der Unterstützer

Trainer Berater Coach

erklärt 
nachvollziehbar 
die Werkzeuge

unterstützt 
fachmännisch 
die Konzeption

begleitet 
reflektierend die 

Handlungen
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05 – Heartwork - Der Erfinder
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Gründerhelden-MAP
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Der Erfinder

114

Mangel:
Welches 
Problem

Markt:
unter diesen 

Bedingungen

Kunde:
löse ich 
für wen

Nutzen:
mit dem 
Ergebnis

Datenraum: Logik



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

Ein Tag im Leben von …

Jobs-to-be-done

Welches Ergebnis in welcher 
Qualität wollen sie erreichen, 

können es aber jetzt noch nicht?

Welche ungelösten Probleme 
halten sie derzeit davon ab?

Erkenne das 
eigentliche Ziel!

Welche unerfüllten Träume 
beschäftigen sie?

Erwartung

Laufe in 
seinen Schuhen

Enttäuschung

WOW



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

Fakten

Idee Folgen

Akteure



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

„Ich habe in folgender Situation wahrgenommen, …“

Fakten
Antwort: 
Womit hat der zukünftige Kunde regelmäßig zu kämpfen, wo ist er 
herausgefordert und an welcher Stelle ist etwas bisher unzureichend gelöst?

Schritt 1:



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

„Und weil das bisher nicht oder nur unzureichend gelöst wird, ...“

Folgen
Antwort: 
Was ist die unmittelbare Folge aus dem, womit der zukünftige Kunde zu kämpfen hat, 
wo er herausgefordert ist bzw. die Lösung bisher nur unzureichend ist?

Schritt 2:



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

„Das betrifft im Allgemeinen und Besonderen, …“

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

Schritt 3:



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

„Was würden Sie dazu sagen, wenn …“

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

Schritt 4:



Der Erfinder
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Werkzeug: Mangel

4.
„Was würden Sie dazu 

sagen, wenn …“

Schritt 4:

2.
„Und weil das bisher 

nicht oder nur 
unzureichend gelöst 

wird, ...“

1.
„Ich habe in 

folgender Situation 
wahrgenommen, …“

3.
„Das betrifft im 

Allgemeinen und 
Besonderen, …“



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Steckbrief:

Betroffener Rollen Motive Budget Verwandte Potential



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Betroffene
Antwort: Wie lassen sich die vom Mangel betroffenen Personen charakterisieren?



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Rollen
Antwort: Sind die Akteure Käufer, Benutzer, Entscheider, Informanten oder mehreres?



Der Erfinder

125

Werkzeug: Kunde

Motive
Antwort: Was ist den Akteuren besonders wichtig und worauf legen sie Priorität?



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Budget
Antwort: Welche Entscheidungsmacht hat die Person und welches Budget ist vorhanden? 



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Verwandte
Antwort: Für welche anderen Gruppen gilt das auch?



Der Erfinder
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Werkzeug: Kunde

Potential
Antwort: Welche mögliche Zielgruppe hat das höchste Potential für einen Einstieg?



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

Ich bin 
ein …

und wenn 
ich …

dann bin ich in der 
Lage …

und fühle mich 
dadurch wie …



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

Ich bin ein …
Antwort: Ich, die identifizierte Kundengruppe



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

und wenn ich …
Antwort: die sich aus der Idee ergebende vollziehende Handlung



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

dann bin ich in der Lage …
Antwort: die sich aus der Idee ergebende Möglichkeit



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

und fühle mich dadurch …
Antwort: die durch Mangelbefriedigung entstehende Emotion



Der Erfinder
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Werkzeug: Nutzen

Beachte den Unterschied:

technische 
Eigenschaft

vorteilhafter
Unterschied

≠ ≠
individueller

Nutzen



Position

Einflüsse

Der Erfinder
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Werkzeug: Markt

Volumen
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Werkzeug: Markt

Volumen
Antwort: Wie groß ist der Markt und welches jährliche Umsatzpotenzial ergibt sich daraus?

gemessen am aktuellen 
Umsatz

gemessen an der Anzahl 
Kunden x Ø-Preis
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Werkzeug: Markt

Recherchemöglichkeiten

• Marktforschungsinstitute

• Meinungsforschungsinstitute

• Statistische Ämter

• Statistikdatenbanken

• Innungen

• Kammern

• Verbände
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Werkzeug: Markt

TAM
SAM

SOM

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

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

SOM
Serviceable Obtainable Market: Anteil des SAM, der (zu 
Beginn) erzielt werden soll = EINSTIEG
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Werkzeug: Markt

Einflüsse
Antwort: Welche Kräfte wirken auf den Ort des Leistungsaustausches ein?

ökologisch politisch wirtschaftlich technologisch soziokulturell
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Werkzeug: Markt

Position
Antwort: Wie kommst Du am leichtesten und schnellsten zu deinem Kunden und wie 
verschaffst du dir einen angemessenen Vorsprung gegenüber Nachahmern?
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Werkzeug: Markt

Bedürfnis

Leistung

Begeisterung Marke

Experte

Monopolist

NUTZEN

Bindung & Beziehung

Abgrenzung & Einzigartigkeit

Mangelbefriedigung

ARGUMENTATION

Gefühl

Vergleich

Bedürfnis

Position
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Kunden-
Interview

MVP

Taucher

Handlungsraum: Logik

Pitching
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Werkzeug

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

Fakten Folgen Akteure Bewusstsein Gründe

Ideen Bedingung Budget Empfehlung
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Werkzeug: Interview

Faktenfrage: 
Passiert es Ihnen auch häufiger, dass …
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Folgenfrage: 
Wie gehen Sie mit der Herausforderung um?

Werkzeug: Interview



Der Erfinder
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Akteurefrage: 
Betrifft das nur Sie, oder auch andere?

Werkzeug: Interview
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Bewusstseinsfrage: 
Wie haben Sie es bisher für sich gelöst?

Werkzeug: Interview
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Gründefrage: 
Wenn bisher noch nicht, was hat sie abgehalten?

Werkzeug: Interview
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Ideenfrage: 
Was würden sie sagen, wenn …?

Werkzeug: Interview
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Bedingungsfrage: 
Was wäre ihnen dabei wichtig?

Werkzeug: Interview
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Budgetfrage: 
Was wären Sie bereit, dafür auszugeben?

Werkzeug: Interview
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Empfehlungsfrage: 
Was würden sie brauchen, um diese Idee 
weiterzuempfehlen?

Werkzeug: Interview
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Werkzeug: MVP

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

”The minimum viable product is that version of
a new product which allows a team to collect

the maximum amount of validated learning
about customers with the least effort“.

Eric Ries

Beachte: 

Es gibt keine zweite Chance,  einen ersten Eindruck zu hinterlassen:

„From good to great“

• Definiere das Minimum sehr genau!
• Suche die Tester gezielt aus!
• Sichere den Zugang zu Feedback ab!
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Werkzeug: MVP

„Think it“

• Erklärvideo
• Landingpage
• Werbekampagne
• Präsentationen
• Crowdfunding-Kampagnen
• Social-Media Gruppe / Forum / 

Community
• Blog

„Build it“

• Wizard of Oz / Concierge:
Algorithmus noch nicht digitalisiert, 
wird manuell ausgeführt

• One-Function / One-Painkiller / Beta:
Fokussierung der Funktionalität 
und Ästhetik

• Piecemeal:
Kombination verschiedener vorhandener 
Werkzeuge/Dienstleistungen/Programme
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Werkzeug: MVP

Action: Entwicklung des MVP

Funktion

Leistung

Nutzen WOZU

WIE

WAS

+

+

33% 66% 100%
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Werkzeug

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

Power-Pitch

Elevator-Pitch

Teaser-Pitch

Pitchdeck

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

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

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

Umfang je nach Zielgruppe / Teaser-Pitch + Details
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Werkzeug

• Praktikum
• Side Services anbieten (Nebengewerbe / Free Lance)
• Dienstleistung als Einzelleistung (z.B. um bei angestrebter Digitalisierung)
• Partner & Supplier – Interviews
• Besuch von Messen, Tagungen, Vorträgen, etc.
• Forschungsarbeiten (z.B. im Rahmen einer wissenschaftlichen 

Studentenarbeit)

Taucher
Action: Tauchen Sie in das Marktgeschehen ein,
um es direkt und unmittelbar zu erleben.
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Der Architekt
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„…Ein Unternehmen ist ein System zur 
effektiven und effizienten Lösung von 
Problemen…“

Erfinder > Wie löse ich ein Problem?

