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Die Selbststandigkeit wird zunehmend auch fir Informatikerinnen und Informatiker
einer der mdglichen Wege zur Sicherung der beruflichen Erwerbstatigkeit.

Dazu sind Kenntnisse Uber Elemente einer Unternehmensplanung, wie

Markt- und Produktanalyse,
Konkurrenzanalyse,
Marketing und Werbung und
Standortanalyse

notwendige Voraussetzungen.
In diesem Lernmodul werden neben den Kenntnissen Uber die Elemente einer Unter-

nehmensplanung die ,konkreten“ Schritte bei der Planung einer Existenzgriindung
vermittelt.

Alle notwendigen Informationen und Arbeitsunterlagen sind in diesem Lernmodul ent-
halten.

Dieses Lernmodul ist im hauslichen Studium zu erarbeiten.

Der bendtigte Zeitaufwand liegt bei ca. 20 Stunden.

Zusatzlich findet im Begleitunterricht (ca. 4 Stunden) eine Festigung und Vertiefung
der Kenntnisse zur Unternehmensplanung und insbesondere zur Befahigung der Pla-
nung einer Existenzgriindung statt.
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Projekt des
Lernmoduls

Unternehmenskonzept

Sie planen eine eigene Unternehmung zu griinden und wollen die Investitionen mit-
hilfe von Fremdmitteln finanzieren.

Fir die Bewilligung der Fremdmittel missen Sie der finanzierenden Bank ein Unter-

nehmenskonzept vorlegen, das die Einbeziehung von Foérdermitteln und die Er-
folgsaussichten darstellt.

Allgemeine Angaben

Art des Unternehmens: Hard- und Softwarevertrieb
Anzahl der Mitarbeiter: 3
Investitionen: Geschéftsrdume, Lagerrdume und

Schulungsraum, 2 Workstations,
15 Multimediaarbeitsplatze, 1 Server,

4 Drucker,
1 Kleintransporter, 1 Firmen-PKW
Fordermittel: ERP-Darlehen, Eigenkapitalhilfe
Zu bericksichtigende Daten
Investitionen: Geschaftsgebaude: 100000,00 €
Rechentechnik: 130000,00 €
Kleintransporter: 15000,00 €
PKW: 17500,00 €
Biroausrustung: 5000,00 €
Eigenkapital: 40000,00 €
Hausbankdarlehen: 25000,00 €
Bruttomonatslohn je Mitarbeiter: 2000,00 €

In diesem Lernmodul werden alle erforderlichen Grundlagen zur erfolgreichen Bear-
beitung dieses Projektes vermittelt.
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Lernbereich

1 Elemente einer Unternehmensplanung

1.1 Beschreibung des Vorhabens

Ein Unternehmen zu grinden ist ein sehr groBer Schritt im Leben eines Menschen.
Um diese Bedeutung zu unterstreichen sollen hier zunachst ein paar einflhrende
Worte gegeben werden.

Es gibt viele Menschen, die bereits in ihrer Jugend davon traumten, sich spater einmal
selbststandig zu machen, und manche steuern auch gezielt darauf hin. Oft ist ihnen
dabei unklar, in welchem Bereich sie sich selbststadndig machen wollen - dass sie aber
ihr berufliches Schicksal mit allen Chancen und Risiken in die eigenen Hande nehmen
wollen, steht fir sie fest.

Am Anfang steht haufig nur eine Idee von einer oder mehreren Personen, aus den
unterschiedlichsten Anlassen heraus eine selbststandige Existenz aufzubauen, sich
selbststéandig zu machen, Entscheidungen und damit auch Verantwortung endlich in
die eigenen Hande zu nehmen.

Es gibt sicher eine Vielzahl von Griinden, warum jemand eine selbststédndige Existenz
aufbauen will oder muss. Bei dem einen ist es der unternehmerische Tatendrang oder
die ziindende Idee fir ein Unternehmen. Fir andere besteht der Grund darin, dass sie
Uberraschend zu Geld gekommen sind und jetzt eine rentable Anlage dafiir suchen.
Ein andermal ist es einfach eine notwendige Entscheidung, weil Arbeitslosigkeit droht
oder schon eingetreten ist und man keinen anderen Ausweg mehr sieht. Weitere
Grinde konnen der Wunsch nach gréRerer Unabhangigkeit und mehr Erfolg sein oder
auch das Beddrfnis beruflicher Anerkennung, die einem bisher verwehrt wurde. Oft ist
es auch das Streben nach héherem Einkommen - und das ist nicht die schlechteste
Motivation.

Welche Griinde auch immer eine Rolle spielen, im System der sozialen Marktwirt-
schaft hat jeder die Chance, aber auch das Risiko, seine Fahigkeiten, seine Arbeits-
kraft, seine Geschaftsideen, sein unternehmerisches Engagement, seinen Mut und
auch sein Kapital einzusetzen. Viele, die diesen Mut aufbringen, werden auch belohnt.
Unternehmerischer Gewinn heif’t die Anerkennung dafiir. Und wenn ein Unternehmen
gut geplant und gefiihrt wird, wenn die entsprechenden Geschaftsideen vorhanden
sind, kann dieser Unternehmergewinn bedeutend héher ausfallen als ein Einkommen
aus unselbststandiger Arbeit.

Aber - und das soll ganz deutlich herausgestellt sein - der Weg zu unternehmerischem
Erfolg kann sehr steinig sein. Ein Spaziergang ist es in aller Regel ganz sicher nicht,
und Garantien fur den Erfolg gibt es nicht.

Wenn das Risiko fiir eine selbststédndige Existenz zu hoch erscheint und wenn per-
sonliche Sicherheit bevorzugt wird, dann sollte man lieber die Finger von der Unter-
nehmertatigkeit lassen und sich einen sicheren Job suchen. Das Einkommen wird
dann wahrscheinlich bescheidener sein, daflir aber besser kalkulierbar. Als Unter-
nehmer weifs man am Anfang nie genau, wie viel am Ende in der Geldboérse ist.

Bei einer Unternehmensgriindung sollte folgender Spruch Beherzigung finden:
~oelbststandig machen ist nicht schwer, selbststéandig bleiben dagegen sehr!*

Wenn man einen Blick in die Konkursstatistik wirft, scheint dieser Spruch wohl der
Wahrheit zu entsprechen. Etwa 80 Prozent der Konkurse in der Bundesrepublik fallen
auf Unternehmen, die weniger als finf Jahre im Markt waren. Noch Besorgnis erre-

gender ist die Tatsache, dass jedes zweite Unternehmen innerhalb der ersten beiden
Geschaftsjahre wieder schlieen muss.
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Als Hauptursachen fir diese Entwicklung werden regelmafig folgende Griinde ange-
geben:

Méngel in der Unternehmensfihrung
Fehlendes Organisationstalent
Falsche Markteinschatzung

Fehler bei der Standortwahl
Schlechte Zahlungsmoral der Kunden

Wenn man als Unternehmer Erfolg haben will, gentigt fachliches Wissen allein nicht.
Vielmehr muss man auch als Unternehmerpersoénlichkeit Gberzeugen. Die folgenden
Checklisten erlauben, sich kritisch mit der eigenen Unternehmerpersonlichkeit zu be-
fassen. Dabei ist zu bedenken, dass die persdnlichen und fachlichen Voraussetzun-
gen nicht in kurzer Zeit erlernt werden kénnen.

Checkliste zu den persénlichen Voraussetzungen:

Sind Sie korperlich und psychisch belastbar?

Sind Sie auch in Stresssituationen, bei Arger oder bei Misserfolgen noch in der
Lage, konzentriert zu arbeiten und Entscheidungen zu fallen?

Unterstitzt ihre Familie (ihr Partner) das Vorhaben?
Ist ihre Familie (ihr Partner) bereit, in der Aufbauphase mitzuarbeiten?

Sind Sie in der Lage, wahrend der Aufbauphase des Unternehmens zwdlf bis
funfzehn Stunden zu arbeiten?

Koénnen Sie sich in Gesprachen und Verhandlungen durchsetzen und andere
Uberzeugen?

Kdénnen Sie sich auf Ihre Gesprachspartner und deren Argumente einstellen?
Konnen Sie das Wesentliche vom Unwesentlichen unterscheiden?

Koénnen Sie planen?

Macht es lhnen Spal3, etwas Neues aufzubauen?

Haben Sie Kenntnisse auf dem Gebiet der Menschenfiihrung?

Haben Sie Kenntnisse im Umgang mit Mitarbeitern, Kunden und Lieferanten?

Sind Sie bereit, das Risiko eines unsicheren und unregelmafigen Einkommens in
Kauf zu nehmen?

Verfligen Sie Uber ausreichende finanzielle Ricklagen, um in den ersten Mona-
ten, in denen noch keine oder nur geringe Einnahmen anfallen, lhren Lebensun-
terhalt zu bestreiten?

Sind Sie bereit, in der Aufbauphase auf Urlaub und Freizeit zu verzichten?
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Checkliste zu den fachlichen Voraussetzungen:

Erfullen Sie die Voraussetzungen, die der Gesetzgeber an den Unternehmens-
grunder stellt (je nach Branche z.B. Sachkundenachweis, Nachweis der Zuverlas-
sigkeit, Personenbeférderungslizenz)?

Haben Sie die notwendige Fachausbildung mit den dazugehdrigen Prifungen
(z.B. Meisterprifung)?

Haben Sie genlgend Branchenerfahrung, um lhre Produkte und Dienstleistungen
auch gegen die Konkurrenz am Markt durchzusetzen?

Verfligen Sie Uber die flr die Unternehmensfiihrung erforderlichen kaufmanni-
schen Fahigkeiten (z.B. Buchfiihrung, kaufmannische Verwaltung, Kos-
ten/Leistungsrechnung, Steuern)?

Sind Sie in der Lage, sich fehlende Fachkenntnisse noch vor der Griindung, z.B.
durch den Besuch von Lehrgdngen und Seminaren, anzueignen?

