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1. executive summary (Auf einen Blick)

1.1. Vision
In die Executive Summary übernehmen Sie bitte die wichtigsten Inhalte der nachfolgenden Kapitel. Wenn Sie jedes Kapitel wie einen Zeitungsartikel aufbauen (Überschrift, Sub-Unterschrift, zusammenfassender fett gedruckter Absatz und Inhalt) – dann können Sie am Ende alle fett gedruckten Absätze in die Executive Summary übertragen und mit kleineren Überleitungen redaktionell verbinden. Bitte vergessen Sie nicht die wesentlichsten Eckzahlen aus Ihrem Finanzteil zu erwähnen: Kapitalbedarf, Mittelherkunft, Return of Investment (ROI) und ab wann erreichen Sie den Break-Even (d.h. ab wann planen Sie „Gewinn“ zu machen).
Deshalb die Empfehlung: beginnen Sie nicht mit der Executive Summary – sondern mit den Kapiteln, die Ihnen „am einfachsten von der Hand gehen“.
Bitte beachten: Je nach Art und Umfang Ihrer Geschäftsidee werden Sie nicht zu jedem Kapitel bzw. Gliederungspunkt etwas schreiben können. Wenn Sie z.B. keine Produkte ein- und verkaufen, können Sie in Kapitel 8 „Unternehmensorganisation“ den Gliederungspunkt überspringen. 
1.2. Unternehmenseckdaten
Gründer/in: 
Max Mustermann, 99 Jahre Berufserfahrung als……, 


davon > 50 Jahre in leitender Position

Rechtsform: 
Freiberuflich, Einzelunternehmer oder GmbH, GbR  

Gesellschafter:
Gesellschafter und Höhe der jeweiligen Beteiligung
Grundkapital:
(sofern GmbH) Höhe der Einlage

Geschäftsführung:
Vertretungsbefugter Geschäftsführer
Unternehmenssitz: 
München

Branchenfokus: 
Business-to-business (B2B) oder Business-to-customer (B2C)

Zielgruppe: 
wesentlichste Merkmale Ihrer Zielgruppen zusammen fassen
Kapitalbedarf: 
Notwendiges Startkapital 

Investitionsmittel: z.B. 5.000 - 10.000 €, 

Betriebsmittel: z.b. 20.000 €
Wesentliche 

Grundlagen:
z.B. Lizenzvertrag, Patente, rechtliche Voraussetzungen/Zulassungen, Konzessionen, Franchisevertrag etc..
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2. Gründerprofil 
Zusammenfassung des Gründerprofils (für die Executive Summary)
2.1. Unternehmerdaten

Name/Vorname: 
Mustermann, Max

Geburtsdatum: 

Adresse:

Ausbildung:
(Angabe der letzten, „höchsten“ Ausbildung z.B. Studium der 


Betriebswirtschaftslehre oder Ausbildung zum technischen Zeichner)

Lebenslauf:
siehe Anhang
2.2. Fachliche Voraussetzungen/Berufserfahrung
· z.B. Staatlich geprüfte Betriebswirt Fachrichtung XY;

· Großhandelskaufmann;

· (NEU) Fachausbildung zum „Psychologischen Managementtrainer für       Individualcoaching und Persönlichkeitsentwicklung“ an der Abendschule (01/2011);

Langjährige Branchenerfahrung (insgesamt 50jährige Tätigkeit) in folgenden Branchen:

· ……

 in verschiedensten Funktionen (u.a. als):

· Sales Manager (99 ½ Jahre)

· Verkaufsleiter Inhouse Sales und Bankett (99 ½ Jahre)

· Direktionsassistent

2.3. Persönliche Voraussetzungen & Ziele

· Schnelle Auffassungsgabe und situatives Eingreifen ; 

· Kommunikationsfähig, absolut diskret und vertrauenswürdig; 

· Unbedingt Dienstleistungsorientiert;

· Ausbildungsbegleitung von Auszubildenden und jungen Fachkräften durch zusätzliche Qualifikationsmaßnahmen (z.B. Seminare, Coachingmaßnahmen);

· Bin aufgrund meiner beruflichen Erfahrung in der Lage zu delegieren, zu motivieren aber auch zu führen und (in Krisenfällen) zu moderieren; 
·  Meine individuellen Dienstleistungs- und Beratungsangebote werden sich von den Anderen abheben;
· Worin liegen die persönlichen und geschäftlichen (wirtschaftlichen) Ziele für die Selbständigkeit?
· Worin liegt der größte Reiz für Sie sich selbständig zu machen?
· Die Umsetzung der Leitsätze bedingt menschliche und wirksame Kommunikation, d.h.[image: image3.emf] sind Sie in der Lage folgende Punkte zu „leben“ und umzusetzen?
2.4. Persönliche Reflektion (Stärken-Schwächen-Analyse)

· Kann ich zum aktuellen Zeitpunkt das Risiko tragen mich selbständig zu machen?

· Warum möchte ich mich gerade jetzt selbständig machen?

· Wie ist meine familiäre Situation?

· Kann ich die finanzielle Seite meines Gründungsvorhabens realisieren?

· Wo sehe ich (objektiv) meine Schwächen? Wie gehe ich damit um? Wie löse ich sie? 
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3. Geschäftsidee / Geschäftsmodell
Zusammenfassung der Geschäftsidee (für die Executive Summary)….

2.1. Rechtliche Grundlagen

Sofern gesetzliche Voraussetzungen erfüllt / nachgewiesen werden müssen (z.B. Zulassung als z.B. Immoblienmakler), Konzessionen (Gastronomiegewerbe) oder Lizenzverträge / Patente notwendig sind – sollten diese hier kurz aufgeführt und erläutert werden. 

2.2. Beschreibung Geschäftsidee
Kreative und umfassende Betrachtung und Beschreibung Ihrer Gründungsidee(n). Bitte auf inhaltliche und zeitliche Systematik, Struktur, Sorgfältigkeit, Strategie achten. 
Beschreiben Sie jedes einzelne „Profitcenter“ / jede „Abteilung“ getrennt mit einem eigenen Unterkapitel und einer kurzen Zwischenüberschrift. 