Architekt > Wie gestalte ich das System, 
dass dieses Problem löst?



Der Architekt
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Dach

Fundament

Räume Fenster
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Datenraum: Logik

Produktion Vertrieb

Angebot

Ökonomie
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Universität St. Gallen: 55 Geschäftsmuster

…

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore
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Patterns zum Angebot

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Add-On
Günstiger Einstiegspreis – Optionale Zubuchungen

Aikido
Ähnliches Produkt – diametrales Werteversprechen

Auktion
Preis wird über Preis-Angebote ermittelt

Cross Selling
Portfolio ausbauen ohne Infrastruktur zu ändern

Digitialization
bestehende Produkte in digitale Varianten überführen

Experience Selling
Kundenerlebnis zum Kauf wird besonders betont
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Patterns zum Angebot

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

From Push To Pull
Produktionskette reagiert flexibel auf Kundenwünsche

Fractional Ownership
Teilen des Besitztums

Layer Player
Spezialisierung auf Teil in Wertschöpfungskette

Make More Of It
Produktionskapazitäten für Produkte anderer Unternehmen nutzen

No Frills
günstigstes Produkt und Weg zur Erfüllung des Nutzens 

Open Source
Software als freizugänglicher und veränderbarer Code
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Patterns zum Angebot

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Razor and Blade
Basisprodukt mit nachzukaufendem Verbauchsmaterial

Reverse Engineering
Nachbau bestehender Produkte

Reverse Innovation 
Produkte aus Schwellenländern in Industrieländer bringen

Robin Hood 
Gleiches Produkt für vermögende Kundengruppen teurer

Solution Provider
Vollständige Abdeckung von Produkten/DL aus einem Bereich

Supermarket
Große Auswahl an Produkten und niedrige Preise 
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Patterns zum Angebot

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Target The Poor
Kunden mit geringer Kaufkraft ansprechen

Trash-To-Cash
Entsorgte Produkte in anderen Ländern verkaufen

Two-Sided Market
Plattform aufbauen für Anbieter und Nachfrager

Ultimate Luxury
Kunden mit höchster Kaufkraft ansprechen

User Designed
Infrastruktur bereitstellen, Kunden gestalten und verkaufen selbst 

Whitelabel
gleiches Produkt zur Vermarktung verschiedener Unternehmen 
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Patterns zum Angebot

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Guaranteed Availability
Garantierte Verfügbarkeit eines Produktes

License
immaterielle Güter

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 für Nutzung überlassen und danach zurückgegeben
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Werkzeug

Angebot
Frage: Welches Angebot macht es dem Kunden so schwer wie möglich, nein zu sagen?

Preis

Inhalt

Details

Nutzen

1

2

4

3

Wenn du mir das gibst …

… dann bekommst du …

… und damit kannst du …

… und das beinhaltet …
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Datenraum: Logik

Produktion Vertrieb

Angebot

Ökonomie
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Werkzeug

Produktion
Frage: Wie entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Ressourcen

Kernkompetenz

Partner



Der Architekt

174

Werkzeug

Produktion
Frage: Wie entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Ressourcen

Was brauche ich, um die Leistung herstellen zu können?
Wie sicher ist der Zugang zu diesen?
Wie minimiere ich Abhängigkeiten?



Kernkompetenz
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Werkzeug

Produktion
Frage: Wie 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?
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Werkzeug

Produktion
Frage: Wie entsteht das Produkt oder die Dienstleistung real und kaufbar?

Partner

Wer kann mir seine Kompetenzen zur Verfügung stellen?
Wie sichere ich die Qualität?
Wie sichere ich die Prozessintegration?
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Werkzeug

Produktion
BPMN – Business Process Modelling & Notation: Skizziere den Prozess

G
ru

p
p

e
G
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p

p
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Patterns zur Produktion

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Crowdsourcing
Einbeziehung von Kunden in Problemlösung

Franchising
Lokale Geschäftstätigkeit an Franchisenehmer abgeben

Ingredient Branding
Markenprodukte in eigenes Produkt aufnehmen

Integrator
Wertschöpfungskette komplett übernehmen

Mass Customization
Individualisierung von Produkten unter Massenproduktion

Open Business Model
Expertise in einem Ökosystem bereithalten und flexibel einsetzen
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Patterns zur Produktion

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Orchestrator
Fokussierung auf Kernkompetenz, andere Prozess auslagern

Self-Service
Kunden übernehmen Teil des Wertschöpfungsprozesses selbst

Shop-In-Shop
Verkaufsstelle im Geschäft eines Kooperationspartners errichten
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Datenraum: Logik

Produktion Vertrieb

Angebot

Ökonomie
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Werkzeug

Vertrieb
Frage: Wie erfahren Kunden vom Produkt/Dienstleistung und wie kaufen sie es?

Informieren

3. 2. 

1. 



Der Architekt

182

Werkzeug

Präsentation
Frage: Wie erzeuge ich Aufmerksamkeit?

• Online-Kampagne
• kostenlose Probe
• Empfehlungen
• Aktionen
• Printwerbung
• Außenwerbung
• Radio/TV-Werbung
• Schaufenster
• Ausstellungen/Messen
• Events

Wie groß ist die Genauigkeit?

• Plattformen
• Multiplikatoren
• Hubs
• Endorsement / Referenzen



Der Architekt

183

Werkzeug

Information
Frage: Wie wecke ich das Interesse?

Situationsbeschreibung: Verortung, Abholen, Abgleich, Zielsetzung

Problembeschreibung: Aufdecken und der Problembereiche

Implikationsbeschreibung: Bewusstwerdung der Auswirkungen

Lösungsbeschreibung: Nutzen des Produktes / der Dienstleistung



Der Architekt

184

Werkzeug

Transformation
Frage: Wie erzeuge ich eine Kaufentscheidung?

Interessent 
nicht kaufbereit

Information
Vertrauen 

Push vs. Pull

Potentieller Kunde 
kaufbereit

Call-to-Action 

Bonus
Verknappung

Rabatte
Limitierung

Kunde 
hat gekauft

Stammkunde 
kauft regelmäßig

Content
Empfehlung
Referenz
Probe
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Patterns zum Vertrieb

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Affiliation
Andere im Verkauf von Produkten unterstützen 

Customer Loyalty
Loyalität durch Bindung der Kunden durch Sonderangebote

Direct Selling
Direktvertrieb ohne Zwischenhändler

E-Commerce
Herkömmliche Produkte über Online-Kanäle  verkaufen

Freemium
Einstieg über kostenlose Basisversion

Lock-Inn
Bestandskunden aufbauen durch hohe Wechselkosten
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Datenraum: Logik

Produktion Vertrieb

Angebot

Ökonomie
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Werkzeug

Ökonomie
Frage: Wie entsteht ein Überschuss an Einnahmen im Verhältnis zu den Ausgaben?

- +

Wieviel
Größenordnung des Zuflusses

Wann
Zeitpunkt des Abflusses

Wieviel
Größenordnung des Abflusses

Wann
Zeitpunkt des Zuflusses

Liquiditäts-
barometer
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Werkzeug

Ökonomie

Umsatz
Preis * Menge

betriebl. Kosten
Personal, Material, sonst.