Bleibt lhnen nach der Unternehmensgriindung ausreichend Zeit, lhre u.U. fehlen-
de Unternehmerqualifikation durch Fachliteratur und Fortbildungsveranstaltungen
zur Unternehmensfiihrung aufzubessern?

Wenn lhre fachlichen Eigenschaften nicht ausreichen: Erwagen Sie, das Unter-
nehmen mit einem Partner zu griinden, der Ihre Qualifikationsliicke schlief3en
kann?

Im Falle einer partnerschaftlichen Griindung: Sind Sie sicher, dass Sie mit dem
vorgesehenen Partner in der Unternehmensfiihrung harmonieren werden?

Checkliste zu den rechtlichen Voraussetzungen:

Enthalt ihr Arbeitsvertrag eine Wettbewerbsklausel, die einer Unternehmensgrun-
dung in der gleichen Branche entgegensteht?

Handelt es sich bei der von Ihnen beabsichtigten Unternehmensgriindung um ein
erlaubnisfreies oder genehmigungsfreies Gewerbe?

Falls das Gewerbe erlaubnisfrei oder genehmigungsfrei ist: Erfillen Sie die Vor-
aussetzungen fir die Unternehmensgriindung?

Haben Sie den fiir das Unternehmen vorgesehenen Namen (Firma) mit der zu-
standigen Kammer abgestimmt, sodass keine namensrechtlichen Probleme auf-
treten kbnnen?

Wenn Sie Auslander eines Nicht-EG-Mitgliedslandes sind: Besitzen Sie eine giilti-
ge Aufenthaltserlaubnis?

Haben Sie alle erforderlichen Formulare beschafft, durchgearbeitet und ausge-
falt?

Wenn einige der Fragen mit nein beantwortet werden missen, so ist das Grindungs-
vorhaben infrage gestellt.
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Ist man sich hundertprozentig sicher, fir eine Unternehmensgrindung geeignet zu
sein, so ist das geplante Vorhaben zu beschreiben. Daflr wird ein Unternehmensplan
erstellt.

Der Unternehmensplan dient aber auch dazu, dass bei unternehmerischen Entschei-
dungen jederzeit Uber alle notwendigen Fakten und Zahlen verfligt werden kann. Die
Qualitat und die Sicherheit, mit der unternehmerische Entscheidungen getroffen wer-
den, wachst mit der Kenntnis Uber die Zahlen und Zusammenhange im jungen Unter-
nehmen.

e Der Unternehmensplan dient zur griindlichen Uberpriifung der Geschéftsidee. Er
ist die Grundlage fir alle Verhandlungen mit Banken und anderen Geldgebern, mit
Lieferanten, zukunftigen Kunden und allen anderen, die flr das Unternehmen ge-
braucht werden.

e Der Unternehmensplan ist die Formulierung des konkreten Unternehmenszieles
als strategische Aufgabe unter Berticksichtigung der folgenden Fragen:

- Was soll in zehn Jahren erreicht werden?

- Wie grof} soll der eigene Marktanteil bei welchen Zielgruppen sein?
- Welche Produkte oder Dienstleistungen sollen angeboten werden?
- Wie viel soll wann investiert werden?

- Wie viel Gewinn soll angestrebt werden?

Zunachst ist die Tragfahigkeit der Geschaftsidee zu prifen und gegebenenfalls abzu-
andern bzw. zu variieren.

Ist die Geschaftsidee geniigend ausgereift, erfolgt die Beschreibung des Unterneh-
mensziels.

Dazu gehdren vor allem die Grinde, warum mit der Geschéftsidee Erfolge erwartet
werden. Die Erfolgserwartung kann auf der Originalitédt oder der Neuheit der Idee be-
ruhen. Sie kann aber auch auf die Bekanntheit von Produkten oder Dienstleistungen
oder auf die eigenen ganz besonderen Kenntnisse und Fahigkeiten zurlckzufiihren
sein. Zur Beschreibung Ihres Vorhabens gehéren auch Angaben Uber die Rechtsform
des Unternehmens und Uber den Finanzbedarf.

Mit dieser Darstellung vermittelt man den Verhandlungspartnern den ersten Eindruck
von der eigenen ldee. Dabei ist zu berucksichtigen, dass gerade der erste Eindruck
fur die Entwicklung einer Beziehung von grofiter Bedeutung ist.

1.2 Markt- und Produktanalyse

Wichtig fur eine Unternehmensgriindung ist das sichere Auftreten auf dem Markt. Das
setzt voraus, dass ein Verstandnis fir die Marktmechanismen vorhanden ist. Die Kla-
rung einiger wichtiger Begriffe sollen dies unterstiitzen.

Fir das Absatz-Marketing, welches hier im Vordergrund steht, besteht der Markt aus
allen Personen und Organisationen, die tatsdchliche oder potenzielle Kaufer eines
Produktes oder einer Dienstleistung sind.

Auf dem Markt herrscht das Marktgeschehen vor. Als Marktgeschehen bezeichnet
man alle tatsachlichen und moglichen Transaktionen, die auf einem Markt geschehen
kdnnen.

Voraussetzung eines Marktgeschehens ist das Vorhandensein von einem Angebot
und einer Nachfrage.
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Ausldser einer bestimmten Nachfrage ist immer ein Bedurfnis, also eine qualitative
Umschreibung dessen, was die Nachfrager eigentlich wollen.

Wird dieses Bedurfnis quantifiziert bzw. objektiv feststellbar, so spricht man von Be-
darf. Werden die Preise mit berlcksichtigt, welche die Kaufer zu bezahlen bereit sind,
so verwenden wir den Begriff der Nachfrage.

Das Marktgeschehen ist die Zielscheibe des Marktes: Daran orientiert er sich, und
darauf bezieht er seine Dispositionen.

Das Marktgeschehen ist von folgenden drei Einflussgréfien abhangig:

o den Marktfaktoren (Krafte, die auf einen Markt gestaltend einwirken: Veranderung
der Kaufkraft, Bevolkerungsentwicklung, gesellschaftliche Ereignisse, Gewohn-
heiten, Bedurfnisstrukturen usw.)

e den sozialen Prozessen (Gestaltung der Beziehungen zwischen den Marktpart-
nern)

e den Interdependenzen (gegenseitige Abhangigkeiten unterschiedlicher Markte)

Die MarktgrolRen dienen der Quantifizierung des Marktgeschehens. Dabei sind vor
allem vier GroRen Marktkapazitat, Marktpotenzial, Marktvolumen und Marktanteil fir
das Marketing relevant:

Die Marktkapazitat als theoretische GroRe ist das Aufnahmevermdgen des Marktes
von der Bedarfsseite her. Sie stellt die Summe aller Einzelbedarfe dar. Zu ihrer Er-
mittlung wird die Summe aller Bedarfstrager multipliziert mit deren durchschnittlicher
Verbrauchs- oder Verwendungskapazitat. Preise und Kaufkraft werden bei der Er-
mittlung der Kapazitat nicht bertcksichtigt.

Die Marktkapazitat z.B. fir das Produkt Duschgel umfasst alle Bedurfnistrager, welche
baden oder duschen. Dies sind in der Schweiz rund 7 Mio. Menschen. Wir nehmen
an, dass diese pro Tag einmal baden oder duschen. Gehen wir davon aus, dass eine
Einheit Duschgel fiir 30 Anwendungen ausreicht (1 Monat), so ergibt sich eine jahrli-
che Marktkapazitat von 84 Mio. Einheiten.

Das Marktpotenzial leitet sich direkt aus der Marktkapazitat ab. Es entspricht der
tatsachlichen Nachfrage, welche bei einem bestimmten Preis und bei einer bestimm-
ten Kaufkraft erfolgt.

Das Marktpotenzial kann mit der Marktkapazitat identisch sein, wenn sich Konsu-
menten dank ihrer Kaufkraft ein bestimmtes Produkt leisten kénnen (also beispiels-
weise das Duschgel).

Unter der Annahme, dass die Kaufkraft fir das Produkt Duschgel eine untergeordnete
Rolle spielt, gehen wir davon aus, dass 70 % des Marktpotenzials das Produkt an-
wenden, d.h., es ergibt sich ein Marktpotenzial von 58,8 Mio. Einheiten.

Unter Marktvolumen wird die Gesamtheit aller in einem bestimmten Markt angebote-
nen und nachgefragten Produkte verstanden. Das Marktvolumen ist daher identisch
mit dem Angebot des untersuchten Marktes.

Fir das Duschgel musste das Marktvolumen erhoben werden. Wir gehen von 50 Mio.
verkauften Einheiten aus.

Der Marktanteil ist jener Teil des Marktvolumens, den sich ein bestimmtes Unter-
nehmen sichern kann.

© DAA-Technikum Essen / in-097_00_unte_Im6.06



Grundlagen der Unternehmensgriindung anwenden

DAA-TECHNIKUM M

Das Unternehmen ,Fresh® hat im betrachteten Zeitraum 5 Mio. Einheiten abgesetzt.
Sein Marktanteil betragt damit 10 %.

Markte sind komplexe Phdnomene. Damit Marketinginstrumentarien erfolgreich an-
gewendet werden kdnnen, bedarf es der Untersetzung dieser Komplexitat. Dazu die-
nen Markttypologien. Sie helfen, das Wesentliche eines bestimmten Marktes zu er-
fassen.