Achten Sie auf zeitliche Abhängigkeiten und ob die Schritte auch realistisch umgesetzt werden können. Ggf. können Sie hier auf einen separaten Realisierungsfahrplan im Anhang verweisen – aber Sie sollten die wichtigsten Meilensteine und Schritte pro Profitcenter erwähnen.

Prüfen und beschreiben Sie ob Ihre Geschäftsidee nachhaltig ist. Darunter versteht man die Frage, ob ein Kunde / eine Zielgruppe bei Ihnen öfters einkauft (sind Sie in der Lage sich Stammkunden aufzubauen und diese an Ihr Unternehmen zu binden) oder ob Sie permanent neue Kunden / Zielgruppe bewerben müssen (dann müssen Sie natürlich auch entsprechende finanzielle Mittel für Marketing und Vertrieb einplanen).

Beispiel: Ein Unternehmen das Waren für den täglichen Bedarf (z.B. Bäcker, Metzger) verkauft muss „nur“ auf Service und tägliche Qualität achten und kann (vorausgesetzt die Kunden sind zufrieden) sich schrittweise Stammkunden aufbauen. Die Anzahl der Kunden kann dementsprechend geringer sein – aber die Wiederholungsrate (Wiederholungseinkauf) und der durchschnittliche Wert des Einkaufs ergeben insgesamt ein ausreichendes Einkommen für Ihr Unternehmen. Allerdings müssen Sie natürlich die Konkurrenz (Preis, Service, Auswahl etc.) im Auge beachten und Sie müssen auch entsprechende Kundenbindungsmaßnahmen (z.B. Sonderangebote, Aktionen) planen. 

Ein Unternehmen das Mobiltelefone verkauft braucht deutlich mehr neue Kunden, denn erfahrungsgemäß kauft ein Kunde maximal alle 1-2 Jahre ein neues Handy. Das bedeutet, Sie müssen ständig neue Kunden vom Einkauf in Ihrem Geschäft „überzeugen“ oder Sie können entsprechend kurze Innovationszyklen nachweisen (d.h. Sie bieten jeden Monat ein ganz neues, technologisch hochwertiges Modell an). In diesem Fall entsteht der Bedarf aufgrund der Innovation (z.b. junge Leute die ständig das neueste Gerät haben wollen). Können Sie diesen Innovationszyklus erzeugen? Wenn ja wie? Wenn nein – wie gelingt es Ihnen trotzdem ausreichend Kunden zu einem Einkauf zu überzeugen? 
Seien Sie bei der Ausarbeitung Ihrer Geschäftsidee bewusst kreativ! Spannen Sie den zeitlichen Bogen etwas weiter als notwendig. Überzeugen Sie den Leser davon, dass Sie in der Lage sind kurz-, mittel- und langfristig zu planen, zu denken und den Erfolg Ihres Geschäftsmodells zu sichern.

Prüfen Sie ganz genau wer Ihre Zielgruppe(n) sind und wie bzw. wodurch Sie sie überzeugen. 

Ihr Businessplan ist nicht nur ein Konzept um einen Zuschuss zu erhalten – er ist Ihre persönliche Lebensplanung und Ihr Leitfaden für die nächsten 5 – 10 Jahre. Je gründlicher, je kreativer und je systematischer Sie Ihre Geschäftsidee prüfen, hinterfragen und Lösungswege beschreiben umso erfolgreicher werden Sie sein. 

Versuchen Sie am Ende der Beschreibung Ihres Geschäftsmodells die wesentlichsten Vorteile nochmals übersichtlich zusammen zu fassen.

Beachten Sie: Der Leser (z.B. der Bankbeamte) macht sich nicht nur ein Bild von Ihrem Geschäftsmodell sondern auch darüber ob Sie in der Lage sind strukturiert, systematisch und vollständig zu arbeiten. Gründlichkeit heißt nicht, dass Sie unendlich lange Ausführungen schreiben müssen. Manchmal ist es besser man kommt in wenigen Worten auf den Punkt. 

Versuchen Sie immer auch die notwendige Objektivität (den Blick des Unbeteiligten) auf Ihre Geschäftsidee zu werfen. Betrachten Sie nicht alles durch die rosarote Brille – seien Sie realistisch. 

Nur eine realistische Planung führt zum Erfolg. 

Beschreiben Sie Ihre Geschäftsidee möglichst vollständig. Wenn Sie Produkte ein- und verkaufen, gehört auch die Auswahl der Produkte und der Lieferanten dazu, genauso wie die Beschreibung alternativer Szenarien falls ein Lieferant ausfällt. (vgl. auch Ziffer 8). 
2.3. Leistungsspektrum – Übersicht

Beschreibung und Auflistung Ihrer Leistungen/Ihres Angebotes  (kurze Erläuterung ob Dienstleistung, Gewerbe- oder Handwerksbetrieb; Unterteilung nach z.B. Profitcentern, einzelnen Dienstleistungsarten oder Kundengruppen) – kann auch tabellarisch erfolgen:
· Profitcenter 1
· …
· Profitcenter 2
· …
· Profitcenter 3
· …
2.4. Leistungsspektrum – Formen der Zusammenarbeit

z.B. Beratung( Coaching (Umsetzung

Welche Dienstleistung / welches Produkt adressieren Sie an wen (innerhalb Ihrer Zielgruppen?) Wie erreichen Sie die entsprechenden Gruppen? Wie sprechen Sie sie an (auf welchen Vertriebswegen)? Arbeiten Sie z.b. mit freien Mitarbeitern oder eigenem Personal zusammen? Gibt es Kooperationsvereinbarungen, Lizenz- oder Franchiseverträge mit Franchisenehmern, haben Sie andere Netzwerke auf den Sie die Zusammenarbeit aufbauen können?
Beratung der Geschäftsführung;

Coaching einzelner Mitarbeiter (-gruppen, -teams);

Umsetzung durch Interims-Management;