Investitionen
Anlagegüter

Fremdkapital
FremdkapitalZins + Tilgung Zins

Abschreibungen
Kaufpreis/

Herstellungskosten

Betrag zum 
Ausgabezeitpunkt

Betrag zum 
Entstehungszeitpunkt

Betrag zum 
Entstehungszeitpunkt

Betrag zum 
Einnahmezeitpunkt

Liquiditätsplan
Zahlungsfähigkeit

Ergebnisrechnung
Rentabilität 

&
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Patterns zur Ökonomie

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Barter
Tauschgeschäft ohne monetäre Gegenleistung (Win-Win)

Cash Machine
Einnahmen aus Verkauf liegen vor Ausgaben aus Einkauf

Crowdfunding
Finanzierung einer Idee vor Verwirklichung über eine breite Masse

Flat Rate
Feste Gebühr unabhängig von Nutzung

Hidden Revenue
Querfinanzierung des Angebotes durch Dritte Nutzengruppe

Leverage Customer Data
Sammlung und Verkauf von Kunden-/Nutzerdaten
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Patterns zur Ökonomie

Quelle: https://businessmodelnavigator.com/explore

Long Tail
Vielzahl von Einzelkäufen von Nischenprodukten mit geringer Gewinnmarge 

Pay per Use
Zahlung nach Verbrauch, bzw. Nutzung

Pay what you want
Käufer zahlt beliebigen Betrag

Revenue Sharing
Teilen von Erlösen

Subscription
Zahlung für Verfügbarkeit des Zugangs zu einem Produkt/DL



Der Architekt

191

Handlungsraum: Logik
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Werkzeug

CHECKLISTE

Störquellencheckliste PRODUKTION
Frage: Identifikation und Beseitigung von Störquellen

Störquellenbereiche
Prüfen sie der Reihe nach die einzelnen Störquellenbereiche 

und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

REIHENFOLGESCHRITTE RESSOURCEN PARTNER KOMPETENZ
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Werkzeug

CHECKLISTE

Störquellencheckliste VERTRIEB
Frage: Identifikation und Beseitigung von Störquellen

Störquellenbereiche
Prüfen sie der Reihe nach die einzelnen Störquellenbereiche 

und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

REIHENFOLGESCHRITTE PRÄSENTATION INFORMATION
TRANS-

FORMATION



Der Architekt

194

Werkzeug

CHECKLISTE

Störquellencheckliste ÖKONOMIE
Frage: Identifikation und Beseitigung von Störquellen

Störquellenbereiche
Prüfen sie der Reihe nach die einzelnen Störquellenbereiche 

und entwickeln sie einen Beseitigungsplan

AUSGABENEINNAHMEN MENGEN ZEITEN ENTWICKLUNG

+ -
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Der Leader
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Grundelemente täglicher Führungsarbeit

PERSPEKTIVE „Man muss aufwärts blicken, um 
die Sterne sehen zu können.“

SINN „Hat der Mensch sein Warum, 
verträgt er sich mit fast jedem Wie.“ 

GEMEINSCHAFT
„Nobody is perfect but a 
team can be.“
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Grundelemente täglicher Führungsarbeit

PERSPEKTIVE COMMITMENT

SINN KOMPETENZ

GEMEINSCHAFT KERNWERTE
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Datenraum: Logik

Commitment

Kernwerte Kompetenzen

Einheit in 
Verschiedenheit

Minimierung von 
Reibungsverlusten
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Werkzeug

Commitment

Schnittmenge:
Einheit in Absicht und Aussicht

Was ist mein Anteil am Erfolg?

Absichtserklärung auf eine gemeinsame Aussicht und das Verbinden der individuellen 
Motivationen.

Was treibt mich an
Auf was arbeite ich hin?

Was treibt dich an
Auf was arbeitest du hin?
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Vereinbarung

Die Unterzeichner drücken hiermit Ihre Übereinstimmung in folgender Sache aus:

- Definition: Wohin wir gemeinsam wollen?

- Investment und Return: Was bringe ich ein und was sind meine Ansprüche?

- Dauer: Wie lange gilt diese Vereinbarung?
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Selbstführung

Emotion

Erfolg

Charakter

Person
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Selbstführung

ERnte die FOLGt

Mein VerhaltenMein Empfinden

• Wesen
• Familie
• Erlebnisse
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Selbstführung

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

Welche Ernte willst du erreichen?
(Persönlich, Vermögen, Familie, Potential, …)

>>> Beschreibe dein Ich in 5 Jahren!

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

Kernwerte
Günstige und harmonisierende Verhaltensnormen

Erstrebenswertes 
Verhalten

Alternatives
Verhalten

übertriebenes
Verhalten

übertriebenes
Verhalten

Schwelle zum ungünstigen Verhalten
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Werkzeug

Kernwertebeispiel
Günstige und harmonisierende Verhaltensnormen

Sparsamkeit Freigiebigkeit

VerschwendungGeiz
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Werte identifizieren

Ich: Was ist mir wichtig?
Überlege, was dir besonders am Herzen liegt. Wo investierst du 
besonders viel Zeit und Geld? Wofür bringst du besonders leicht Energie 
auf und widmest deine Aufmerksamkeit? Von was lässt du dich leicht 
ablenken? Woür bedauerst du, zu wenig Zeit aufwenden zu können?

Vorbilder: Welche Dinge begeistern dich an anderen Menschen 
besonders?
Überlege, was du an anderen Menschen besonders wertschätzt und was 
für dich an anderen wertvoll ist.

Erbe: Wofür willst du einmal bekannt sein?
Überlege, was du möchtest, dass andere Menschen von dir wissen und 
denken. Was soll auch in ferner Zukunft von dir noch bekannt sein?
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Werte visualisieren: Das Wertewappen
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Werte visualisieren: Das Wertewappen

Ich: 
Was ist mir wichtig?

Vorbilder: 
Welche Dinge begeistern dich 
an anderen Menschen besonders?

Erbe: 
Wofür willst du einmal bekannt sein?
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Werkzeug

Kompetenz
Kritische Ressourcen an Wissen und Fähigkeiten

BRAUCHEN
Frage: Welche kritischen 

Kompetenzen sind 
erforderlich?

SOLL

HABEN
Frage: Wie können wir 

bestehende Kompetenzen 
sichern?

IST

HOLEN
Frage: Welche Kompetenz-

lücke ist zu schließen?
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Werkzeug

Kompetenz
Kritische Ressourcen an Wissen und Fähigkeiten

KOMPETENZBEREICHE

Forschung & Entwicklung

Produktion

Marketing & Vertrieb

Steuern & Controlling

Organisation & IT

Personal

HABEN HOLENBRAUCHEN
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Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen
Regelmäßige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag 
abweichenden Rahmen die Teamqualität zu steigern. 

TAG 1

F Start

Frühstück und 
Teamupdate

(Hey wie geht`s 
euch?)

1 Modul

3 – Monats
WOW

(Was läuft aktuell 
gut?)

1 Modul

3 – Monats
Learning
(Was ist 

anzupassen?)

M Pause

Mittag und 
Teamspaziergang

(Einfach mal 
quatschen!)

2 Modul

Orientierung 
und der Blick 

nach vorn
(Wo wollen wir 

sein?)

2 Modul A Ende

Status und 
das große Bild
(Wo stehen wir 

gerade?)

Abendessen 
und schöner 

Ausklang
(Was ist euer 

Fazit?)
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Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen
Regelmäßige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag 
abweichenden Rahmen die Teamqualität zu steigern. 

TAG 2

F Start

Frühstück und 
entstandene 

Gedanken
(Wie geht`s 
euch jetzt?)

3 Modul

Bindung und 
Committment
(Wie steht es 

darum?)

3 Modul

Bindung und 
Kommittment
(Erwartungen 

erfüllt?)

M Pause

Mittag und 
Teamspaziergang

(Einfach mal 
quatschen!)

4 Modul

Kompetenzen 
und Einsatz

(Wie läuft der 
Einsatz?)

4 Modul A Ende

Kompetenzen 
und Lücken

(Was brauchen 
wir?)

Abendessen 
und schöner 

Ausklang
(Was ist euer 

Fazit?)
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Werkzeug

Strategie- und Klausurtagungen
Regelmäßige Zusammenkunft (2-4mal pro Jahr) des Teams, um in einem vom Alltag 
abweichenden Rahmen die Teamqualität zu steigern. 

TAG 3

F Start

Frühstück und 
Teamupdate

(Hey wie geht`s 
euch?)

5 Modul

Kernwerte und 
Identifizierung
(Welche sind 

günstig?)

5 Modul

Kernwerte und
Klarheit 

herstellen
(Wie formulieren 

wie sie?)

M Pause

Mittag und 
Abschlussrunde

(Danke für die 
Zeit!)
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+49 371 233 799 51
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mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371 233 799 52
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Gründerhelden-
Programm



07 – Business Model Canvas
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Business Model Canvas
• Entwickelt von Alexander Osterwalder

• Ordnet das Geschäftsmodell:
Wie stellt sich das Unternehmen auf und erzielt Umsätze?

• Extrahieren der wirklich wichtigen Faktoren der Geschäftsidee ermöglicht:

→ leichtere Identifizierung von Stärken und Schwächen

→ Optimierung der Geschäftsidee
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„Ein Business Model beschreibt das Prinzip, wie eine 
Organisation Werte schafft, weitergibt und bewahrt.“

Alexander Osterwalder



Business Model Canvas
• Darstellung eines Geschäftsmodells auf einer Seite durch 

Konzentration auf neun wichtige Bausteine:

• Customer Segments
• Customer Relationships
• Channels

• Value Proposition

• Key Activities
• Key Ressources
• Key Partners

• Cost Structure
• Revenue Streams
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Kunden

Angebot

Infrastruktur

Finanzen
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Cost Structure Revenue Streams
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Cost Structure Revenue Streams
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Cost Structure

• Was sind die größten und wichtigsten 
Kostenfaktoren in unserem Business Modell? 