Markttypologien entstehen aus den unterschiedlichen Antworten, die sich auf die fol-
genden sechs Fragen geben lassen:

Wer bildet den Markt? (Marktteilnehmer)

Was wird auf dem Markt gekauft? (Kaufobjekte)
Wann wird gekauft? (Kaufanlasse)

Wer tatigt den Kauf? (Kaufakteure)

Warum wird gekauft? (Kaufmotive)

Wie wird gekauft? (Kaufpraktiken)

Haufig reichen Markttypologien nicht aus, um das komplexe Netz der Austauschbe-
ziehungen und die Vielfalt der Marktteilnehmer zu erfassen. Es bietet sich daher zur
Marketingsituationsanalyse folgende Vorgehenssystematik an:

Marktdefinition und Analyse der Marktstruktur
Beschreibung der Marktsegmente und Teilmarkte
Analyse der Umweltfaktoren

Analyse der Absatzkanéle

Analyse der Konkurrenz und des eigenen Unternehmens
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Die Marktstruktur, bestehend aus dem Marktsystem und seiner Umwelt, zeigt
Abbildung 1. Im Zentrum des Marktsystems stehen die Bedarfstrager - die Produkt-
verwender. In direktem Zusammenhang finden sich auch die Absatzkanale wie z.B.
GroBverteiler, Detaillisten und andere Absatzmittler. Der Konkurrenz ist Beachtung zu
schenken, um deren Potenzial und Einfluss richtig einzuschatzen. Externe Beeinflus-
ser, auch Absatzhelfer genannt, kdnnen Kaufe behindern oder férdern. Auf das Markt-
system wirken die Umweltfaktoren ein, die von den Unternehmen nur schwer beein-

flussbar sind.

Umwelt
System
Firma X, aus deren Konkurrenz—
------ Sicht die Situations- ——
! unternehmung
! analyse erfolgt :
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= =y
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. |
externe merijetlng— externe |
| Beeinflusser b tiss Beeinflusser '
Handels :
|
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|
PRODUKTVERWENDER B _!
Kdufer und interne Beeinflusser

Umweltfaktoren:
-wirtschaftlich
-sozial
-technologisch

Abbildung 1 Marktstruktur
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Die Marktsegmentierung ist die Zerlegung des Gesamtmarktes nach den unter-
schiedlichen Ansprichen der Produktverwender. Durch die Marktsegmentierung will
man in sich voneinander gut abgrenzbare Kaufergruppen schaffen.

Sinn und Zweck der Marktsegmentierung ist der effiziente Einsatz der Marketingmittel.
In der Praxis haben sich die folgenden Segmentierungskriterien bewahrt:
e Geografische Segmentierung (Gebiete, Bevélkerungsdichte, Klima, Sprache)

o Demografische Segmentierung (Alter, Geschlecht, Haushaltsgroe, Beruf, Bil-
dung, Einkommen, Religion, Nationalitat)

e Sozialpsychologische Segmentierung (Lebensstil, Personlichkeit, Werte und Hal-
tungen, Kontaktfahigkeit)

o Verhaltensbezogene Segmentierung (Gewohnheiten, Bequemlichkeit, Prestige,
Markentreue, Verwendungsintensitat, Verwendungszweck)

Zusatzlich zur Marktsegmentierung, die sich auf BedUrfnistrager ausrichtet, muss eine
weitere Unterteilung des Marktes in Teilmarkte vorgenommen werden. Diese erfolgt
auf der Ebene des Produktes und orientiert sich an Produktmerkmalen, wie z.B. Stand
der Technik, Qualitat, Preis-Leistungs-Verhaltnis. Diese Produktgruppen werden auch
~Strategische Geschaftseinheiten* genannt.

Marktsegmente und Teilmarkte werden in einer Matrix miteinander kombiniert. Ein
Matrixfeld bildet dann jeweils die Kombinationen eines Produktmerkmals (Teilmarkt)
mit einem Kundenbedurfnis (Marktsegment). Es werden ideale Zielfelder ausgewahlt,
fur die es sich lohnt entsprechende Marketingmittel einzusetzen.

Als Beispiel sei der Markt fur Autoradios, wie in Tabelle 1 dargestellt, angenommen.

Teilmarkte/Segment | Nachrichtenhorer| Musikliebhaber Sound-Freaks

Einfache ) 1A oA A
Empfangsgerate

Kombi-Gerate mit

Kassetten- oder CD-Teil 1/8 2/B 3/B
Integrierte 1/C 2/C 3/C

Soundsysteme

Tabelle 1 Beispiel einer Matrix mit Marktsegmenten und Teilmarkten

Die Matrixfelder (1/A), (2/B) und (3/C) sind bedeutende Kombinationen und missen
mit einem jeweils anderen Einsatz von Marketingmitteln bearbeitet werden.

Im Fall Feld (3/C) werden technisch raffinierte Gerate der hochsten Preisklasse tber
ein Netz von Spezialgeschaften angeboten. Beim Feld (1/C) werden ausgereifte und
kostenglinstige Gerate direkt an die Hersteller oder Importeure zwecks Einbau in
Fahrzeuge der unteren Preisklasse vertrieben. Den Feldern (1/C) oder (3/B) ist keine
Beachtung zu schenken; sie sind flr den Anbieter unbedeutend.

Die Marktsegment-Teilmarkt-Matrix eignet sieh auch zur Festlegung der Bearbei-

tungsprioritat der Anbieter: Ein High-End-Hersteller wird in erster Prioritdt das Matrix-
feld (3/C) werbetechnisch bearbeiten.

© DAA-Technikum Essen /in-097_00_unte_Im6.06

11



% DAA-TECHNIKUM

Grundlagen der Unternehmensgriindung anwenden

12

Umweltfaktoren wirken von auf3en auf den Markt ein. Sie sind von den Unternehmen
kaum beeinflussbar. Sie missen bei der konzeptionellen Arbeit und bei der operativen
Umsetzung berlcksichtigt werden. Die wesentlichen Umweltfaktoren basieren auf
wirtschaftlichen, sozialen, technologischen, 6kologischen, rechtlichen und politischen
Gegebenheiten.

Die Umweltanalyse ist eine permanente Aufgabe im Marketing. Sie stellt sicher, dass
das Unternehmen rechtzeitig Chancen und Gefahren aus einem immer komplexer und
dynamischer werdenden Umfeld erkennt und darauf reagieren kann.

Die Umweltanalyse wird in der Praxis oft mithilfe einer Tabelle durchgefiihrt
(Tabelle 2). Daraus ergibt sich dann das so genannte Chancen-/Gefahrenprofil.

Auspragung Gefahr Chance
Kriterien 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Risiken X

Gesetzgebung X

Marktwachstum X

Marktgrofe X
Technisches Niveau X

Lebenszyklus X

Situation X

Mittelwert X

Tabelle 2 Beispiel einer Umweltanalyse

Der Mittelwert der Umweltanalyse ist sieben und reprasentiert die Marktattraktivitat.

In einigen Markten besteht ein direkter Absatzkanal zwischen Herstellern und Pro-
duktverwendern. Im Dienstleistungssektor und in manchen Investitionsgutermarkten
darf dies als die Regel angesehen werden.

Von gréRerer Bedeutung hingegen sind indirekte Absatzkanale in Konsumgiter-
markten. Die Guter gelangen hier Uber verschiedene Kanale vom Hersteller zum
Verbraucher.

Diese Kanadle (z.B. Fachhandel, Grolverteiler, Discounter, Versandhandel,
e-commerce) gilt es zu definieren und abzugrenzen. Dabei sind folgende Fragen zu
beantworten:

e Welche Kanale gibt es?
e Wie groR ist ihre jeweilige Bedeutung?

Diese Kanale sind zudem klar zu bestimmen. Grundlage ist die Beantwortung von
Fragen, wie:

e \Welches sind die Marktvolumenanteile?
e Wie bearbeiten diese ihrerseits die Markte?
¢ Wie stehen sie untereinander in Konkurrenz?

Als Konkurrenz bezeichnen wir Mitbewerber, welche sich in unserem Markt mit einer

gleichen oder ahnlichen Marktleistung um die Gunst der Bedurfnistrager bewerben.
Zielstellung ist dabei die Gewinnung eines bestimmten Marktanteils.
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Die Analyse der Konkurrenz und des eigenen Unternehmens ist eine wesentliche
Informationsquelle flir Marktentscheidungen. Sie sollte als standige Aufgabe im Rah-
men eines modernen Marketing aufgefasst werden.

1.2.1 Beschreibung der Zielgruppe

Um herausfinden zu kénnen, welche Personen und/oder Unternehmen das Produkt
oder die Dienstleistung abnehmen kénnten, ist zunachst eine allgemeine Zielgruppen-
analyse durchzuflihren. Dazu kann man die folgenden Fragenkomplexe zu Hilfe neh-
men.

Zunachst ist davon auszugehen, dass alle Personen und/oder Unternehmen mdgliche
Kunden fir die einzufuhrenden Produkte oder Dienstleistungen sind.

Fragen zu den Kunden:

e Wer sind diese?
- In welchem Alter sind sie?
- Mannlich oder weiblich?
- Unternehmen oder Privatpersonen?
- Wo leben sie?
- Wie hoch ist deren Einkommen?

¢ Welches sind deren Kauftendenzen?
- Kaufen sie mehr oder weniger als in der Vergangenheit?
- Wie ist die gesamte Markttendenz?

e Wie viel Geld sind sie bereit auszugeben?
- Wurden sie mehr kaufen, wenn es billiger ware?
- Wirden sie mehr kaufen, wenn es eine bessere Qualitat hatte?

e Wie erfahren sie von dem Produkt oder der Dienstleistung?

- Sehen sie es in einem Geschaft?

- Kennen sie es aus Anzeigen?

- Wurde es in der Presse besprochen?

- Wurde es vom Grinder auf einer Handelsmesse ausgestellt?

o Wo kaufen sie es?
- In einem Geschaft?
- Welche Art von Geschaft?
- Durch schriftliche Bestellung?
- Durch telefonische Bestellung?

Fragen zur Einstellung des Kunden gegentiber dem Produkt oder der Dienstleistung:

o Was mdgen sie am Produkt oder an der Dienstleistung?
- Ist es der Preis?
- Ist des das Zubehor?
- Die Bearbeitung von Reklamationen?
- Stellt das Produkt ein Statussymbol dar?

e Was mogen sie nicht daran?
- Es muss einige Leute geben, die nicht vom Grinder kaufen, sondern von je-
mand anderem?
- Wieso sind diese der Ansicht, dass etwas mit lnrem Produkt oder lhrer Dienst-
leistung nicht stimmt?
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e Was mdgen sie an dieser Art Produkt oder Dienstleistung?