Gedachter Ablauf der Zusammenarbeit (in der Kundenakquise)
Wie läuft der (idealtypische) Akquisevorgang ab? Woher erhalten Sie Ihre Kundenkontakte (Stichwort: Adressqualifikation)? Welche Vertriebsstrategien (Stichwort: Kaltakquise) sind aus Ihrer Sicht am besten geeignet? Bieten Sie (z.B. kostenlose) Vorleistungen an (z.B. Gratismuster oder kostenlose Erstberatungen)? 
Wie erreichen Sie Ihre Zielgruppen? Informieren Sie sich bitte gründlich wie Sie Ihre Zielgruppen juristisch einwandfrei ansprechen dürfen. Privatkunden (B2C – Business to Customer)dürfen Sie z.B. nicht mit Telefonanrufen anwerben (Stichwort: unerlaubte Telefonwerbung). Das kann u.U. zur Androhung eines empfindlichen Bußgeldes führen. Gleiches gilt für Werbung per E-Mail (Stichwort: Spam-Schutz). Eindeutige Geschäftskunden (B2B – Business to Business) wie z.B. Mitarbeiter von GmbH´s dürfen Sie hingegen anrufen und Sie dürfen auch E-Mails zu  Werbezwecken versenden. Wenn allerdings ein potentieller Kunde Ihnen beides untersagt – sollten Sie dies verbindlich einhalten, ansonsten besteht auch hier die Gefahr einer Abmahnung. Im Übrigen müssen Sie beachten / einschätzen ob eine E-Mail die korrekte Form der sog. Kaltakquise (unvorbereiteter Erstkontakt) ist oder nicht. Beachte: Den ersten Eindruck kann man nur einmal hinterlassen. Hinterfragen Sie bei jeder Zielgruppe die Methode wie Sie sie ansprechen und beschreiben Sie sie. Zeigen Sie dem Leser, dass Sie kreativ sind und dass Sie auch ggf. vorhandene juristische Einschränkungen beachten. 
In der Werbebranche ist es z.B. häufig üblich, dass Werbeagentur für ihre Beteiligungen an  Projektausschreibungen (z.B. Erstellung einer Werbekampagne, eines Logos) eine sog. Pitchgebühr verlangt. D.h. diese Werbeagentur vereinbart mit dem potentiellen Auftraggeber ein kleines Honorar damit sie Entwürfe erarbeitet und vorstellt. Erhält die Werbeagentur dann den Auftrag – kann man diese Pitchgebühr z.b. als Anzahlung verrechnen. Das schützt davor, dass Auftraggeber zig Werbeagenturen einladen, einen Konzeptentwurf abzugeben – jeder Agentur am Ende absagen und aus den Entwürfen sich das beste rauspicken und damit eine völlig unbeteiligte Agentur beauftragen. 

Wie planen Sie Ihre Akquise? 

2.5. Kundennutzen

Worin liegt der besondere Vorteil für Ihre potentiellen Kunden wenn Sie bei Ihnen einkaufen bzw. Sie beauftragen?  Hier können Sie auch in Richtung Alleinstellungsmerkmal argumentieren (Achten Sie aber darauf dass dieser Punkt zu einem späteren Zeitpunkt nochmals ausführlich beschrieben wird). 
· z.B. Top-level Dienstleistungs- und Beratungs Know-how ohne langfristige Bindung;

· Flexible Budgets;

· Keine Personal(neben)kosten;

· Flexible Kapazitäten;

· Langjährige Branchenerfahrung;

· Externer Blickwinkel (keine Betriebsblindheit);

· Starke Netzwerk-Partner;

· Professionelles Projektmanagement;

2.6. Tragfähigkeit der Geschäftsidee
2.2.1. Nachhaltigkeit 

Aussagen über die Nachhaltigkeit der Geschäftsidee (d.h. Erläuterung dass nicht nur eine kurzfristige Kundennachfrage vorhanden ist und befriedigt werden kann, sondern dass es sich um eine dauerhafte und langfristige Nachfragesituation handelt).

2.2.2. Innovation 

Innovationsgedanke (d.h. Ideen /Aussagen wie immer wieder neue Kunden bzw. auch alte Kunden mit neuen, zusätzlichen Geschäftsideen angesprochen werden können). Viele Geschäftsideen haben eine Absatzidee, verkennen aber dass man ein dauerhaft tragfähiges Geschäftsmodell benötigt um auch langfristig Umsätze zu erzielen (z.B. alle 2 Jahre ein neues Produkt/eine neue Dienstleistungskomponente auf den Markt bringen).

Beide Aspekte sind zentraler Bestandteil einer klaren Kundenbindungsstrategie (CRM – Customer Relationship Management).

2.7. Geschäftsziele

2.7.1. Kurz- und Mittelfristige Ziele

· z.B. Jahresumsatz 2011: kostendeckend (unter Berücksichtigung des Gründungszuschuss´)

· Gewinnung von mindestens drei Kunden mit nachhaltigem Bedarf

· Aufbau und Erweiterung eines (Partner-)Netzwerkes

2.7.2. Langfristige Ziele
· Positionierung als qualifizierter Anbieter für …………….
· Aufbau eines internationalen Kundenstamms (im Deutschsprachigen Raum)

· Erarbeitung eines Expertenstatus in Deutschland (Vorträge, Veröffentlichungen, …)

· Jahresumsatz (eigene Dienstleistungen): 50.000 € plus x
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4. Markt und wettbewerb / USP
Zusammenfassung von Markt und Wettbewerb (für die Executive Summary)….

4.1. Markt

4.1.1. Umsatzpotential

Umfassende Bewertung des gesamten Markt- bzw.Umsatzpotentials und Zielvorgabe für den eigenen Marktanteil. Wie groß ist die gesamte Nachfrage / das Absatzvolumen innerhalb Ihres Region und darüber hinaus (bitte auch den Blick über die unmittelbare Absatzregion wagen).
4.1.2. Branchenfokus – Business-to-Business (B2B)
Wo liegt der Schwerpunkt des Marktes bzw. der Marktansprache? 
Im Endkundengeschäft (B2C – Business to Customer) und oder im Geschäft mit anderen Unternehmen (B2B)? Wie groß sind die einzelnen Bereiche? Welches Potential kann/soll kurz-, mittel- und langfristig abgeschöpft werden?