• Welche Schlüsselressourcen sind die teuersten?

• Welche Schlüsselaktivitäten sind die teuersten?

Revenue Streams

• Für welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?

• Wofür bezahlen sie aktuell schon?

• Wie würden sie am liebsten zahlen?

• Wie viel trägt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?   

Key 
Partners

• Wer sind unsere 
Schlüsselpartner?

• Wer sind unsere 
wichtigsten Zulieferer? 

• Welche 
Schlüsselressourcen 
bekommen wir von 
Partnern zur Verfügung 
gestellt?

 
• Welche 

Schlüsselaktivitäten 
übernehmen Partner für 
uns?   

Key 
Activities

• Welche Schlüsselaktivitäten 
erfordern unsere Kundennutzen?

• Welche unsere Vertriebskanäle?

• Welche unsere 
Kundenbeziehungen?

• Und welche unsere Umsatzquellen?

Value 
Proposition

• Welchen Nutzen/ Wert 
bringen wir dem Kunden?

• Welche Kundenprobleme 
lösen wir mit unserem 
Angebot?

• Welche Kundenbedürfnisse 
helfen wir zu erfüllen?

• Welche Kombination von 
Produkten und Services 
bieten wir den einzelnen 

Zielgruppen an?   

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 Geschäftsmodells 
im Einklang?”   

Customer 
Segments

• Für wen schaffen wir mit 
unserem Angebot einen 
Wert?

• Wer sind unsere 
wichtigsten Kunden?  

Key 
Ressources

• Welche Schlüsselressourcen 
brauchen wir, um unseren 
Kundennutzen umzusetzen?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Distributionswege?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Kundenbeziehungen?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Erlösquellen?   

Channels

• Auf welchem 
Weg/ durch welche Kanäle 
wollen unsere Kunden von 
uns kontaktiert werden?

• Welche Kanäle funktionieren 
am besten?

• Welche Kanäle sind die 
kosteneffizientesten?

• Wie integrieren wir sie in 
unser 
Kundenkommunikations-
konzept?   



1. Customer Segments 
(Zielgruppen)

• Herz des Geschäftsmodells:
Ohne Kunden kein Überleben des Unternehmens!

• Attraktive und passende Angebote:
Einteilung in Gruppen mit ähnlichen Verhaltensweisen, Bedürfnissen und Eigenschaften

• Entscheidungsfindung:
Welche Kundengruppe soll das Unternehmen bedienen?

→ Grundlage der weiteren Entwicklung des Geschäftsmodells!
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Definition der Menschen und Organisationen, die ein Unternehmen 
erreichen und denen es mit seinem Angebot dienen will!



2. Value Propositions
(Kundennutzen)

• Kundennutzen = Grund, warum Kunden das Produkt kaufen!

• Definition des Kundennutzens, Lösung der Kundenprobleme, Erfüllung der Kundenbedürfnisse

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

• z.B.: Neuheit, bessere Performance, Personalisierung, Marke/Status, Bequemlichkeit, Kosten-
/Risikominimierung
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Der Kundennutzen- Baustein beschreibt das „Gesamtpaket“ der Produkte 
und Services, die einen Nutzen für die definierten Zielgruppen schaffen. In 

anderen Worten: das Angebot.



3. Channels (Vertriebskanäle)

• Schnittstellen zu Kunden:
Kommunikation, Distribution, Verkaufsstellen

• Berührungspunkte zu Kunden – Bedeutsam für die Wahrnehmung von Produkten und 
Unternehmen seitens der Kunden

• Ziel:
• Bewusste Wahrnehmung der Produkte und Services
• Dem Kunden den Nutzen nahe bringen
• Kauf ermöglichen
• Betreuung des Kunden nach dem Kauf
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Der Baustein Vertriebskanäle definiert, wie ein Unternehmen seine Kunden 
erreicht und mit ihnen kommuniziert, um ihnen die Kundennutzen 

mitzuteilen und nahezubringen.



4. Customer Relationships 
(Kundenbeziehungen)
• Welche Kunden werden wie betreut?

• Unterschiede hinsichtlich:
• Häufigkeit des Kontakts
• Persönlicher vs. Automatisierter Kontakt

• Ziele:
• Kundengewinnung
• Bestandskundenpflege
• Zusatzverkäufe
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Der Baustein Kundenbeziehungen beschreibt die Arten von Beziehungen, 
die ein Unternehmen mit bestimmten Zielgruppen pflegt.



5. Revenue Streams 
(Erlösquellen)

• Kunden = Herz des Unternehmens

→ Umsätze = Arterien des U.!

• Für welchen Nutzen ist der Kunde bereit zu Zahlen?

→ Finden von Erlösquellen
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Der Baustein Erlösquellen steht für die verschiedenen 
Möglichkeiten Geld zu verdienen, die sich in Verbindung mit 

einem bestimmten Geschäftsmodell ergeben.



6. Key Resources 
(Schlüsselressourcen)
• Ressourcen ermöglichen dem Unternehmen: 

• den Nutzen für den Kunden zu erzeugen,
• Märkte zu erreichen,
• Beziehungen zu den Kunden zu unterhalten und
• Umsätze zu erzielen.

• Befinden sich im eigenen Besitz, werden gemietet oder von Schlüsselpartnern zur Verfügung 
gestellt

1. physische Ressourcen

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

3. personelle Ressourcen

4. finanzielle Ressourcen (verfügbares Kapital, Sicherheiten, …)
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Der Baustein Schlüsselressourcen beschreibt die wichtigsten Güter, 
die für das Funktionieren eines bestimmten Geschäftsmodells 

benötigt werden.



7. Key Activities
(Schlüsselaktivitäten)
• Schlüsselaktivitäten sind notwendig, um:

• den Nutzen für den Kunden zu erzeugen,
• Märkte zu erreichen,
• Kundenbeziehungen aufrecht zu erhalten und
• Umsätze zu erzielen.

• Baustein beschreibt:
• Produktion (Aktivitäten im Zusammenhang mit der Produktion physischer Güter)
• Problemlösung (CRM, Wissens- und Beschwerdemanagement)
• Plattform/Netzwerk (bei Online-Business)
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Der Baustein Schlüsselaktivitäten beschreibt die wichtigsten 
Handlungen, die ein Unternehmen tun muss, um das 

Geschäftsmodell erfolgreich umzusetzen.



8. Key Partnerships
(Schlüsselpartnerschaften)
• 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
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Der Baustein Schlüsselpartnerschaften umfasst das Netzwerk 
von Zulieferern und Partnern, die für das Funktionieren des 

Geschäftsmodells entscheidend sind.



9. Cost Structure
(Kostenstruktur)
• Auflistung der wichtigsten Kostenfaktoren

• Können relativ einfach anhand der Beschreibung der Schlüsselressourcen, 
Schlüsselaktivitäten und Schlüsselpartnerschaften kalkuliert werden

• Kosten entstehen durch:
• Schaffung und Übermittlung des Kundennutzens
• Pflege von Kundenbeziehungen
• Generierung von Umsätzen

• Steht mehr oder weniger im Zentrum eines Geschäftsmodells
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Die Kostenstruktur beschreibt alle Kosten, die bei der 
Umsetzung des Geschäftsmodells auftreten und in die 

Finanzplanung eingerechnet werden müssen.
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http://blog.seedmatch.de/wp-content/uploads/2011/02/Who_is.jpg


237

Cost Structure Revenue Streams

Key 
Partners

Key 
Activities

Value 
Proposition

Customer 
Relationships

Customer 
Segments

Key 
Ressources

Channels



238

Cost Structure

• Was sind die größten und wichtigsten 
Kostenfaktoren in unserem Business Modell?

• Welche Schlüsselressourcen sind die teuersten?

• Welche Schlüsselaktivitäten sind die teuersten?

Revenue Streams

• Für welchen Nutzen sind unsere Kunden wirklich bereit zu zahlen?

• Wofür bezahlen sie aktuell schon?

• Wie würden sie am liebsten zahlen?

• Wie viel trägt jede der einzelnen Umsatzquellen zum Gesamtumsatz bei?   

Key 
Partners

• Wer sind unsere 
Schlüsselpartner?

• Wer sind unsere 
wichtigsten Zulieferer? 