- Welches sind die allgemeinen Vorteile, die das angebotene Produkt mit der
Konkurrenz gemeinsam hat? (Beispiel: Alle Leute, die elektrische Schneebe-
sen kaufen, tun dies, weil diese schnell und einfach zu handhaben sind.)

- Warum wahlen Ihre Kunden ihr Produkt aus und nicht das der Konkurrenz?

Mit anderen Worten: Was macht das angebotene Produkt einmalig?

Die Auflistung dieser Fragen ist nicht abschliefend. Man sollte jedoch eine Vorstel-
lung davon vermitteln, was in den eigenen Marketingplan aufzunehmen ist. Eigene,
spezielle produktbezogene Fragen sind mit einzubauen.

Es ist duRerst wichtig. dass auch Fragen gestellt werden, zu denen die Antworten
nicht gefallen mdgen. Eine solche Frage kdnnte sein: ,Was mdgen die Kunden am
Produkt oder der Dienstleistung am wenigsten?“ Wenn es darum geht, die Antworten
hierauf zu finden, muss man gnadenlos ehrlich sein. Dies werden vor allem einige der
Bereiche sein, in denen die meisten Verbesserungen vorzunehmen sind - aber nur
wenn die eigenen Fehler erkannt werden.

Der einfachste Weg, um herauszufinden, was vermeintliche Interessenten Uber das
Produkt oder die Dienstleistung denken ist, sie zu fragen. Man kann diese personlich
aufsuchen, sie anrufen oder ihnen schreiben. Man unterscheidet dabei drei Katego-
rien von Kunden, mit denen man reden kann:

o Eventuelle jetzige Kunden, um herauszufinden, warum diese bisher gekauft ha-

ben

e Potenzielle Kunden, um herauszufinden, wie diese Uberzeugt werden kénnen, zu
kaufen

e Eventuelle ehemalige Kunden, um herauszufinden, warum diese nicht mehr kau-
fen

Darlber hinaus gibt es vielleicht mehr als eine Kundengruppe, falls in mehr als nur
einem Markt verkauft werden soll.

Um Antworten auf die eigenen Fragen zu bekommen gibt es grundsatzlich drei Wege.
Diese sind:

e Kunden personlich sprechen
e Kunden anrufen
e Kunden anschreiben

Kunden personlich sprechen:

Der einfachste Weg zu einem persodnlichen Gesprach ist eine informelle Plauderei mit
den Kunden, wenn gerade ein Geschaft abgewickelt wird. So kdnnte man zum Bei-
spiel sagen: ,Wir machen zurzeit eine kleine Untersuchung darlber, wie zufrieden
unsere Kunden mit unserem Lieferservice sind. Mich wirde lhre Meinung dazu inte-
ressieren.”

Dies ist eine sehr gute Moglichkeit, Kundenforschung zu betreiben. Haufig erhalt man
durch diese Gesprache sehr niitzliche Ideen und Vorschlage.

Auf der anderen Seite ist es jedoch schwer, ein umfassendes Kundenprofil aufzubau-
en oder eine lange Liste mit Fragen zu stellen. Die Kunden méchten in der Regel nicht
mehr als ein bis zwei Fragen aus dem Stegreif beantworten. Auch sind die Menschen
bei personlichen Gesprachen nicht so ehrlich, wenn sie eine negative Meinung von
etwas haben.
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Es ist ein guter Weg, wenn man Fragen so vorbereitet, dass nur ein bis zwei Antwor-
ten bendtigt werden.

Kunden anrufen:

Anrufen kann man die Kunden immer. Dabei ist ihnen zu sagen, worum es geht und
sie zu fragen, ob sie etwas Zeit haben.

Zum Beispiel kénnte man so die Befragung einleiten: ,Guten Tag Herr Miller. Hier ist
Klara Weil3 von der ABC AG. Wir untersuchen gerade, wie wir unseren Kundendienst
verbessern kénnen. Hatten Sie flinf oder zehn Minuten Zeit, um mir ein paar Fragen
zu beantworten?*

Diese Methode hat den Vorteil, dass man viele Fragen stellen kann und man kann
dabei sicher gehen, allen Kunden dieselben Fragen gestellt zu haben. Wenn jedoch
bei vielen Kunden nachgefragt werden soll, kann dies recht kosten- und zeitaufwendig
werden.

Kunden anschreiben:

Eine andere Mdglichkeit ist, die Kunden zu bitten, einen Fragebogen auszufiillen.
Dieser kann mit der Post, Giber Fax oder weiteren Méglichkeiten an potenzielle Adres-
saten verschickt werden.

Der Vorteil dieser Methode ist, dass man sehr viele Kunden relativ kostengtinstig be-
fragen kann. AuRerdem sind die Ergebnisse leicht auszuwerten, weil allen dieselben
Fragen gestellt wurden. Dem Kunden kann auch die Moglichkeit gegeben werden
anonym zu bleiben, was zu mehr Ehrlichkeit bei den Antworten fihrt.

Es gibt einige grundlegende Fehler, die Unternehmensgrinder auf dem Gebiet der
Befragung - verstandlicherweise - machen. Befragung oder auch Recherche ist eine
Methode, bei der man durch viel Ubung die Perfektion standig verbessern muss. Stellt
man beispielsweise fest, dass bestimmte Antworten auf den Fragebdgen Uberhaupt
nicht hilfreich sind, so lernt man, welche Art von Fragen zu stellen sind.

Folgende Tipps sollen helfen, gleich die weitestgehend richtigen Frage zu stellen:

o stellen offener Fragen:
Wenn man fragt: ,Sind Sie mit unserem Lieferservice zufrieden?, machen es sich
die meisten Kunden leicht und sagen einfach ja. Besser ist es zum Beispiel zu
fragen: ,Was halten Sie von unserem Lieferservice?“

e eindeutig formulieren:
Wenn man fragt: ,Kaufen Sie sich haufig einen neuen Wagen?“, so bestehen un-
ter haufig bei den Befragten unterschiedliche Auffassungen. Es sollte besser ge-
fragt werden: ,Wie oft kaufen Sie sich einen neuen Wagen?“

o Konsequenz, wenn die Antworten zusammengefasst werden sollen:
Dies gilt flr personliche Gesprache und fir Telefonate. Wenn jedem Kunden eine
etwas andere Frage gestellt wird, kdnnen die Antworten nicht richtig miteinander
verglichen werden.

e nicht mehr als funf bis zehn Minuten der Zeit der Kunden beanspruchen:
Dies gilt sowohl fiir telefonische als auch schriftiche Umfragen. Wenn die Frage-
liste recht lang ist, so sollte sie nach Kundengruppen und anderen weiteren Grup-
pen aufgeteilt werden.
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e Verwendung von Fragebdgen mit Multiplechoicefragen:
Die Antworten sind nach Ricksendung wesentlich leichter zu analysieren. Ist es
hilfreich, so kdnnen diese jederzeit mit anderen Frageformen gemischt werden.

e keinen Uberwaltigenden Ricklauf auf die Fragebdgen erwarten:
Wenn aktuelle Kunden angeschrieben werden, ist ein Riicklauf von 5 % bis 20 %
schon sehr beachtlich.

1.2.2 Dienstleistungs- bzw. Produktbedarf

Eine Unternehmensgriindung basiert oftmals auf einer Geschaftsidee. Auf Grund von
Unerfahrenheit ist man in der Regel vom Erfolg dieser Idee auf dem Markt Gberzeugt.
Eine nichterne Beurteilung der Idee sollte jedoch vor weiteren Schritten immer voran-
gestellt werden. Die folgenden Fragen helfen hier weiter:

e Wem nitzt das, was angeboten wird?

o Gibt es genugend Leute, die fiur das Produkt oder die Dienstleistung mehr Geld
ausgeben wollen, als das Produkt bzw. die Dienstleistung in der Herstellung bzw.
Aufbereitung kostet?

e Gibt es das Produkt oder die Dienstleistung bereits?

e Welchen Bekanntheitsgrad hat das Produkt bzw. die Dienstleistung?

e Kann das eigene Unternehmen besser, billiger und schneller sein als andere An-
bieter?

e Kann auf Kundenwiinsche gut/besser reagiert werden?

e Kann das Produkt bzw. die Dienstleistung flexibel den Marktgegebenheiten ange-
passt werden?

o Welche Entwicklungsmdglichkeiten gibt es flr das Produkt bzw. die Dienstleis-
tung?

o Wie lange lasst sich das Produkt bzw. die Dienstleistung verkaufen?

¢ Welche Risiken sind mit der Unternehmensgriindung verbunden?

Die ursprungliche Geschéftsidee ist in verschiedene Richtungen weiterzuentwickeln,
wenn sich herausstellt, dass sie nicht in der zunachst gedachten Weise realisiert wer-
den kann.

Besteht nun eine realistische Chance, die erarbeitete Idee bis zum Markterfolg weiter
zu entwickeln, sind eine Vielzahl weiterer Aktivitaten unter Berlicksichtigung des Be-
darfes zu absolvieren.

Am Beispiel eines Produktes soll dies im weiteren aufgezeigt werden:

Der fir den spateren Markterfolg besonders wichtige Prozess von der Entwicklung bis

zur Markteinfihrung eines Produktes kann, wie Tabelle 3 zeigt, in finf Entwicklungs-
etappen aufgeteilt werden.
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Entwicklungsetappen Beschreibung
Die Idee:
e Suche nach Produktideen

1. Etappe e Evaluierung und Eliminierung
e Definition des Produktes
e Festlegung des Entwicklungsbudgets

Von der Idee zum Projekt:
e Versuche-Prototypen
e Alternativen

2. Etappe i
e Kontakte mit dem Markt
e Beschlisse
e Beschaffungsplan
Vom Projekt zum Produkt:
e Nullserie
3. Etappe i
o Kalkulation
e Produktionsplanung
Mit dem Produkt auf den Markt:
e Kommunikationsplanung
4. Etappe )
e Marktbelieferung
e Nachschub und Service
Auf dem Markt zum Erfolg:
e Kommunikations-Mix
5. Etappe o Absatzkontrolle

e Marktbeobachtung

e Anpassung der MalRnahmen

Tabelle 3 Entwicklungsetappen eines Produktes

Unter Berlicksichtigung der Zielgruppe hat eine bedarfsgerechte Bereitstellung des
Produktes zu erfolgen.