4.1.3. [image: image4.png]Zielgruppen

Private Hotels und Private Hotels

Pensionen >50 Zimmer und
<50 Zimmer Hotelkooperationen

Gastronomische
Betriebe




Zielgruppen
Nach einzelnen Kundengruppen, Unternehmensgrößen oder Profitcentern definieren, getrennt darstellen und bewerten. Ggf. auch eine zeitliche Bewertung vornehmen.
[image: image5.emf]
Informieren und recherchieren Sie möglichst umfassend im Internet und versuchen Sie so möglichst viele Informationen über Ihre Zielgruppen, über das Marktpotential und über Ihre Wettbewerber heraus zu finden. 
Wenn Sie statistisches Material, Tabellen oder Grafiken finden – können Sie diese hier einbauen. 
4.1.4. (Regionales) Marktpotential

Geografische Ausrichtung der Markteintrittsaktiviten (auch unter Berücksichtigung zeitlicher Strategien). 

· Kurzfristig: …;

· Mittelfristig: …;

· Langfristig: z.B. Ausweitung auf Österreich und die Schweiz;

Handelt es sich um einen boomenden Markt? Ist dieser Boom nachhaltig oder nur kurzfristig? Sind deshalb besondere Strategien & Maßnahmen i.S.v.  Markteintrittsaktivitäten notwendig (z.B. Preisdumping)? 

4.2. Wettbewerb

4.2.1. Konkurrenzanalyse

(Intensive Nutzung des Internets): Recherche nach konkurrierenden Anbietern und detaillierte Analyse ihres Angebotsspektrums. Wo liegen deren Stärken und Schwächen?

Wenn möglich erfassen Sie Ihre Wettbewerber in einer Tabelle und erläutern Sie worin die größten Überschneidungen liegen und wie Sie damit als zukünftiger Wettbewerber umgehen möchten (z.B. Preisdumping, mehr Service, mehr Qualität, innovativere Produkte etc.) 
Achten Sie bei der Wettbewerbsanalyse auch auf die Stärken der jeweiligen Konkurrenten. Manche Dinge kann man (z.B. Layout, Aufbau Internetseite etc.) kann man adaptieren und leicht modifizieren. Sie müssen das Rad nicht immer neu erfinden!
4.2.2. USP / Alleinstellungsmerkmal

Was unterscheidet mein Angebot / meine Leistungen von denen meiner Wettbewerber? Was macht mich konkurrenzfähig (Preis, Erfahrung, Leistungsspektrum, Netzwerk, Zusatznutzen etc.). Hier sind auch zeitliche Aspekte mit einzubeziehen (kurz-, mittel-, langfristiger Ausbau der Geschäftstätigkeit). 
Beschreiben Sie möglichst klar, worin Ihr ausschließliches Alleinstellungsmerkmal besteht. Ergänzend dazu können Sie auch eine Tabelle verwenden. Welche USP-Strategien verfolgen Sie – wie sichern Sie kurz-, mittel- und langfristig Ihren USP ab? Besteht die Gefahr, dass einer oder mehrere Ihren USP übernimmt und Sie bzw. Ihr Geschäftsmodell überholt? 
	Angebote
	Mustermann
	Wettbewerber 1 
	Wettbewerber 2 
	Wettbewerber 3
	Wettbewerber 4 
	Wettbewerber 5

	Produkt 1
	x
	x
	 
	x
	x
	x

	Produkt 2
	x
	x
	x
	x
	x
	 

	Dienstleistung 3
	x
	 
	x
	x
	x
	 

	Dienstleistung 4
	x
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5. MARKETING UND VERTRIEB
Zusammenfassung von Marketing und Vertrieb (für die Executive Summary)….

5.1. Marketing

Obwohl Marketing im Rahmen der Betriebswirtschaftslehre eine sehr wichtige Funktion darstellt, findet sich bis keine allgemein gültige Definition!

Was verstehen Sie unter Marketing?

Google-Ergebnis nach „Definition Marketing“

Ist die, marktorientierte Unternehmensführung zur Absatzförderung unter Zuhilfenahme der Instrumente: Marktforschung, Produkt- und Preispolitik ...

· Umfasst alle marktgerechten und marktgerichteten Aktivitäten eines Unternehmens.

· Eine Führungsphilosophie. Sie besagt, dass sich ein Unternehmen generell vom Markt her führen lässt. ...

· konsequente Ausrichtung aller (un)mittelbar den Markt berührenden Entscheidungen an dessen Erfordernissen (Maxime) durch Schaffung von
· Sämtliche methodischen Maßnahmen, die Ware oder Dienstleistung so zu gestalten (Design...) und zu vertreiben (Preisbildung, Werbung), dass der ...

· Zunächst lediglich als die Lehre vom Absatz der Produkte am Markt verstanden, entwickelte sich Marketing zunehmend zu einem ganzheitlichen Ansatz ...

· Alle Maßnahmen, die ein Unternehmen trifft, um sich einen Markt zu schaffen, zu erhalten, zu vergrößern oder ertragsreicher zu gestalten…

· umfasst alle Maßnahmen, die auf den Erhalt und Steigerung des Absatzes zielen.

· Marketing ist die aktive Gestaltung von Märkten. 

· Ist eine zentrale Funktion der Betriebswirtschaftslehre und bietet Organisationen einen systematischen Ansatz, um Entscheidungen markt- und ...

· Unter Marketing wird eine Führungs- und Geisteshaltung in der Wirtschaft beschrieben, die versucht, die Bedürfnisse potentieller Kunden
Lt. Wikipedia: 

(engl. marketing: auf den Markt bringen, Vermarktung, veraltet Absatzwesen), bezeichnet die Ausrichtung der Unternehmensentscheidungen auf den Markt. Dieser Ansatz steht im Gegensatz zur Orientierung an unternehmensinternen Gegebenheiten wie Produktionskapazitäten, wie es in der deutschen Nachkriegswirtschaft üblich war.

Auch außerhalb der Unternehmenswelt nutzen mittlerweile Non-Profit-Organisationen („Non-Profit-Marketing”) Marketingtechniken. Auch Einzelpersonen nutzen Marketingtechniken, um sich "möglichst gut zu vermarkten" bei der Job- und Partnersuche oder als Kandidat in einer Wahl.