• Welche 
Schlüsselressourcen 
bekommen wir von 
Partnern zur Verfügung 
gestellt?

 
• Welche 

Schlüsselaktivitäten 
übernehmen Partner für 
uns?   

Key 
Activities

• Welche Schlüsselaktivitäten 
erfordern unsere Kundennutzen?

• Welche unsere Vertriebskanäle?

• Welche unsere 
Kundenbeziehungen?

• Und welche unsere Umsatzquellen?

Value 
Proposition

• Welchen Nutzen/ Wert 
bringen wir dem Kunden?

• Welche Kundenprobleme 
lösen wir mit unserem 
Angebot?

• Welche Kundenbedürfnisse 
helfen wir zu erfüllen?

• Welche Kombination von 
Produkten und Services 
bieten wir den einzelnen 

Zielgruppen an?   

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 Geschäftsmodells 
im Einklang?”   

Customer 
Segments

• Für wen schaffen wir mit 
unserem Angebot einen 
Wert?

• Wer sind unsere 
wichtigsten Kunden?  

Key 
Ressources

• Welche Schlüsselressourcen 
brauchen wir, um unseren 
Kundennutzen umzusetzen?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Distributionswege?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Kundenbeziehungen?

• Welche Ressourcen erfordern 
unsere Erlösquellen?   

Channels

• Auf welchem 
Weg/ durch welche Kanäle 
wollen unsere Kunden von 
uns kontaktiert werden?

• Welche Kanäle funktionieren 
am besten?

• Welche Kanäle sind die 
kosteneffizientesten?

• Wie integrieren wir sie in 
unser 
Kundenkommunikations-

konzept?   



08 – Finanzierungsprozess
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Finanzierungsprozess - Überblick
• Erstellung eines Business Plans
• Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:

• Eigenkapital
• Fremdkapital
• Sichtung von Förderprogrammen

• evtl. Anpassung des Business Plans
• Hausbanksuche und -auswahl
• Eigenkapital-Akquise
• Fremdkapital-Akquise
• Beantragung einzelner 

Finanzierungsinstrumente:
• Anträge über die Hausbank
• Finanzierungszusagen abwarten
• Eigenkapital einzahlen

• Vorhabensbeginn→ erst jetzt!
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Businessplan: Erstellung

• Nicht der Business Plan als Papier ist der Erfolgsfaktor der Unternehmensgründung, 
sondern der Planungsprozess, aus dem der Unternehmensplan hervorgeht!

• Umfassende Analyse (keine relevanten Aspekte übersehen)

• Erkennen von Hindernissen und Problemen, die bei einer ersten groben 

Skizzierung des Projekts nicht gesehen wurden

• Planerische Vorwegnahme ermöglicht Anpassungen/ Änderungen der 

Entscheidungen (nicht kostenintensiv)

• Führt zu „Go“ / „No-go“ Entscheidung

• Erste „Feuerprobe“ zum Zusammenhalt des Teams

241 Quelle: Elsenmüller/Grampp, 2002, S. 86 f.



Zeitplan der Businessplan-
Erstellung

242

Aktivität

Selbstcheck

Ideensuche

Grundkonzept

Marktanalyse

Outputplanung

Inputplanung

Liquiditätsplanung

Finanzierungsplanung

Erfolgsplanung

Dokumenterstellung

Ideenprüfung

1         2         3         4         5         6         7         8         9        10        11        12



Gliederung Businessplan
• Kurzfassung 

(Executive Summary / Management Summary)

• Produkt / Dienstleistung

• Markt und Wettbewerb

• Strategie

• Marketing und Vertrieb

• Geschäftssystem und Organisation

• Unternehmerteam, Management, Personal

• Realisierungsfahrplan

• Chancen und Risiken

• Finanzplanung und Finanzierung

• Anhang
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Executive Summary (1)

• Elemente:
• Kernidee – Unternehmensziel
• Zielkunden und Kundenbedürfnisse
• Produkt-, Verfahrens- oder Dienstleistungsidee und deren Kundennutzen -→

Wettbewerbsvorteil
• Unternehmensstrategie
• Geschäftsmodell, insbes. „Revenue-Modell“
• Aussagen zu Zielmarkt
• Wesentliche Elemente zur Marketingstrategie
• Status des Projekts (z.B. Referenzkunden, Stand Entwicklung)
• Gründer / Management (Ausbildung, Erfahrung, Kenntnisse)
• Zentrale Finanzdaten (Umsatz, Kosten, Gewinn, Cash-Flow) → Investitionsvolumen, 

Kapitalbedarf
• Eckdaten der Zeitplanung
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Quelle: Schwarz, 2000; Elsenmüller/Grampp, 2002

Qualität der ES entscheidet, ob der BP gelesen wird oder nicht!



Executive Summary (2)

• Soll auf ein bis drei Seiten
• die wesentlichen Aspekte der Gründung und
• die Besonderheiten des Konzeptes
• kurz, prägnant und gut verständlich (einfache Wortwahl, keine Fachtermini) darstellen 

und
• den Leser motivieren, den ganzen Business Plan zu lesen.

• Als „das Kondensat der Planungen“ (Leining, 1999) sollte die Executive Summary zuletzt 
verfaßt werden und

• ein ausreichendes Bild über das Vorhaben vermitteln (mehr als nur die Einleitung).

• Anmerkung: Wie der gesamte Business Plan sollte aber vor allem die 
Kurzzusammenfassung zielgruppenspezifisch erstellt werden.
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Quelle: Schwarz, 2000



Produkt / Dienstleistung

• Leistungsangebot und Geschäftsmodell
• Welchen einmaligen Nutzen hat Ihr Produkt/DL und wie können 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?

• Populäre Fehler:

• Die Produkte/DL sind zwar technisch korrekt dargestellt, der Nutzen bleibt aber sehr oft 
unklar.

• Konkurrenzprodukte werden zu flüchtig analysiert.
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Markt und Wettbewerb

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

• Wie groß ist der Markt? Welches sind die attraktivsten 
Marktsegmente? Was sind die Stärken und Schwächen der 
wichtigsten Wettbewerber?

• Populäre Fehler:

• Da Marktzahlen nicht leicht zu beschaffen sind, kapitulieren die Autoren oft.
• Eine Segmentierung des Marktes wird versäumt, aus der dann eine 

Marketingstrategie entwickelt werden könnte. Wettbewerber mit 
Substitutionsprodukten werden übersehen.
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Strategie

• Kunden- und marktorientierte Strategie
• Wie soll der Markt bearbeitet werden?
• Wie positioniere ich mich gegenüber den Kunden / 

gegenüber Wettbewerbern?

• Populäre Fehler:

• Positionierung erfolgt nicht „spitz“ genug.
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Marketing und Vertrieb

• Product, Price, Place, Promotion :
Wie kann ich mein Angebot ergänzen/komplettieren? Welchen Preis ist 
mein Kunde bereit zu zahlen? Mit welchen Vertriebskanälen und 
unterstützenden Maßnahmen können die profitabelsten Kunden 
erreicht werden? Über welche Kommunikationskanäle erreiche ich 
meinen Kunden?

• Populäre Fehler:

• Häufig 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 
branchenüblichen Vertriebsstruktur.
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Geschäftssystem / Organisation

• Welches Geschäftssystem hat das Unternehmen?
• Wie kann die Organisation das angestrebte Wachstum 

bewältigen?

• Populäre Fehler:

• Das Geschäftssystem wird oft nicht erkannt, dabei ist es ein 
zuverlässiger Ansatz, um die Wertschöpfung des Unternehmens zu 
analysieren.

• Viele Business Pläne zeigen, das den Unternehmern nicht klar ist, 
welche Implikationen schnelles Wachstum für die Organisation und 
die Geschäftsprozesse hat.
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Unternehmer(team), 
Management, Personal

• Welche Fähigkeiten und Erfahrungen der Beteiligten machen 
einen Erfolg des Projektes besonders wahrscheinlich 
(Persönlichkeit, Fach-/Marktwissen, Kontakte)? Wer vom Personal 
ist neben den Gründern von herausragender Bedeutung? Wie 
sollen Externe eingebunden werden?

• Populäre Fehler:

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

• Investoren / Banken investieren jedoch mindestens genau so stark in 
Personen wie in Konzepte.
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Realisierungsfahrplan

• In welchen Schritten soll mein Business Plan umgesetzt 
werden.

• Populäre Fehler:

• Unzureichender Konkretisierungsgrad
• Unterschätzung des Zeitbedarfs, insbesondere bzgl. 