Es sind folgende Anforderungen an das Produkt zu erfiillen:

e Produktgestaltung
e Sortimentsgestaltung
o Bereitstellung von Zusatz und Nebenleistungen

Die Produktgestaltung umfasst alle Malinahmen, die der Auswahl und EinfGhrung
neuer Produkte (Produktinnovation), der Abdnderung und Anpassung bestehender
Produkte (Produktvariation) und der Ablésung veralteter Produkte (Produktelimination)
dienen.

Das Marktleistungskonzept enthalt die Ideen aller an der Produktentwicklung und
-gestaltung arbeitenden Stellen.
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Kernpunkt in diesem Konzept ist die systematische Aufgliederung der einzelnen Kom-
ponenten, die wie folgt aussehen kdnnte:

e Artund Qualitat des Produktes:
- Produktform (Materialart, Bauart)
- Ausstattung (Modell, Form, Normen)
- Qualitatslage (Gestaltung, Werkstoff)

e  Produktfunktion/-nutzen:
- Funktionsmerkmale
- Hauptnutzen (physiologisch, rational)
- Zusatznutzen (verstarkt Hauptnutzen)
- Nebennutzen (psychologisch, emotional)

e Verpackung/Packung:
- Funktionalitat
- Schutzfunktion
- Kommunikationstrager
- Informationstrager
- Vorschriften
- Verbrauchsgrofie
- Verwendungsfahigkeit
- Umweltfreundlichkeit

e Markierung:
- Firmenname
- Produktname
- Marke

In der Regel verlangt der Kunde nicht einfach nach Produkten, sondern nach einem
breiten und tiefgefacherten Sortiment. Im Gegensatz dazu hat jedoch der Hersteller
in der Regel ein Interesse daran, das Sortiment mdglichst schmal zu halten. Nur so
kann er grof’e Serien herstellen und die Kosten senken. Der Begriff ,Sortiment” ist vor
allem im Handel gebrauchlich, in der Industrie spricht man eher vom ,Fertigungspro-
gramm?®.

Der so genannte Sortimentsrahmen besteht aus folgenden drei Dimensionen:

e Sortimentslage:  Positionierung in Bezug auf Qualitat und Preis
e Sortimentsbreite: Anzahl verschiedener Produktgruppen
e Sortimentstiefe:  Verschiedene Ausfiihrungen innerhalb der Produktgruppen

Mit zunehmendem Wettbewerb und der Austauschbarkeit der Marktleistungen findet
die Kaufentscheidung immer haufiger auf der Basis der Zusatz- und Nebenleistun-
gen - und nicht auf der Basis der Grundleistung - statt. Je mehr innerhalb einer be-
stimmten Preis-/Leistungs-klasse die Marktleistung A sich der Marktleistung B in ihrer
Grundleistung néhert, desto mehr verlagert sich der Wettbewerb auf:

Kundendienst

Beratung
Bedienungsanweisung
Wartung

Ersatzteildienst
Reklamationsbehandlung
Garantie/Kulanz
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1.2.3 Kaufkraftanalyse der Zielgruppe

Die Kaufkraft und das Kaufverhalten der Zielgruppe sind wichtige Faktoren dafir, ob
die Unternehmensgriindung erfolgreich wird oder nicht.

Zur Analyse dieser Verhaltensweisen hat die Marktforschung praktische Methoden
erprobt, die erfolgreich eingesetzt werden kdnnen.

Man unterscheidet grundsatzlich zwei Methoden:

e Priméarforschung
e Sekundarforschung

Unter Primarforschung versteht man das ,systematische Sammeln von Informatio-
nen an der Quelle“. Sie wird vorwiegend von dazu spezialisierten Instituten, den so
genannten Marktforschungsinstituten durchgefihrt.

Die folgenden zwei Methoden sind verbreitet und haben sich bewahrt:

e Befragung,
e Beobachtung.

Befragung

Die am haufigsten eingesetzte Erhebungstechnik ist das miindliche, persdnliche Inter-
view. Die erhobenen Daten werden vom Fragenden in einen Fragebogen oder Fra-
geleitfaden eingetragen. Bei dieser Erhebungstechnik ist die MAglichkeit des Dialoges,
aber auch die Gefahr der Beeinflussung am grofiten.

Innerhalb der Befragung unterscheidet man drei Untermethoden Standarderhebun-
gen, Ad-hoc-Umfragen und Panels.

Standarderhebungen werden fir bestimmte Produktgruppen oder Branchen durch-
gefihrt. Die Stichprobenbildung, Fragenformulierung und Auswertung wird vom
durchfiihrenden Institut bestimmt. Die Resultate der Erhebung werden allen Interes-
senten verkauft. Daher sind Standarderhebungen wesentlich glinstiger als Exklusiver-
hebungen. Um eine moglichst groRe Anzahl von Interessenten ansprechen zu kén-
nen, sind Standarderhebungen meistens sehr allgemein in ihren Aussagen.

Eine kostenglnstige und trotzdem genaue Mdglichkeit der Umfrage ist die Beteili-
gungs- oder Omnibus-Umfrage. Wenn wenige, aber speziell formulierte Fragen zu
stellen sind, kann fiir verschiedene Auftraggeber eine Befragung durchgefiihrt werden.
Jeder Auftraggeber erhalt dann nur die Resultate seines Fragenbereiches und bezahlt
dementsprechend auch nur fiir seinen Anteil.

Ad-hoc-Umfragen, auch mit Exklusiverhebungen bezeichnet, sind auf den Auftrag-
geber maligeschneidert. Formulierungen, Stichproben, Fragenprogramm und Aus-
wertung der Ergebnisse erfolgen ausschliellich fiir den Auftraggeber.

Das Panel ist eine kontinuierlich durchgefuhrte Befragung von bestimmten Marktseg-
menten. Bei der Befragung von Haushalten, welche fur diesen Zweck ein Tagebuch
fihren, wird das Haushaltspanel erstellt. Die Befragung von Handlern iber Umsatz-
bewegungen ergibt das Handlerpanel. Panels kdnnen bei den durchfiihrenden Insti-
tuten abgefragt werden.
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Beobachtung

Wahrend bei der Befragung vorwiegend subjektive Meinungen erhoben werden, ist
das Anwendungsgebiet der Beobachtung die Erfassung des objektiven Verhaltens.

Bei der Beobachtung unterscheidet man zwischen:

o teilnehmender Beobachtung: Anwesenheit eines Beobachters, der Beobachtete
weifd Bescheid und

¢ nicht teiinehmender Beobachtung: mittels Video, Film oder anderen Aufzeichnun-
gen.

Unter Sekundarforschung versteht man die Nutzung von bereits vorliegenden Infor-
mationen.

Folgende Informationsquellen kdnnen genutzt werden:

o Veroffentlichte Primarforschungsergebnisse
- Studienberichte
- Panelzahlen

e Statistiken der 6ffentlichen Amter und Verbande
- Preisindex
- Kleinhandelsindex
- Importstatistik
- Beschaftigungsindex
- Bevolkerungsstatistik
- Produktionsstatistik
- Jahresberichte

e unternehmensinterne Statistiken
- Verkaufszahlen
- Produktionszahlen
- Lagerhaltung
- Vertreterberichte
- Betriebsabrechnungen

e Publikationen
- Firmennotizen
- Branchenberichte
- Werbeberichte
- Werbeanzeigen

Da es unwirtschaftlich ist, samtliche potenziellen Marktpartner in die Befragung bzw.
Beobachtung einzubeziehen, werden kleinere, stellvertretende Gruppen, so genannte
Samples, gebildet. Je genauer diese ausgewahlte Gruppe der Gesamtheit entspricht,
desto groRer ist die Reprasentativitat der Befragung bzw. Beobachtung.

Die Auswahl des Marktforschungsinstitutes soll mit der gleichen Sorgfalt erfolgen, mit
der auch die Ubrigen Ressourcen eingekauft werden. Es gibt auch hier Preis- und
Qualitédtsunterschiede. Ferner sollte ein Marktforschungsinstitut auch mit der zukdinfti-
gen Firma harmonieren, um den Problemstellungen ein optimales Interesse und Ver-
standnis entgegen zu bringen.

Ist die Kaufkraft der Zielgruppe analysiert, so ist ihr ein Preis der Ware oder Dienst-

leistung anzubieten. Die richtige, auf den Markt abgestimmte Preishéhe ist nun zu
ermitteln.
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Dabei orientiert sich die Entstehung des Preises an folgenden vier Indikatoren:

Branchenorientiertheit:  Absprachen
Konkurrenzorientiertheit: Markfihrer
Nachfrageorientiertheit: Marktpreis
Kostenorientiertheit: Kalkulation

Der festgelegte Preis ist stdndig an das Marktgeschehen anzupassen. Dafur gibt es
folgende Strategien:

Preisanderungen
Preisdifferenzierungen
Preispolitik
Konditionenpolitik

Preisédnderungen

Preissenkungen haben das Ziel, die Kdufer zum Kauf bzw. Mehrkauf anzuregen.
Jedoch werden die Kaufer oft misstrauisch, weil sie vermuten, dass die Marktleistung
zum alten Preis nicht mehr absetzbar war. Es werden dabei oft qualitative Defizite
assoziiert.

Um negative Auswirkungen einer Preiserhohung zu vermeiden, sollten Preisanpas-
sungen nach oben in kleinen Schritten vorgenommen werden. Dabei ist auf die richti-
ge zeitliche Frequenz zu achten, um Unsicherheiten bei den Abnehmern bezlglich der
Preispolitik zu vermeiden.