Daneben werden unter Marketing auch alle Tätigkeiten wie Analyse, Planung, Umsetzung und Kontrolle auf gegenwärtige und zukünftige Absatzmärkte ausgerichtete Unternehmensaktivitäten verstanden. Marketing wird so zur zentralen betriebswirtschaftlichen Funktion in einem marketing-orientierten Unternehmen. Im Marketing-Mix werden die langfristig geplanten Vorgaben in konkrete Aktionen umgesetzt, betreffend Produkt, Preis, Kommunikation und Distribution.

In der Praxis wird Werbung und Public Relations (PR, Öffentlichkeitsarbeit) oft mit „Marketing” gleichgesetzt. Auch vertriebliche Aktivitäten werden eleganter mit „Marketing” bezeichnet. Aus marketing-theoretischer Sicht werden diese allerdings im Kommunikations- bzw. Distributionsteil des Marketing-Mix eingeordnet.
[image: image1.png]. )
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5.1.1. Marketingstrategie

Welche klare Marketingstrategie wird verfolgt? Es gibt die sog. vier P´s – Produkt + Preis + Platzierung + Promotion. (z.B. wird der Markt über geringe Preisangebote erobert? Über bestimmte Promotionaktivitäten?) Wie positionieren Sie sich mit Ihrem Unternehmensmodell? 
Daneben sollte Ihre Marketingstrategie Antworten auf folgende Fragen bzw. Problemfelder geben:
1. Positionierung

Wer sind wir? Wer sind meine Kunden?

Stichwort:  Selbstverständnis (die Corporate Identity CI) gilt folgendes zu beachten:

Identitätsmerkmal: Welche Organisation steht hinter dem Namen? Kann sich der Kunden mit Unternehmen / mit der Unternehmenskultur identifizieren?

Erkennungsmerkmal: Gibt der Name genügend Inhalt her, um (s)eine Organisation zu erkennen?

Marketingorientiertes Positionierungselement: Hilft der Name mit, einen Beitrag an das Selbstverständnis des Unternehmens zu leisten: Wer sind wir? Was wollen wir?

Das CI eines Unternehmens sollte drei Dimensionen umfassen:

Corporate Design (CD): alle gestalterischen Maßnahmen; die Gesamtidentität soll, verdichtet auf Symbole, wahrgenommen werden (z.B. LOGO).

Corporate Communications (CC): spezifische Kommunikationsmaßnahmen (Medien, Public Relations, Werbung u.a.).

Corporate Behavior (CB): typisches Verhalten des Sportvereins nach innen und aussen (z.B. elitär, innovativ oder billig, robust, stabil). CB resultiert aus dem Verhalten der Zielgruppen insgesamt (Kunden, Netzwerkpartner, Kooperationspartner, Öffentlichkeit aber auch das Verhalten von anderen Unterstützern). 
Corporate Social Responsibility (CSR): sozial, ökologisch und ökonomisch nachhaltige Unternehmenskultur. D.h. wie Werteorientiert möchten Sie Ihr Unternehmen verankern? (z.B. Verwendung biologisch abbaubarer Rohstoffe, Verkauf von fair-trade Produkten, biologischer Anbau, Vermeidung von sozialen Ungerechtigkeiten wie z.B. Einkauf von Lieferanten aus Niedriglohnländern etc.)
2. Problemerkennung

Was ist die (Marketing-)Aufgabe? Wo liegt deren Bedarf bzw. wie kann man die Zielgruppen entsprechend sensibilisieren? Ggf. kann man ihnen erst mit einer cleveren Marketingkampagne klar machen, dass sie überhaupt einen Bedarf haben, den wir lösen können. 
3. Ziele und Ressourcen 

Welches sind die mittelfristigen Marketing- und Beschaffungsziele und wie steht es mit den Marketingkosten und der Marketingorganisation?

5.1.2. Marketingmittel
Um das Unternehmen erfolgreich auf dem Markt zu platzieren, ist es besonders wichtig, geeignete Marketingmittel einzusetzen.

Mittels einer fundierten Beratung durch eine Full-Service-Werbeagentur, kann ich ein einheitliches Auftreten für Internet-Lösungen, Grafikdesign und Marketing mit interaktiven und klassischen Medien gewährleisten. Eine klare Linie im Corporate Identity soll sich durch den ganzen Auftritt ziehen.

Folgende Werbemittel plane ich einzusetzen: 

· Internetauftritt- Aufbau einer eigenen Homepage;
· Onlinemarketing;
· Flyer;
· Visitenkarten;
· Aufbau einer entsprechenden Kundendatenbank als Grundlage für Marketingaktionen;
· Telefonakquisition;
Bestehen Kontakte zu Kooperationspartnern, Netzwerk- oder Kompetenzpartnern und anderen Dienstleistern / ggf. auch regional oder inhaltlich abgrenzbare Wettbewerber.

· Empfehlungsmarketing;

Bereits vereinbarte Kooperationen / Netzwerke mit: 

· …..
Für die Gestaltung von Werbebotschaften kann die bekannte AIDA Checkliste zu Hilfe genommen werden:

Attention (Aufmerksamkeit erregen und zentrale Botschaft anbringen) 

· Bild als zentrales Element;

· unterstützender Slogan;

Interest (Interesse wecken)

· Botschaft / Anliegen kurz und klar auf den Punkt bringen;

· Identifikation;

· Betroffenheit des Empfängers finden;

Desire (Wunsch zum Handeln erzeugen)

· Beim Empfänger das Wunschgefühl erzeugen, selber dabei zu sein bzw. mitzuwirken;

· Glaubwürdigkeit des Absenders stärken;

Action (Tun, Handeln auslösen)

· Anmeldecoupon, Bestellung, Unterlagen u.a.;

· Rückmeldung ermöglichen;

· Name des Sportvereins mit Logo und Mission einführen;

· Adresse, Kontaktstelle (Telefon, Fax, Email) einrichten;

5.1.3. Marketingmaßnahmen
Zur Kundengewinnung werde ich die folgenden Möglichkeiten nutzen:  

Eigene Internetrecherche oder Kauf von Adressmaterial.  Durch gezielte Anschreiben, eine gut vorbereitete Argumentation für die Telefonakquise und professionelle Marketinghilfen werden sich sicher gute Geschäftsbeziehungen entwickeln.

1. Adresslisten

· - z.B. eine Liste aller Ausbildungsbetriebe in München und Oberbayern liegt vor.