Finanzierungs- und Fördermittelzusagen
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Chancen und Risiken

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

• Populäre Fehler:

• Chancen werden häufig unbegründet hoch/gering angesetzt. 
Fehlender Zusammenhang zum Rest des Business Planes.

• Risiken werden vernachlässigt
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Finanzplanung & Finanzierung (1)

• zentral für Investorenbewertung: Rendite

• Schlüssige Planungsrechnungen (Umsatzplanung, Plan- GuV, 
Planbilanz, Liquiditätsplanung) à Darstellung der Planungsprämissen

• Sämtliche im BP enthaltenen qualitativen Informationen (angefangen 
von Definition Zielkunden bis zur Festlegung der Aufbau- und 
Ablauforganisation) dienen dazu, potentielle Investoren in die Lage zu 
versetzen, die Schlüssigkeit der dem Zahlenwerk zugrunde liegenden 
Planungsprämissen beurteilen zu können

• Wie hoch ist der Finanzbedarf und wie soll er gedeckt werden?
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Finanzplanung & Finanzierung (2)

• Populäre Fehler:

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

• Das Planungsmodell ist nicht parametrisiert und deshalb nach 
kurzer Zeit Makulatur.

• Die Vorstellungen der Gründer über den zu erwartenden 
Unternehmenswert sind oft diffus und übertrieben, weil 
konventionelle Unternehmensbewertungsmodelle versagen. 
(DCF hilft)
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Anhang

• Soweit notwendig:

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

• Was könnten 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 veränderter 
Schwerpunktsetzung

• Präzise, mitreissende Executive Summary

• Konkretisierung:
• keine allgemeinen Floskeln: „Die Kommunikationstechnologien werden unser Leben 

verändern…“
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Allgemeine Anforderungen an 
den BP (2)

• Verständlichkeit:
• Darstellung von Zusammenhängen, klarer und logischer Aufbau, nicht zu lange 

Sätze, max. 30 Seiten (ausführliche Beschreibungen in den Anhang)
• Plan muss auch für Leser ohne spezielle Fachkenntnisse verständlich sein

• Äußere Form:
• Sauberes Schriftbild, Korrekturlesen, übersichtliches und lesefreundliches 

Layout (Absätze, Fettdruck, Abbildungen), Gliederung und Verzeichnisse 
(Strukturierung, Aufzählungen), gebunden

• Glaubwürdigkeit:
• Schwachstellen aufzeigen; keine exakten Aussagen treffen, wenn dies nicht 

möglich ist
• Vorsichtige Schätzungen; Sachlichkeit (keine Superlative)

• Vollständigkeit:
• Checklisten verwenden, Zusammenfassung aller Teilplanungen und Teilaspekte
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Allgemeine Anforderungen an 
den BP (3)

• Qualität der Informationen:
• Auswahl und bewusste Bewertung der Quellen,

Jede Quelle (Statistiken etc.) muss klar gekennzeichnet sein
• Inhalt:

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

• Meilensteine:
• Definition von Meilensteinen ermöglicht zeitbezogene Zielüberprüfung

• Flexibilität: 
• Aufzeigen der Prämissen und der möglichen Umweltdynamik

• Potential:
• → langfristige Perspektiven aufzeigen
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Adressaten des BP
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Gründer

Kunden

Lieferanten
Medien

Mitarbeiter

Tätige Partner

Potentielle Partner

Kapitalgeber:
- Banken
- Öffentliche Hand
- Business Angels
- VC-Gesellschaften

Businessplan

Quelle: in Anlehnung an Klandt, H. 1999
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Flexibilität des BP
Orientierung in der Planungsphase

- Fixierung u. Abstimmung der Ziele

- Entwicklung von Alternativen

- Machbarkeitsprüfung

- Aufdeckung von Schwachstellen

- Konsistenzprüfung

Steuerung der Realisierung

- zeitliche Koordination d. Einzelaktivitäten

- Aufgabenteilung und Delegation 

Kontrolle

- Analyse Soll-Ist-Abweichung

- entsprechende rechtzeitige Ziel- u. 
Maßnahmenanpassung 

Kommunikationsinstrument

- Vertrauensbildung

- Kapitalbeschaffung
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Konsequenz: 
Zielgruppenspezifische BP 

(80:20 Regel)

Quelle: in Anlehnung an Klandt, H. 1999



Phasenmodell der 
Unternehmensentwicklung:

262 Phasenmodell: vgl. Zacharias

BP-Erstellung BP-Umsetzung



Finanzierungsprozess - Überblick
• Erstellung eines Business Plans
• Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:

• Eigenkapital
• Fremdkapital
• Sichtung von Förderprogrammen

• evtl. Anpassung des Business Plans
• Hausbanksuche und -auswahl
• Eigenkapital-Akquise
• Fremdkapital-Akquise
• Beantragung einzelner 

Finanzierungsinstrumente:
• Anträge über die Hausbank
• Finanzierungszusagen abwarten
• Eigenkapital einzahlen

• Vorhabensbeginn→ erst jetzt!
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Finanzierungsinstrumente nach 
Kapitalherkunft
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Innen-
finanzierung

Außen-
finanzierung

Cash-flow 
(nichtentnommene 

Gewinne)

(Risiko) 
Beteiligungskapital

Sonstige 
Förderprogramme

FremdkapitalStaatl. Förderung

Haupt-
gesellschafter

Business-Angels

(Venture-Capital-
Gesellschaften

Stille Gesellschafter

Eigenkapital-
ähnliche Darlehen

unbestimmt

Initial public
offerings

bestimmt

G
es

e
lls

ch
af

te
rk

re
is

Investitions-zulagen 
(steuerfrei)

Investitions-
zuschüsse

Verbände und 
Kammern

Arbeitsamt

Darlehen / Kredite

Bürgschaften



Crowdfunding

Finanzierungsphasen





267

Pre-Seed – bet on the founder

Seed – bet on the team

Serie A – bet on traction

Serie B – bet on revenue

Serie C – bet on economics

Welche Wette geht ein Investor ein?



Business Plan + optimale Vorbereitung
als „Türöffner“              weiteren Prozess

Business Angels & VC´s

268
Quelle: Bartelt/Brandts, 2002

10-
Minuten 

Screening

Detailliertes 
2-Tage-

Screening

Management 
/ Team-

Präsentation
+ Interviews

Zwei Wochen 
Due 

Dilligence

Verhand-
lungen



High-Tech-Gründerfonds

• Unternehmensgründungen mit technologischen Innovationen

• Unternehmen max. 1 Jahr alt (maßgeblich ist die Aufnahme des operativen Geschäfts)

• Unternehmensstandort: Deutschland

• - Nachrangdarlehen bis zu 500.000 € in der ersten Finanzierungsrunde
- Zinssatz aktuell: 10% (ersten 4 Jahre: Stundung)
- Laufzeit 7 Jahre
- Eigenanteil von 20% (neue Bundesländer 10%) gefordert (z.B. durch Business Angels)!

• Ablauf:
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Businessplan Term Sheet Due Diligence Beteiligung



Technologiegründerfonds 
Sachsen
• Investiert in Unternehmensgründungen 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 überregionales Netzwerk zu Experten aus Ihrer Industrie
• Beratung in strategischen Fragen der Unternehmensentwicklung

• Voraussetzungen:
• Tätigkeit im Hochtechnologiebereich
• Branchen: ITK, Halbleiter- und Mikrosystemtechnik, Medizintechnik, Life Science, Umwelt- und 

Energietechnik sowie Neue Medien(-technologien) 
• Unternehmen hat vor maximal fünf Jahren die Geschäftstätigkeit aufgenommen
• Sitz in Sachsen 
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Crowdfunding



Sono Motors
Anzahl = 13.000
Summe = 40.000.000 €



Tesla Cyper Truck
Anzahl = 500.000
Summe = 50.000.000 €



Virgin Galactic
Ticketpreis = 250.000
Anzahl der Tickets = 600
Summe = 150.000.000 €



Crowdfunding



Crowdfunding







Businessplanwettbewerbe

• Nutzen: Preisgelder, Kontakte, Beratung & Bewertung!