Preisdifferenzierungen

Mit verschiedenen Preisen sollen unterschiedliche Gegebenheiten berticksichtigt oder
die Nachfrage in eine bestimmte Richtung gesteuert werden. Man unterscheidet:

o Regionale Preisdifferenzierung (es kdnnen beispielsweise Transportkosten-
Uberlegungen eine Rolle spielen (Bergrestaurant))

o Zeitliche Preisdifferenzierung (beispielsweise bei Hotellerie Vor- und Nachsai-
son. bei Telekommunikation Tag- und Nachttarife und bei Modegeschaften Win-
ter- und Sommerkollektion)

¢ Produktlinienangepasste Preisdifferenzierung (beispielsweise Differenzierung
der Produkte durch Standard- und Luxusmodelle)

o Prasentation des Preises (statt einen maximalen Preis zu wahlen, wird ein
gunstiger Basispreis erstellt und jede zusatzliche Leistung als teure Option ver-
rechnet oder es werden ,Mondpreise” genannt, um einen mdglichst hohen Markt-
preis zu erzielen und dann werden hohen Vergunstigungen (z.B. Rabatten) ge-
wahrt)
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Preispolitik

In der Preispolitik kdnnen je nach der Position innerhalb der Branche die folgenden
preispolitischen MaRhahmen zum Einsatz kommen:

e Listenpreise dienen der Klarheit der Preisfestlegung. Sie sind die Grundlage des
Festpreis-Systems.

¢ Verhandlungspreise kennt man in verschiedenen Branchen, vor allem dort, wo
die Nachfrage das Angebot Ubersteigt. Es wird wahrend der Verkaufsverhandlung
um den Preis ,gefeilscht’ (z.B. bei Liegenschaften, Raritaten).

e Mit Dumping versucht z.B. ein AuRenseiter mit tiefen Preisen (oft sogar unter
seinen Herstellkosten) in einen Markt einzudringen, aber auch Marktfihrer wen-
den diese Preispolitik an, um unliebsame Konkurrenten vom Markt zu verdrangen.

e Preiskosmetik kennt man vor allem im Konsumgiterbereich; aus psychologi-
schen Grunden werden z.B. Preise abgerundet und unter eine psychologische
Marke gesetzt (Artikel sollten die Grenze von 10 Euro nicht Gberschreiten, sie
werden fur 9,95 Euro angeboten).

Konditionenpolitik

Liefer- und Zahlungskonditionen sowie die Kreditpolitik richten sich nach dem Bestre-
ben des Unternehmens, Kosten zu senken, sei es bei Liefervertragen oder bei Bar-
zahlung.

Man unterscheidet zwischen folgenden konditionspolitischen Malnahmen:

e Rabatte sind Preisnachlasse, die dem Abnehmer in Zusammenhang mit der
Leistung gewahrt werden. Dabei unterscheiden wir Funktionsrabatte, Mengenra-
batte und Treuerabatte.

e Absatzkredit wird im Konsumguterbereich in Form des Skonto gewahrt, bei-
spielsweise 3 % bei Bezahlung innerhalb 10 Tagen und 2 % innerhalb eines Mo-
nats; dabei ergibt das konsequente Ausnutzen des 3 %-Skontoabzuges immerhin
eine jahrliche Verzinsung des Kapitals von 54 % zu Gunsten des Kaufers bzw. zu
Lasten des Lieferanten.

¢ Finanzierungshilfen, wie Factoring und Leasing sind lange bekannt, haben je-
doch mit verscharfender Konkurrenzsituation auf dem Markt und dem steigenden
Finanzbedarf, gerade flr Investitionsguter, in der heutigen Zeit an Bedeutung ge-
wonnen.

1.3 Konkurrenzanalyse

Als Unternehmensgriinder besteht natirlich ein Interesse, die Starken und Schwa-
chen der Konkurrenz mit denen der eigenen zu vergleichen.

Grundsatzlich sollen mit der Analyse der Konkurrenz und des eigenen Unternehmens
vor allem folgende Fragen beantwortet werden:
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e Worin liegen die Starken und Schwachen der heutigen ,und der potenziellen Kon-
kurrenz?

o Welches konnen die strategischen Erfolgsfaktoren (z.B. Beschaffung, Produktion,
Absatz) des eigenen Unternehmens sein, und wie sind diese im Vergleich mit den
wesentlichen Wettbewerbern zu bewerten?

o Welche Bedeutung hat eine festgestellte strategische Entscheidung eines Konkur-
renten?

e Welche Konkurrenten sind zu bekdmpfen, und mit welchen ware eine Zusam-
menarbeit moglich oder wiinschenswert?

o Welche Gebiete sollten gemieden werden, weil der Konkurrent entweder ,emotio-
nal“ oder ,verzweifelt“ reagieren kdnnte?

1.3.1 Praktische Methoden

Aus wirtschaftlichen Grinden kénnen Unternehmensgriinder meistens keine Marktfor-
schungsinstitute fir die Konkurrenzanalyse einschalten. Sie sind auf die Informationen
angewiesen, die lhnen zuganglich sind. Dabei mussen sie auf Informationen der klas-
sischen Marketinginstrumente, wie Standort, Preis-, Produkt-, Vertriebs- und Kommu-
nikationspolitik der Konkurrenten, zurtickgreifen.

Die Sammlung solcher Daten ist mitunter mihsam, vermittelt aber dafir eine ganze
Reihe von Hinweisen auf die eigene Position im zukinftigen Markt. In vielen Fallen
werden lediglich statistische Materialien zur Verfliigung stehen, also Durchschnitts-
zahlen.

Quellen dieser Angaben sind dabei oft Veroffentlichungen von Zeitschriften- und
Fachzeitschriftenverlagen sowie von Verbanden (Berufsverbiande und Kammern).
Hinzu kommen eigene Beobachtungen, Befragungen und Schatzungen, die aber eben
auch nur bedingt aussagekraftig sind. Trotz aller Einschrankungen ist die Analyse der
Konkurrenz eine unerlassliche Aufgabe, die den Start in die Selbststandigkeit erheb-
lich erleichtern kann. Denn es gilt der Grundsatz: Aus den Fehlern der anderen kann
man nur lernen.

Wenn es gelingt méglichst viele Informationen zu sammeln und auszuwerten, so be-
steht die Chance, die eigene Situation auf dem zukiinftigen Markt recht exakt einzu-
schatzen. In der Praxis haben sich Checklisten, wie die Folgende bewahrt.

Checkliste zur Konkurrenzanalyse:

Standort

Marktanteil

Umsatz

Personal

Verkaufsflache (Mietkosten, Nebenkosten usw.)
Sortiments-/Produktpolitik

Preispolitik

Kommunikationswege (Werbung, PR usw.)
Vertriebswege

Neben den aufgefiihrten und oftmals ausreichenden Beurteilungskriterien gibt es
weitere, wie Gewinn, Mitarbeitermotivation und -qualifikation Organisationsprozesse,
Okologische Situation, Exporte, Technologien, 6ffentliche Kritik usw.. Je nach Branche
ist die Checkliste gegebenenfalls zu modifizieren.
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1.3.2 Marktchancen

Mit dem Kennenlernen der Konkurrenz ist man nun in der Lage seine Chancen auf
dem Markt realistisch einzuschatzen. Dabei geht es letztlich darum, sich einen be-
stimmten Marktanteil zu erobern, zu sichern und auszubauen.

Um diese Aufgabe zu l6sen, kdnnen folgende Strategien genutzt werden:

e Marktfihrerstrategie
e Herausfordererstrategie
e Marktnischenstrategie

Marktfiihrerstrategie:

Gelingt es ein Produkt bzw. eine Dienstleistung anzubieten, die einen hohen
Gebrauchswert hat und bisher nicht bekannt war, so ist man Marktflhrer. Vorausset-
zung ist natdrlich eine entsprechende Sicherung der ,Alleinanbieterstellung® durch
Patente und Gebrauchsmuster.

Ein Marktfiihrer hat folgende Vorteile:

e Er besitzt eine grofle Marktdurchdringung und ist fir neue Kaufer leichter an-
sprechbar.

e Er zeichnet sich durch einen hohen Bekanntheitsgrad aus. Sein Name ist oft Syn-
onym flr sein Produkt.

Dem Marktfiihrer obliegt es, seine Position zu halten bzw. auszubauen. Dafiir muss er
marktstrategische Maflinahmen wie zum Beispiel

e allgemeine Produktwerbung,

e Erarbeitung neuer Anwendungen,

¢ laufende Produktverbesserung,

e Technik- bzw. Innovationsfiihrerschaft,

e Designfuhrerschaft,

¢ Rationalisierung (Kostenfiihrerschaft) und
¢ Intensivierung der Marktdurchdringung

anwenden.

Herausforderungsstrategie:

Steigt man in einen vorhandenen Markt ein, was grofdtenteils der Fall ist, so kann der
Konkurrenz mit verstarkter Aktivitdt gegenubergetreten werden. Dabei wird man sich
in erster Linie am Marktfiihrer zu messen haben, aber auch an etwa gleich groRen
Konkurrenten oder solchen, die besonders aktiv sind.

Die folgenden Schwerpunkt sind dabei besonders intensiv zu verfolgen:
e besseres Produktangebot
e glnstigere Preise

e besser Werben und Verkaufen

Dabei wir es erforderlich sein, nicht zu versuchen, die Uberlegenheit in ganzer Breite
zu erreichen, sondern an Stellen, die eine besondere Wirkung versprechen.
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Marktnischenstrategie:

Die Marktnische ist ein klar abgrenzbarer Teil eines gréReren Marktes. Die Nachfrager
auf diesem Markt haben eine besondere Vorstellung von ihrem Bedarf und heben sich
oftmals aus der allgemeinen Bedarfsdeckung ab (z.B. Kaufer der Automarke Rolls
Royce).