2. z.B. Hotelkooperationen privater Hoteliers

· - In Deutschland gibt es zurzeit 57 Kooperationen (Adressqualifikation abgeschlossen)

3. z.B. Buchungsportale inkl. Gästebewertungen

· - HRS, booking.com, hotel.de

4. Spezielle Gästebewertungsportale

· - holidaycheck.de, trivago, tirpadvisor.de

5.1.4. Kundenbindungsstrategien – CRM (Customer Relationsship Management)
Customer-Relationship-Management, kurz CRM (dt. Kundenbeziehungsmanagement) oder Kundenpflege, bezeichnet die konsequente Ausrichtung einer Unternehmung auf ihre Kunden und die systematische Gestaltung der Kundenbeziehungs-Prozesse. Die dazu gehörende Dokumentation und Verwaltung von Kundenbeziehungen ist ein wichtiger Baustein und ermöglicht ein vertieftes Beziehungsmarketing. In vielen Branchen (z. B. Telekommunikation, Versandhandel, Dienstleistungsunternehmen) sind Beziehungen zwischen Unternehmen und Kunden langfristig ausgerichtet. Mittels CRM werden diese Kundenbeziehungen gepflegt, was sich maßgeblich auf den Unternehmenserfolg auswirken kann.

Welche mittel- bis langfristigen Strategien sollen einmal gewonnene Kunden an das Unternehmen binden? (vgl. Nachhaltigkeit bzw. Innovation). Gibt es einen regelmäßigen „Produktionszyklus“ der Kunden davon überzeugt immer wieder zu kaufen bzw. einen Vertrag abzuschließen (z.B. Seminare mit immer neuen aktuellen Themen etc.).
Gibt es gesetzliche Ansatzpunkte (Umweltschutz, regelmäßige Statikprüfungen o.ä.) die den Kunden dazu veranlassen können, regelmäßige Umsätze zu generieren? 

5.1.5. After-Sales-Marketing strategien – CRM (Customer Relationsship Management)

Der aus dem Englischen entlehnte Begriff After-Sales-Management bzw. Verkaufsfolge-Management bezeichnet sämtliche Maßnahmen des Marketings, die von Herstellern und Dienstleistern (einschließlich Handelsunternehmen) ergriffen werden, um nach einem erfolgreichen Geschäftsabschluss bzw. Verkauf den Kunden an das eigene Produkt, die eigene Dienstleistung, die eigene(n) Marke(n) oder das eigene Geschäft zu binden.

Das After-Sales-Management will die Kunden nachträglich in ihrer Kaufentscheidung bestätigen, sie zu Wiederholungs- und Zusatzkäufen anregen, die Kundenzufriedenheit erhöhen und die langfristige Kundenbindung sichern.

Da After-Sales-Services häufig eine höhere Marge als das Neugeschäft erzielen, kann ein professionelles After-Sales-Management nachhaltig zur Steigerung des Kundenwertes und der Profitabilität des Unternehmens beitragen.

Welche Strategien bestehen bzw. werden ausgearbeitet um Kunden im Falle einer Beanstandung (Gewährleistungsansprüche, Reklamation, Rückgabe etc.) zu befriedigen, zu halten bzw. zurück zu gewinnen?
5.2. Vertrieb
5.2.1. Externe Vertriebswege
· Onlineportale;

· Weitervermittlung von Netzwerkpartnern (z.B. Webres);

· Direkter Aufbau von Beziehungen zu End- bzw. Geschäftskunden;

· Empfehlungen über Geschäftskontakte;

· Internetauftritt mit Suchmaschinenoptimierung;

· Kunden- Werbeveranstaltungen (Messen, Seminare, Workshops, Business-Frühstück etc.)
· Nutzung und Ausbau von Kontakten zu Verbänden / Fachgremien (DEHOGA, IHK, …);

· Nutzung von Social Media, z.B. über XING Fachgruppen;

· Anzeigenschaltung in z.B. Printmedien; 
· Klassische PR (Success-Stories in Verbindung mit Anzeigenschaltung; PR-Onlineportale)
5.2.2. Interne Vertriebsorganisation
Bereitstellung eigener Vertriebsmitarbeiter oder Zusammenarbeit mit freiberuflichen Vertriebsmitarbeitern auf Provisionsbasis.
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5. Chancen und Risiken
Zusammenfassung von Chancen und Risiken (für die Executive Summary)….

5.1. SWOT-Analyse (Strength – Weakness – Opportunities – Threats)
Wo liegen meine (persönlichen und/oder inhaltlichen) Stärken bzw. Schwächen?

Welche Chancen erschließen sich mir (durch Gründung eines eigenen Unternehmens) bzw. meinem Unternehmen (durch meine Fähigkeiten; vgl. USP)? 

Welche Risiken birgt meine Entscheidung (ein eigenes Unternehmen aufzubauen: z.B. falls Familie vorhanden – finanzielle Risiken) oder welche Risiken können mein Geschäftsmodell (z.B. bewusstes Ausschöpfen einer einzelnen Dienstleistung ohne Nachhaltigkeitsanspruch oder durch aggressive Markteintrittsaktivitäten wie z.B. Preisdumping oder Anzahl Wettbewerber) beeinflussen? Vgl. dazu auch Gründerprofil!
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7. Standort

Zusammenfassung von Chancen und Risiken (für die Executive Summary)….

Genaue Beschreibung der Auswahlkriterien für den aktuellen und zukünftigen Standort. 
· Standort: München
· Gründungsstart Ende Dezember / Anfang Januar 2011 im Home Office;

· Bürogemeinschaft  oder externes Büro ist nicht notwendig bzw. wird mittelfristig (z.B. ab Phase II) angestrebt;

· Bei strategisch bedingter Auswahl des Standortes genaue Angaben und Gründe für die Wahl des Standortes (Kriterien z.B. Kundennähe, verkehrstechnische Anbindung etc.)
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8. Unternehmensorganisation
Zusammenfassung der Unternehmensorganisation (für die Executive Summary)….