• Regional und Bundesweit, z.B.: 

• Future Sax (Sachsen): Preisgelder insg. 68.000 €
• Gründerpreis Thüringen: Preisgelder insg. 60.000€
• Gründerwettbewerb IKT Innovativ (für Informations- und 

Kommunikationstechnik): Preisgeld bis zu 30.000€

• Weitere Wettbewerbe unter:

http://www.high-tech-gruenderfonds.de/unsere-
leistungen/partner/businessplan-wettbewerbe/
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Finanzierungsprozess - Überblick
• Erstellung eines Business Plans
• Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:

• Eigenkapital
• Fremdkapital
• Sichtung von Förderprogrammen

• evtl. Anpassung des Business Plans
• Hausbanksuche und -auswahl
• Eigenkapital-Akquise
• Fremdkapital-Akquise
• Beantragung einzelner 

Finanzierungsinstrumente:
• Anträge über die Hausbank
• Finanzierungszusagen abwarten
• Eigenkapital einzahlen

• Vorhabensbeginn→ erst jetzt!
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Exist-Gründungsstipendium
• http://www.exist.de/

• Unterstützung innovativer und technologieorientierter Gründungsvorhaben aus Hochschulen und 
außeruniversitären Forschungseinrichtungen bundesweit

• Förderdauer max. 1 Jahr

• Unternehmensgründung während der Förderphase möglich, darf allerdings nicht bereits vor Beginn der 
Förderung erfolgt sein!

• Wie:
• Stipendium zur Sicherung des persönlichen Lebensunterhalts:

- Absolventen mit Hochschul-Abschluss 2.000 Euro/Monat 
- Studierende 800 Euro/Monat

• Sachausgaben:
- bis zu 10.000 Euro für Einzelgründungen (bei Teams max. 17.000 Euro)

• Coaching:
- 5.000 Euro
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Exist-Gründungsstipendium
• Wer:

• Hochschulabsolventen und ehemalige wissenschaftliche Mitarbeiter/innen (bis zu fünf 
Jahre nach Abschluss bzw. Ausscheiden). 

• Studierende, die zum Zeitpunkt der Antragstellung mindestens die Hälfte ihres Studiums 
absolviert haben. 

• Gründerteams bis max. drei Personen. Teams, die sich mehrheitlich aus Studierenden 
zusammensetzen, werden nur in Ausnahmefällen gefördert.

• Bedingungen:
• Hochschule bzw. Forschungseinrichtung:

- eingebunden in Gründernetzwerk und verwaltet Fördermittel 
- stellt Mentor & Arbeitsplatz, kostenfreie Nutzung der Infrastruktur

• Gründer/in:
- erhält Coachingleistungen des Gründer-Netzwerk,.
- besucht eintägiges Seminar „Gründerpersönlichkeit“ ,
- präsentiert erste Ergebnisse zum Businessplan nach fünf Monaten,
- legt Businessplan nach zehn Monaten vor,
- führt Steuern und Sozialversicherungen eigenverantwortlich ab.
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SAB Förderungen

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



Finanzierungsprozess - Überblick
• Erstellung eines Business Plans
• Erstellung eines Finanzierungskonzeptes:

• Eigenkapital
• Fremdkapital
• Sichtung von Förderprogrammen

• evtl. Anpassung des Business Plans
• Hausbanksuche und -auswahl
• Eigenkapital-Akquise
• Fremdkapital-Akquise
• Beantragung einzelner 

Finanzierungsinstrumente:
• Anträge über die Hausbank
• Finanzierungszusagen abwarten
• Eigenkapital einzahlen

• Vorhabensbeginn→ erst jetzt!
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KONTAKT
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Titus Lindl
titus.lindl@wegvisor.de
+49 371 233 799 55

Tim Walter
tim.walter@wegvisor.de
+49 371 233 799 51

Mario Höfler
mario.hoefler@wegvisor.de
+49 371 233 799 52



09 – Einstiegsvarianten
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Wege in die Selbstständigkeit

→ Neugründungen 
„auf der grünen Wiese“

→ Kern der Vorlesung

287

→ Bereits betriebliche   
Strukturen vorhanden

Derivative 
Gründungen

Originäre Gründungen



Rechtsform

288

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

Frage 2: Fällt die Unternehmung lt. Unternehmensgegenstand in die Gruppe der 
Freiberufler oder Kaufleute?

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

Die häufigsten Freiberufe sind: Arzt, Zahnarzt, Tierarzt, Rechtsanwalt, Notar, Patentanwalt, Ingenieur, Architekt,
Handelschemiker, Wirtschaftsprüfer, vereidigte Buchprüfer, Steuerberater, beratender Volks- und Betriebswirt,
Hebamme, Heilmasseur, Physiotherapeut, Heilpraktiker, Journalist, Bildberichterstatter, Dolmetscher,
Übersetze, Lotse, Wissenschaftler, Künstler, Schriftsteller, Lektor, Lehrer, Erzieher

Frage 3: Wie hoch ist das benötigte Startkapital? Ist zeitnah eine Beteiligung von 
Investoren geplant? 
Gründungen mit hohem Startkapital, investitionsintensiver Erstausstattung oder gut planbarem,
schnellem Wachstum benötigen bereits mit Gründung oder sehr schnell danach größere Mengen
Kapital. In diesem Fall häufig die Gründung als Kapitalgesellschaft ratsam, da dies die Gewinnung von
Investoren erleichtert.



Rechtsform

289

Frage 4: Ist eine Haftungsbegrenzung sinnvoll?
Das beschränkte Haftungsrisiko einiger Unternehmensformen bezieht sich ausschließlich auf Haftungsfälle,
die sich aus der regulären Geschäftstätigkeit ergeben. Dieses Risiko wird i.d.R. auch durch eine
Betriebshaftpflichtversicherung abgesichert.

Geschäftsführer einer GmbH oder Vorstände einer AG sind dann auch mit ihrem Privatvermögen haftbar,
wenn die Gesellschaft noch in Gründung ist, wenn eine Pflichtverletzung gegen die „Sorgfalt eines
ordentlichen Geschäftsmanns“ vorliegt oder wenn Insolvenzverschleppung nachgewiesen wird.

Frage 5: Wie hoch darf der Verwaltungsaufwand für die Gründung und den 
regulären Betrieb der Unternehmung sein bzw. was ist verhältnismäßig?

Hier sollte darüber nachgedacht werden, ob der mit der Wahl der Rechtsform einhergehende
Aufwand an Bürokratie (sowohl für die Gründung als auch für den jährlichen Geschäftsbetrieb) im
Verhältnis 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 gewählt werden
(§17ff HGB) . Personengesellschaften tragen dagegen immer auch den Namen der Eigentümer.



Rechtsformen
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Rechtsformen

Einzel-
unternehmungen

Personen-gesellschaften Kapital-gesellschaften Sonder- / Mischformen

BGB-Gesell. / 
GbR

OHG

KG

Partnerschafts-

gesell.

Stille 
Gesellschaft

Freiberufler

Einzel-
kaufmann

Landwirt KGaA

AG

GmbH

…

GmbH & 
Co. KG

Verein

Stiftung

Genossen-
schaft



Rechtsform

291

EINZELUNTERNEHMEN PERSONENGESELLSCHAFT KAPITALGESELLSCHAFT

Freiberufler Kleingewerbe-
Treibender (< 
17.500/50 T €)

e.K. 
Gewerbetreib.
Kaufmann

GbR
Gesellschaft 
bürgerl. Rechts

OHG
Offene Handels-
gesellsch.

KG
Kommandit-
gesellschaft

GmbH
Gesellsch. mit 
beschr. Haftung

AG
Aktien-gesellschaft

Gesellschafter Der Gründer
Mind. 2 
Gesellschafter

Mind. 2 
Gesellschafter

Mind. 2 
Gesellschafter

Mehrere 
Gesellschafter

Aktionäre 

Geschäfts-
führung

Der Gründer
Gesellschafter 
(gleichberechtigt)

Gesellschafter 
(gleichberechtigt)

Komplementär
Eingesetzte 
Geschäftsführg

Vorstand

Finanzierung Flexible Finanzierung, meist durch den Gründer selbst
Einlagen der Gesellschafter, zzgl. frei wählbarer 
Finanzierungsmittel

25.000 € Einlagen 
(auch 
Sacheinlagen)

50.000 € Einlagen 
(auch 
Sacheinlagen)

Gründungs-
prozess

Steuernummer
Steuernummer
+ Gewerbe-
anmeldung

Steuernummer
+ Gewerbeanm.
+ Handels-register 
(HRG)

Steuernummer
+ Gewerbe-
anmeldung

Steuernummer
+ Gewerbeanm.
+ Handelsregister (HRG)

Steuernummer
+ Gewerbeanm.
+ Handelsregister (HRG)
+ Gesellschaftsvertrag / Satzung

Haftung Vollhaftung des/der Gesellschafter mit 100% des Geschäftsvermögens + Privatvermögens

100% Haftung d. 
Komplementärs 
mit Geschäfts- und 
Privatverm.