Um in der Marknischenstrategie erfolgreich zu sein, sind die folgenden Kriterien zu
berucksichtigen:

o Es muss ein Marktsegment mit einem klaren abgegrenzten Bedarfsprofil gefunden
werden.

o Die Marktnische muss so groR sein, dass ein Anbieter dort existieren kann. Wenn
sie aber zu groR ist, besteht hdchste Gefahr, dass andere Anbieter zusatzlich auf
diesen Markt drangen und somit durch die entstehende Umsatzaufteilung die
Marktnische unrentabel wird.

e Der Anbieter muss sich das Image verschaffen, genau den Bedarf der Nachfrager
in dieser Nische zu treffen. Jeder potenzielle Kunde muss wissen, dass er nicht
daran vorbeikommt, das Angebot dieses Anbieters mindestens zu prifen. Dies ist
besonders dann wichtig, wenn der Nischenanbieter gut rentabel arbeitet und des-
halb Nachahmer anzieht.

e Dem Kunden muss klar gemacht werden, dass er sich in einem besonderen Markt
befindet und deshalb ein besonderer Kunde ist. Ein solcher Kunde kauft nicht bei
einem Massenanbieter. Dies ist deshalb besonders wichtig, weil Marktnischenan-
bieter gefahrdet sind, von den Massenmarktanbietern mit glinstigen Varianten ih-
rer Standardware aufgesaugt zu werden.

1.4 Marketing und Werbung

Marketing ist eine umfassende Unternehmensphilosophie, die alle Ziele und Mal3-
nahmen des Unternehmens nach den Erfordernissen, Méglichkeiten und Problemen
des Marktes ausrichtet.

Fir die Durchsetzung der Marketingziele gibt es Marketinginstrumente, die wiederum
in Elemente unterteilt sind. Die Gesamtheit der Marketinginstrumente bzw. -elemente
werden unter den Begriff Marketing-Mix zusammengefasst. Es gibt vier Marketingin-
strumente, die folgende Bestandteile (Elemente) haben (die internationale Bezeich-
nung steht in Klammern):

1. Marktleistungsgestaltung (Product)

Eigenschaften und Nutzen (Gebrauchswert)
Qualitat

Styling (Design)

Marke

Verpackung

Service- und Garantieleistungen
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2. Preisgestaltung (Price)

Preisentstehung
Preispsychologie
Rabatte und Nachlasse
Zahlungsbedingungen
Kreditbedingungen
Finanzierungshilfen

3. Kommunikation (Promotion)

Werbung
Verkaufsforderung
Verkauf
Merchandising
Produkt-PR
Direct-Marketing
Sponsoring
Product-Placement

4. Distribution (Place)

Absatzwege (strategische Distribution)
Verteildichte

Standortwahl

Auftragsabwicklung

Lagerhaltung

Transporttrager

Logistik

Die genannten Instrumente und Elemente sind sorgfaltig aufeinander abzustimmen
(zu ,mixen®) sowie nach Markten und Produkten differenziert einzusetzen.

Bei der Unternehmensgriindung kommt es zunachst darauf an, neue Kunden zu ge-
winnen bzw. sich sténdig zu prasentieren. Die dafur notwendigen Marketingelemente
werden in den nachfolgenden Punkten vorgestellt.

1.4.1 Akquisition

Unter Akquisition versteht man hier die Gewinnung von Neukunden fir sein Produkt
oder seine Dienstleistung. Dazu bedient man sich aller Elemente des Marktinstru-
mentes Kommunikation.

Bis auf die Werbung, die bei Unternehmensgrindern einen besonderen Stellenwert
einnimmt, sollen zu den einzelnen Elementen folgende Erlduterungen gegeben wer-
den.

Direct-Marketing

Das Direct-Marketing umfasst alle auf den Markt gerichtete Angebote, die einstufig
(direkt) oder zweistufig (Uber einen Absatzpartner) den Endverbraucher ansprechen.

Direct-Marketing-Techniken bildeten sich urspriinglich im Bereich des Versandhandels

heran. Aus der Not, Uber keine eigenen Distributionskanéle zu verfiigen, machte man
eine Tugend.
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So wurden Instrumente, die sich der Medien Postversand (Mailing), Telefon, Video-
text, Internet usw. bedienen, entwickelt und perfektioniert.

Beim Direct-Mailing handelt es sich um ein schriftliches Verkaufsgesprach. Briefver-
sandaktionen verlangen ein detailliertes Eingehen auf die spezifische Zielgruppe. Zu
viel Kreativitat geht zu Lasten der Lesbarkeit. Das Beschaffen von qualitativ hoch ste-
hendem Adressmaterial ist mitentscheidend fir den Erfolg. Ziel beim Aufbau und In-
halt muss immer der Dialog (Kundenresponse) sein.

Zu den Hauptvorteilen des Telefon-Marketings gehoéren seine Schnelligkeit, Kosten-
glnstigkeit, Wirksamkeit und leichte Einsetzbarkeit fir viele Produkte. Ein wesentli-
ches Einsatzgebiet finden wir bei Nachfassaktionen nach Mailings. Passives Telefon-
Marketing wie z.B. Entgegennahme von Kundenresponse oder Auftragserteilungen ist
seit langem ein bewahrtes Instrument. Seine Grenzen findet das Telefon-Marketing in
der Akquisition bei stark erklarungsbedurftigen Produkten.

Dienste der Telekom-Organisationen oder das Internet usw. werden weiter verfeinert
und abgestimmt und dabei neue Anwendungen, insbesondere in den Bereichen Tele-
banking, Wirtschaftsinformationen und E-Commerce ertffnet.

Entgegen der klassischen Vermarktung von Leistungen bildet das Event-Marketing
eine moderne, erlebnisorientierte Plattform, die den Anwender/Konsumenten/Kaufer
sensibilisieren und dynamisch an eine Marktleistung heranfiihren soll. An Stelle eines
statischen Inserates wird die Botschaft erlebbar an ,Kick-off-Meetings®, ,,Open-House*
und sonstigen Veranstaltungen vermittelt.

Verkaufsférderung

Verkaufsforderung ist das planmafige Aktivieren der latenten Kaufbereitschaft eines
Einzelnen oder einer Vielzahl durch einen zeitlich und/oder 6rtlich begrenzten, beson-
deren Anreiz. Sie umfasst die Gesamtheit aller taktischen MalRnahmen, die eine kurz-
fristige Forderung des Umsatzes bezwecken.

Geht es bei der Werbung darum, den Konsumenten zum Verkaufspunkt zu ziehen
(Pull-MaRnahmen), ist es die Aufgabe der Verkaufsférderung, die Ware durch die
Vertriebskanale zu stolRen (Push-Malinahmen) und dabei nachfolgende Wirkungen zu
erreichen:

Kurzfristige Absatz- und Umsatzsteigerung
Information und Motivation des Verkaufspersonals
Verbesserung des Rein-/Rausverkaufs beim Handel
Schaffung zusatzlicher Kaufanreize beim Verbraucher

Public-Relations (PR)

Public-Relations (Offentlichkeitsarbeit) bezweckt, dass Uber das eigene Unternehmen
und dessen Erzeugnisse Positives geschrieben wird, und dies wenn immer maéglich im
redaktionellen Teil der Medien. Offentlichkeitsarbeit soll fiir das bewusste, planméRige
und dauernde Bestreben stehen, bei verschiedenen relevanten Zielgruppen ein ge-
genseitiges Verstandnis und Vertrauen aufzubauen und bei diesen ausgewahlten
Zielgruppen positive Reaktionen gegentiber dem Unternehmen und dessen Erzeug-
nissen ausldsen.

Ziel der PR ist demnach, die Diskrepanz zwischen dem Eigenbild und dem Fremdbild

des Unternehmens zu erfassen und entsprechende Korrekturen anzubringen. Wir
unterscheiden zwischen redaktionellen und kommerziellen Informationen.
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Kriterien konnen dabei sein:

Qualitat der Produkte
Marktposition

Bedeutung als Arbeitgeber
Soziale Haltung

Bedeutung als Steuerzahler
Umweltbewusstsein

Sponsoring

Sponsoring ist eine Form der kommerziellen Kommunikation, bei welcher der Spon-
sornehmer dem Sponsor bei einer Veranstaltung oder bei sonstigen Aktivitaten die
Befugnis einrdumt, in diesem Rahmen seine MarketingmalRnahmen zu realisieren.
Dem Sponsor wird dadurch ermdglicht, seinen Namen, seine Marktleistung oder
sonstige Botschaften in einer meist nicht kommerziellen Situation an sein Zielpublikum
zu richten. Sponsoring-Aktivitaten kdnnen damit Beitrag zu einem neuen Dialog sein.

Darlber hinaus lasst sich das Sponsoring nutzen fiir die interne und externe Veranke-
rung einer Corporate Identity und kann damit einen wesentlichen Beitrag zur Unter-
nehmenskultur und zur Mitarbeitermotivation leisten. Ein typisches Beispiel hierfir ist
das Sportsponsoring.

Productplacement

Unter Productplacement versteht man das kreative Einbinden eines Markenartikels im
Sinne einer notwendigen Requisite, z.B. in eine Spielhandlung, in eine Sport- oder
Musikveranstaltung. Das Produkt wird dabei im Gebrauchs- oder Verbrauchsumfeld
von Persodnlichkeiten wie Filmschauspielern, Sportlern oder Moderatoren gezeigt,
wobei die Marke fiir den Betrachter deutlich erkennbar ist.

Bekannt ist, dass beim Skispringen die Sportler ihre Sprungskier mit den Markenna-
men wahrend des Interviews hochhalten.

Verkauf

Der Verkauf ist bei der Marktbearbeitung das personlichste Kommunikationsmittel. Er
ist die unmittelbar beschaffungsorientierte Kommunikation. Erfahrungen im Verkauf
haben gezeigt, dass der personliche Kontakt zum Kaufer durch kein anderes Instru-
ment als durch den Menschen hergestellt werden kann.