7.1. Rechtsformwahl

· Einzelunternehmung

· Gewerbeanmeldung per 01.13.2111
7.2. Aufbauorganisation (Organigramm)

· Bei Firmengründung bzw. auf Dauer als Einzelunternehmer
· Oder personelle und organisatorische Aufteilung der Kompetenzen und Zuständigkeiten (innerhalb des Gründerteams oder für Mitarbeiter). Wer macht was? Warum?
Organisatorische Vorkehrungen (Arbeitsplatzbeschreibungen, Tätigkeitsbeschreibungen, Unterschriften- bzw.Vertretungsvollmachten)

7.3. Ausgelagerte Tätigkeiten

· Ist für das eigentlich Tätigkeitsgebiet die (freiberufliche) Zusammenarbeit mit Dritten geplant / nicht geplant?
· Wird für administrative Tätigkeiten (z.B. Buchhaltung, Steuererklärungen) ein Steuerberatungsbüro beauftragt? 

7.4. Schaffung von Arbeitsplätzen

· Wird mittel- bis langfristig angestrebt eine/mehrere Teil- bzw. Vollzeitstellen zu schaffen? Wenn ja – Beschreibung der Stellen!
7.5. Ablauforganisation / Geschäftsprozesse
· Ablaufbeschreibungen Auftragseingangsbearbeitung / Auftragsabwicklung / Auftragsabrechnung;
· Bei Einkauf bzw. Verkauf von Waren: Welche Bezugsquellen /Lieferanten/Hersteller werden ausgewählt und warum? Welche alternative Szenarien haben Sie vorbereitet falls ein Lieferant / Hersteller (kurzfristig) ausfällt? 

· Wenn Sie Waren weiter verarbeiten? Welche Logistikschritte sind notwendig? Welcher Betrieb veredelt in Ihrem Auftrag welche Teilprodukte aus? Welche Transportschritte sind notwendig? Wie gelangt das Endprodukt zum Kunden? Wer organisiert die Zwischenlagerung?

· Welche Lagerkapazitäten sind notwendig? Welche Lagerumschlagshäufigkeit planen Sie? 
7.6. Qualitätssicherung (Wie stellen Sie die maximale Qualität Ihrer Produkte / Dienstleistung sicher?)
· Durchführen einer Schwachstellenanalyse;

· Kundenbefragungen;

· Unterstützung durch Software

· Zur Verbesserung der Prozesssicherheit ist die Einführung einer CRM-Software (Customer Relationship Management) mit integriertem Angebots- und Abrechnungstool geplant;

7.7. Abrechnungsmodelle

Die Abrechnung der Dienstleistung erfolgt Stunden-, Tage- oder Projektweise; Verkauf pro Produkt/Einheit etc.! Kalkulation?
Zusatzkosten (für z.B. Reisekosten oder ähnliche Spesen) werden separat abgerechnet;
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9. Finanzwirtschaftliche Planungen

8.1. Getroffene Annahmen 1

Die Struktur und den Aufbau der finanzwirtschaftlichen Planungen (Einzeltabellen) einschl. der erforderlichen Kalkulationen sollte individuell mit jedem Mandant besprochen werden. Im Idealfall sollten alle darin berechneten Zahlen (soweit sie nicht selbst erklärbar sind) durch entsprechende Anlagen erläutert werden. D.h. die getroffenen Annahmen sollten im Anhang möglichst detailliert aufgeschlüsselt werden. 
Nachfolgend einige Beispiele!!

Zu Tabelle „Investitionen“

Position „Erstausstattung Marketing“:  


1.500 € für Gestaltung  Internetseite


1.000 € für Gestaltung und Produktion 



Geschäftsausstattung und Flyer

Zu Tabelle „Umsätze“ (Alternative 4: Manuelle Verteilung des geplanten Jahresumsatz auf Monate)
Zu Tabelle „Kostenaufstellung“

Position „Miete / Pacht Büro“: 10% von der aktuellen Nettomiete (Haus)

Position „Leasing“: aktuelle Finanzierung KFZ

Position „Laufende Fahrzeugkosten“: 150,00 Benzin + 30,00 Garage (1 Betr.jahr) – dann









Steigerung um 50,00 pro Jahr

Position „Reisekosten“: Im 1.Betriebsjahr keine zusätzlichen Reisekosten (für Bahn, Flug) – Reise ausschließlich per eigenem KFZ; im 2. Betriebsjahr 500,00 € (für z.B. Bahncard); im 3.Betriebsjahr 1.500,00 € (für Flug und Bahn);
Position „Internetzugang“: Bereits vorhanden, d.h. keine zusätzlichen Bereitstellungskosten

Zu Tabelle „Personalkosten“

Entsprechend Businessplanung wird in den ersten 3.Betriebsjahren ohne zusätzlichem Personalbedarf geplant. 

Zu Tabelle „Materialkosten“

Fallen generell nicht an. 

Zu Tabelle „Abschreibungen“

Abschreibungen werden, sofern entsprechende Investitionen getätigt werden, in Abstimmung mit dem Steuerberater nach Ablauf des ersten Betriebsjahres und in Abhängigkeit mit dem wirtschaftlichen Verlauf / Erfolg festgelegt. Zunächst werden in der Finanzplanung keine Abschreibungen berechnet. 

Zu Tabelle „Entnahme“

Der überwiegende Teil der privaten Lebenshaltungskosten wird über das Einkommen des Ehegatten finanziert. Derzeit wird davon ausgegangen, dass über die selbständige Tätigkeit pro Monat rd. xxx,xx € finanziert werden müssen. 

Vorausgesetzt der Gründungszuschuss wird rückwirkend zum 01.13.2111 genehmigt, dann beträgt das „Monatliche Einkommen“ bis einschließlich xx.xx.201x rund 1.125,00 €. Davon werden zunächst die privaten Lebenshaltungskosten gedeckt – der darüber hinaus gehende Betrag i.H.v. rund 600,00 € pro Monat dient zur Anlauffinanzierung der betrieblichen Kosten. D.h. insgesamt können aus den Einnahmen durch den Gründungszuschuss 5.400 €  zur „Anschubfinanzierung“ eingesetzt werden! 
Zu Tabelle „Rentabilitätsplan“

Der negative Cash Flow im 1.Betriebsjahr wird über die o.g. „Anschubfinanzierung“ gedeckt – d.h. ein entsprechender Teil der Betriebskosten kann über den Gründungszuschuss finanziert werden. Es entsteht weder ein zusätzlicher Liquiditätsbedarf noch ein echter Fremdfinanzierungsbedarf.