Persönl. Haftung der Gesellschafter vor 
Eintragung in HRG, dann Haftung 
beschränkt auf Kapital der Gesellschaft

Verwaltungs-
aufwand

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.

• Führung 
Geschäftskonto

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.
• GewerbeSt

• Führung 
Geschäftskonto

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.
• GewerbeSt

• Führung 
Geschäftskonto

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.
• GewerbeSt
• IHK/HWK

• Führung 
Geschäftskonto

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.
• GewerbeSt
• IHK/HWK

• Führung 
Geschäftskonto

• BUHA nach EÜR
• EinkommensSt.
• GewerbeSt
• IHK/HWK

• Notar für Gründg
• Führung 

Geschäftskonto
• Bilanzierungspfl.
• KörperschaftsSt.
• GewerbeSt
• IHK/HWK
• Offenlegung 

Jahresabschluss

• Notar für Gründg
• Führung 

Geschäftskonto
• Bilanzierungspfl.
• KörperschaftsSt.
• GewerbeSt
• IHK/HWK
• Offenlegung 

Jahresabschluss

Außenwirkung

Vor- und 
Nachname
+ Branchenbez. 
möglich

Vor- und 
Nachname
+ Branchenbez. 
möglich

Vor- und 
Nachname
+ Branchenbez. 
+ Phantasien-
name möglich

Vor- und Nachname 
beider Gesellsch.
+ Branchenbez.
+ Phantasie- name 
möglich

Frei wählbarer (Phantasie)Name mit dem Zusatz der jeweiligen Rechtsform, z.B. 
Mustermann GmbH



Unternehmer 3

Unternehmer 1

Unternehmer 2

Unternehmer

Trennungsprinzip Unternehmer 
vs. Unternehmen

292

Einzel-unternehmen

Personen-gesellschaft 
(OHG, etc.)

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



Gesellschafter

Trennungsprinzip Unternehmer 
vs. Unternehmen

293

Trennungsprinzip (Kapitalgesellschaften

Anteil

Kapitalgesellschaft /GmbH, etc.)

Anteil



Behördliche Eintragung und 
Genehmigungen im Überblick

294

Gründer

Gewerbe-amt

Berufs-
genossen-

schaft

IHK/HwK

Notar

Handels-
registergericht

Finanzamt

Andere SV-
Träger

Kranken-kasse

Arbeitsamt
Betriebs-
stättennummer

Gewerbeanmeldung

Gesellschafts-
vertrag
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Wege in die Selbstständigkeit

→ Neugründungen 
„auf der grünen Wiese“

→ Kern der Vorlesung

295

→ Bereits betriebliche   
Strukturen vorhanden

Derivative 
Gründungen

Originäre Gründungen



Wege in die Selbstständigkeit: 
Derivative Gründungen

• Prozentuale Verteilung der Gründungsformen
• Neugründung ist häufigste Gründungsform (dort die 

Nebenerwerbsgründung) 
vs. wirtschaftliche Bedeutung der derivativen Gründungen

• Derivative Gründungen – Weg in die Selbständigkeit verläuft über 
bestehende Unternehmen
• Einstieg / Beteiligung
• Übernahmen: Betriebs-/ Praxisübernahmen/ Nachfolge
• Ausgründungen: Outsourcing, insbes. im Unikontext = Spin offs
• Niederlassung für Fremdunternehmen
• Sonderform Franchising
• MBO / MBI
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Franchising

• Übernahme eines bestehenden, bewährten Unternehmenskonzeptes gegen 
Zahlung von Lizenzgebühren

• In Deutschland ca. 1000 Franchise-Systeme auf dem Markt

• Beispiele: McDonalds, Der Teeladen, Ihr Platz

• Franchising-Nehmer muss bestimmte Voraussetzungen erfüllen (Ausbildung, 
Finanzielle Mittel)
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Franchising

• Typisch für Franchisekonzepte:
• Gemeinschaftliche Marketingaktivitäten, bekannter Name, zum Teil zentrale 

Beschaffung, i.d.R. Auflagen bzgl. der Unternehmensorganisation
• Franchise-Geber bietet Schulungen, Support
• Franchise-Nehmer werden häufig in einem regional begrenzten Gebiet 

tätig – dort Exklusivrechte
• Preis: einmalige/ regelmäßige Franchisegebühr + Gewinnbeteiligung
• (+) Know-How und Erfahrung des Franchise-Gebers, geringes Risiko, 

Unterstützung
• (-) Entscheidungsspielraum, Gewinnmöglichkeiten

• Info- Quellen: Deutscher Franchise-Verband, Franchise-Messen
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+49 371 233 799 51
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+49 371 233 799 52



10 – Weitere Aspekte
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Schutzrechte

301

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

Im nebenstehender Tabelle findet sich
eine Kurzübersicht über die gängigen
gewerblichen Schutzrechte.

Weitere Erklärungen 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
dafür überhaupt einen Markt gibt
(existiert ein Patent aber es wurde kein
Produkt vermarktet?).

http://www.dpma.de/


Rechtliche Aspekte 
Arbeitsrecht & Sozialversicherungsrecht

302

• Bürgerliches Gesetzbuch BGB
• Arbeitsplatzschutzgesetz
• Arbeitszeitgesetz
• Betriebsverfassungsgesetz
• Bundesurlaubsgesetz
• Bundeserziehungsgeldgesetz
• Entgeltfortzahlungsgesetz
• Heimarbeitsgesetz

• Jugendarbeitsschutzgesetz
• Kündigungsschutzgesetz
• Mitbestimmungsgesetz
• Mutterschutzgesetz
• Schwarzarbeitsgesetz
• Sozialgesetzbücher III-VII, X
• Sprecherausschussgesetz
• Tarifvertragsgesetz



weitere rechtliche Aspekte

• Kauf- und Gewährleistungsrecht des BGB

• Werkvertragsrecht des BGB

• Recht der Allgemeinen Geschäftsbedingungen des BGB

• Verbraucherkreditrecht des BGB

• Marken- und Wettbewerbsrecht

• Ladenschlussgesetz

• etc.
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Beispiel: Gesetz gegen 
unlauteren Wettbewerb (UWG)
• „Spielregeln für fairen Leistungswettbewerb“ – Überprüfung in zahlreichen 

gerichtlichen Urteilen

• Verbot sittenwidriger Praktiken

• „aggressive Werbung“

• Telefonanrufe, Faxwerbung, Werbung per Email, Kundenbriefe

• Preisausschreiben und Gewinnspiele

• Nähe zu fremden Leistungen, Kennzeichen, Produkten

• Sonderveranstaltungen

• Räumungsverkäufe

• etc.
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Steuerarten

305

Steuerarten

Ertragssteuern Verkehrssteuer sonstige

GewerbesteuerEinkommenssteuer
Körperschafts-

steuer Umsatzsteuer Lohnsteuer

→ Einzel-
unternehmer 
bzw. 
Gesellschafter 
von Pers.Ges.

→ Kapital-
gesellschaften

→ Alle 
Gewerbe-
treibenden

→ Alle 
Gewerbe-
treibenden

→ Arbeitnehmer

Unternehmen ist Steuerschuldner

VerkehrsvorgängeWirtschaftliches Ergebnis als Anknüpfungspunkt



Zusammenhang der Steuerarten bei Körperschaften
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Umsätze der Körperschaft

Gehälter (auch für Geschäftsführer)

Sonstige Kosten

Gewinn / Einkommen

Thesaurierung Ausschüttung

Einkommenssteuer 
(Abgeltungssteuer)

+ evt. Erbschaftssteuer

Umsatzsteuer

Einkommenssteuer / 
Lohnsteuer

Evt. Vorsteuerabzug

Körperschaftssteuer

Gewerbesteuer

-

-

=



Versicherungen
• Risikobereich Arbeitskraft

• Krankheit
• Berufsunfähigkeit
• Invalidität
• Hinterbliebenenschutz / Altersvorsorge

• Risikobereich Sachwerte
• Gebäude, Betriebseinrichtungen, Werkstoffe
• Elektronische Geräte, Maschinen
• Transporte

• Risikobereich Erträge / Aufwendungen
• Haftung
• Rechtsstreit
• Betriebsunterbrechung
• Vermögensschäden

307
Quelle: Steffen,  2001



Danke schön!
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