Zu Tabelle „Liquiditätsplan“

Die rechnerisch ermittelte Liquiditätsunterdeckung im 1. Betriebsjahr ergibt sich zunächst ohne Berücksichtigung der o.g. „Anschubfinanzierung“; berücksichtigt man die zusätzlichen monatlichen„Einnahmen“ (i.S.v. Liquiditätszuschuss) aus dem Gründungszuschuss i.H.v. insgesamt 5.400 € – ergibt sich eine positive Liquidität.
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9. Anhang

9.1. Finanzwirtschaftliche Planung
9.2. Realisierungsfahrplan

9.3. Lebenslauf 

9.4. Kopie Gewerbeanmeldung

9.5. Tragfähigkeitsbescheinigung

9.6. Businessplan Check-up
Vorname Name
Strasse Hausnummer 
D – PLZ Ort
fon: 
+49 (89) 12345
mobil: 
+49 (17x) 12345678
Email: 
vorname.name@.....de
9.1. Businessplan Check-up

Der nachfolgende Businessplan Check-up soll Ihnen dabei helfen, Ihre einzelnen Ausführungen auf Vollständigkeit und Plausibilität hin zu überprüfen. Die Punktewertung entspricht dem Bewertungsmodus des MBPW und zeigt Ihnen, nach welchen Kriterien unabhängige Dritte (z.B. Juroren oder Banker) Ihren Businessplan inhaltlich bewerten würden. 
Schätzen Sie selbstkritisch ein, sobald Sie einzelne Kapitel abgeschlossen haben, ob und in welchem Maße Sie die Bewertungskriterien Ihrer Meinung nach erfüllen! Versuchen Sie sich dabei in die Position eines unabhängigen Dritten zu versetzen – d.h. betrachten Sie Ihren eigenen Businessplan aus einer objektiven Perspektive. So entdecken Sie am besten Lücken, Argumentationsfehler oder inhaltliche Fehler (die Sie z.B. aus Begeisterung über Ihre Geschäftsidee gemacht haben). Hinterfragen Sie Ihre eigenen Aussagen kritisch. 

Beachten Sie aber, dass nicht unbedingt alle Kriterien und Bewertungsaspekte auf jedes Geschäftsmodell / jeden Punkt angewandt werden können. 

Der Check-up soll Ihnen einen groben Überblick/Anhaltspunkt über die Vollständigkeit Ihrer Aussagen und eine Hilfe zur Selbsteinschätzung bieten. Selbstverständlich wird der Check-up nach der Schlußredaktion entfernt und nicht an Dritte (Agentur für Arbeit oder Bank) weitergegeben.
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	Zwei P´s nicht oder nur schwach behandelt – Vermarktungsstrategie in Umrissen erkennbar, allerdings mit deutlichen Lücken
	Ein P nicht oder nur schwach behandelt – Vermarktungsstrategie klar erkennbar, allerdings mit gewissen Lücken
	Alle vier P´s behandelt – insgesamt klare, konsistente und vollständige Vermarktungsstrategie
	Alle vier P´s ausgezeichnet behandelt, insgesamt sehr überzeugende und erfolgversprechende Vermarktungsstrategie (hohe Marktdurchdringung zu erwarten)

	Unternehmens-organisation
	Kein oder völlig falscher Fokus mit ungenügender Organisation 
	Fokus nur zum kleinen Teil richtig gesetzt mit mangelhafter Organisation
	Fokus zum Teil richti gesetzt mit im wesentlichen adäquater Organisation
	Fokus weitgehend richtig gesetzt mit vollständig adäquater Organisation
	Fokus zum großen Teil richtig gesetzt mit vollständig adäquater Organisation und kompetenten Partnern
	Fokus vollständig richtig gesetzt mit ausgezeichneter Organisation und starken Partnern

	Chancen und Risiken
	Unvollständige Darstellung der Chancen und Risiken; Auswirkungen und Gegenmaßnahmen fehlen völlig
	Unvollständige Darstellung der Chancen und Risiken und deren Auswirkungen
	Ausreichende Darstellung der Chancen und Risiken und deren Auswirkungen, Gegenmaßnahmen zum Teil adäquat
	Befriedigende Darstellung der Chancen und Risiken und deren Auswirkungen, adäquate Gegenmaßnahmen
	Gute Darstellung der Chancen und Risiken und deren Auswirkungen, wirksame Gegenmaßnahmen
	Hervorragende Darstellung der Chancen und Risiken und deren Auswirkungen, äußerst wirksame Gegenmaßnahmen

	Finanzen
	
	
	
	
	
	

	Annahmen
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf absurden Annahmen
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf unrealistischen Annahmen
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf teilweise realistischen Annahmen
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf größtenteils realistischen Annahmen
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf realistischen Annahmen, die zu erwartende Rendite ist attraktiv
	Planungen und Renditeerwartungen beruhen auf realistischen Annahmen, die zu erwartende Rendite ist äußerst attraktiv

	Inhalt
	GuV, Liquiditätsplanung, Bilanz und Angebot an Investoren fehlen völlig oder sind mit schweren Fehlern behaftet
	Drei der nebenstehenden Teile fehlen oder sind stark fehlerhaft
	Zwei der nebenstehenden Teile fehlen oder sind stark fehlerhaft
	Einer der nebenstehenden Teile fehlt oder ist stark fehlerhaft
	Alle vier Teile sind vorhanden und korrekt und übersichtlich dargestellt
	Alle vier Teile sind vorhanden und korrekt sowie besonders übersichtlich dargestellt

	Realisierungs-fahrplan
	Nicht  durchdachte, völlig unrealistische und unvollständige Planung
	Wenig  durchdachte, wenig realistische  Planung mit wesentlichen Lücken
	Ausreichend  durchdachte, in Teilen realistische  Planung mit einigen  Lücken
	Ausreichend  durchdachte, weitgehend und nahezu vollständige  Planung
	Gut durchdachte, realistische und vollständige Planung
	Sehr gut durchdachte, äußerst realistische und vollständige Planung
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