Mégliche Kontaktformen sind:

Domizilprinzip (Feldverkauf: Verkaufer sucht Kaufer auf)
Residenzprinzip (Platzverkauf: Kaufer sucht Verkaufer auf)
Treffprinzip (Borse/Messe)

Distanzprinzip (Katalog/Internet)

Die Verkaufsformen lassen sich einteilen nach:

e Distributionsstufen (Engros-, Detail-, Direktverkauf)

e Abnehmern (GroBhandel, Gro3verbraucher, Detaillisten, Verbraucher)

o Distributionsformen (Ladenverkauf, Door to Door, Verkaufswagen, Automaten,
Versandhandel)

e Verkauferkategorien (Makler, Agenten, Handelsreisende, Wiederverkaufer)
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Der Verkaufsprozess beinhaltet immer das Kauferverhalten als Ausgangspunkt. Dabei
stehen im Zentrum:

Motive/Bedurfnisse
Vorstellungen
Stimmung/Laune
Charakter/Temperament
Intellekt
Wissen/Erfahrung

Die Verkaufer sind in vielen Unternehmen die einzigen Mitarbeiter, die in einem regen
Markt- und Kundenkontakt stehen. Der Vormarsch moderner Medien und Verkaufs-
methoden einerseits und die hdhere Kompetenz der Kundschaft andererseits schla-
gen sich in einem stetig wachsenden Anforderungsprofil an den Verkaufsmitarbeiter
nieder.

Nicht mehr der Bestellungsempfanger ist gefragt, sondern der Kundenberater und
Problemldser. Unsere Marktpartner verlangen mehr Sachkompetenz und mehr fachli-
ches Konnen. Hoch motivierte und erfahrene Verkaufer haben langst gelernt, sich
weiterzubilden und sich zu spezialisieren, denn mit Sicherheit wird der Berufsstand
der Verkaufer auch in ferner Zukunft als Bindeglied zum Kunden unersetzlich bleiben.

Merchandising

Das Merchandising umfasst das Anpreisen und die Pflege eines Angebotes am Ver-
kaufsort, dem Point-of-sale oder kurz POS. Die eigenen Produkte werden dort mit
mdglichst viel Kreativitdt dem potenziellen Kunden dargeboten.

NaturgemaR ist das Merchandising auf den Detailhandel mit Konsumgutern, wie z.B.
groRe Einkaufszentren und Discounter zugeschnitten, aber auch auf Schmuck- und

Uhrengeschafte sowie Boutiquen und Modegeschéfte.

Die Aufgabe des Merchandising ist es, Antworten und die Reaktion auf folgende Fra-
gen zu geben:

e Sind die Produkte am Verkaufspunkt richtig prasentiert, d.h. an der richtigen Stel-
le, mit den richtigen Nachbarprodukten, in der richtigen Anzahl, in der richtigen
Aufmachung?

e Passt das Erscheinungsbild des Handelskanals zu den Produkten oder Service-
leistungen?

e st der Auftritt des Personals konform?

o Werden die angestrebten Zielgruppen mit dem Sortiment optimal erreicht?

Sofern diese Fragen mit ja beantwortet werden kénnen, ist das Merchandising gut bis
sehr gut. Sind Fragen offen geblieben oder verneint worden, so liegen hier Ansatz-
punkte, um mit Ideenreichtum das Merchandising zu verbessern.
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1.4.2 Werbestrategien

Werbung ist die planmafRige Beeinflussung eines Einzelnen oder einer Vielzahl zur
Erreichung einer freiwilligen Annahme eines Angebots. Strategisch geht man dabei so
vor, dass man zunachst die Werbemaglichkeiten gunstig auswahlt sowie einsetzt und
danach den Werbeerfolg kontrolliert.

Die wichtigsten Aufgaben der kommerziellen Werbung sind:

Bekanntmachung einer Marktleistung

Information der Kunden tber Marktleistungen
Profilierung einer Ware gegeniiber der Konkurrenz
Motivation der Kunden zum Kauf

Bestatigung nach dem Verkauf

Die Werbeziele beantworten die Frage, was bei den Empféngern erreicht werden soll.
Ein gut formuliertes Werbeziel gibt Auskunft tber:

Hohe des Bekanntheitsgrades im Allgemeinen
Hohe des Bekanntheitsgrades in den Zielgruppen
Produktkenntnisse in den Zielgruppen
Angestrebte Produktkenntnisse in den Zielgruppen
Aufbau/Abbau der Meinungsbildung (Image)

Bei diesen Zielformulierungen sind stets die folgenden Markt- und Unternehmensda-
ten zu berlcksichtigen:

e Unternehmensdaten:
- Umsatzzahlen
- Art und Leistung der Produkte
- Kosten und Vertriebsarten
- Margen und Sortimente
- Zeitpunkt und Neueinfihrungen

e Marktdaten:
- Marktposition
- Wettbewerb
- Verbraucherstrukturen
- Konsumgewohnheiten
- Kaufmotive

Es empfiehlt sich, die Werbeziele nicht nur in qualitativer, sondern auch in quantitati-
ver Hinsicht schriftlich festzuhalten, damit spater ein Erfolg oder Misserfolg klar beur-
teilt werden kann.

Die Zielgruppen sind die angestrebten Empfanger von Werbebotschaften. Von der
Zielgruppe hangt ab, wie die Wahl der Werbetrager und Werbemittel anspricht. Hier
zeigt es sich, ob bei den langfristigen Entscheidungen die richtige Teilmarktbildung
und Marktsegmentierung vorgenommen wurde.

Entscheidungsgrundlagen flr den Inhalt der Werbung sind:

Hoéhe der Werbeinvestitionen

Stil der Werbung

Image- oder Markenwerbung

Wahl der Werbefachleute

Wahl der Hauptwerbemittel oder -trager
Bestimmung des Zielraumes oder der Streuung
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Der Werbeplan bildet die Grundlage fiir alle Werbeaktivitdten. Er bildet den Aus-
gangspunkt fir die Planungs- und Gestaltungsarbeit im ganzen Kommunikati-
onsprozess.

Als Gedankenstiutze dienen die folgenden bekannten Fragewdrter:

Was? (Botschaft)

Wem? (Zielgruppe)

Wann? (Zeitraum)

Wo?  (Streuraum)

Womit? (Werbemittel oder -trager)
Wie? (Gestaltung, Tonalitat)

Zwischen den in der jeweiligen Werbeplattform untersuchten Schlisselfragen be-
steht eine starke wechselseitige Abhangigkeit.

Der Auftraggeber hat dabei die Fragen ,Was*, ,Wem*, ,Wann*, ,Wo*, ,Womit“ zu be-
antworten. Dieser Fragenkomplex bezieht sich auf die so genannte Media-Plattform.

Die Frage ,Wie* ist durch die Werbefachleute zu beantworten und bezieht sich auf die
so genannte Copy-Plattform.

Um die Zielgruppen mit den Werbebotschaften zu erreichen, bendtigt man Werbetra-
ger. Sie enthalten die Werbemittel, also die spezifischen Auspragungsformen dieser
Werbebotschaften.

Tabelle 4 zeigt die Zuordnung von bekannten Werbetragern und typischen dazugeho-
rigen Werbemitteln.

Werbetrager Werbemittel

Wwww Homepage, Banner
Tageszeitungen Inserate, PR-Beitrége, Beilagen
Direktwerbung Prospekte, Kataloge, Muster
Fernsehen/Radio Werbespots und —filme

Kino, Sport, Zirkus Filme, Dias, Durchsagen, Plakate
Plakatwande Plakate

Schaufenster Dekorationen, Leuchttafeln
Verkehrsmittel Plakate, Schrifttafeln

Give-aways Tragetaschen, Kleber, Muster

Tabelle 4 Zuordnung von Werbetragern und Werbemitteln

Es ist heute in den meisten Fallen zu empfehlen, die Werbeaktivitaten zusammen mit
einer professionellen Werbeagentur umzusetzen. Als Unternehmer ist man in vielen
Situationen zu befangen und damit nicht objektiv genug, um das richtige Gesamtkon-
zept zu wahlen.
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Bei der Wahl einer Agentur ist zu beachten:

e Qualitat der Agentur
- Lage
- wichtigste Kunden
- bisherige Arbeiten

e Mitarbeiter der Agentur
- wer hat die Verantwortung
- Ausbildung des Teams
- Dauer der Teamzugehdrigkeit
- zeitliche Verfugbarkeit

e Stimmt die Wellenlange
- Motivierbarkeit
- Kritikfahigkeit
- Vertrauenswirdigkeit

e Arbeitsgrundsatze der Agentur
- Mitglied im anerkannten Berufsverband
- Honorarbasis
- Honoraransatze
- Prasentationskosten

Hat man in einem ersten Schritt mehrere in Frage kommende Agenturen ausgewahlt,
erfolgt das Werbe-Briefing an die Agenturen, welche zu einer Konkurrenzprasentation
eingeladen werden. Diese Prasentation ist honorarpflichtig, und ihr Erfolg hangt in
erster Linie von der Qualitdt des vorangegangenen Briefings ab.

Ein Werbebriefings sollte folgende funf Punkte beinhalten:
1. Daten zum Unternehmen und seinen wichtigsten Marketinggrundsatzen
2. Daten zur Marktsituation des zu bewerbenden Produkts
3. Daten zu bisherigen Malnahmen, gesetzlichen Bestimmungen, Gentlemen-
Agreements, vorhandenes Material wie Signets, Schriftzlige, Farbkombinationen
USW.
4. Zielsetzungen der Werbeaktivitaten in Bezug auf Zielpublikum, Marke, Image
5. Werbe-Budget
Es ist schwierig, eine Werbeerfolgskontrolle durchzufiihren. Prinzipiell sollte sich der
Werbeerfolg in Mehrverkaufen niederschlagen. Es ist jedoch selten zu beweisen, dass
eine bestimmte Umsatzveranderung auf die jeweilige Werbeaktion zurtickzufiihren ist.
Die Uberpriifung der Werbewirksamkeit erstreckt sich auf drei Phasen:
e Vor dem Einsatz der Werbemittel werden sie in Pretests gepruft auf:
- ihren Aufmerksamkeitsgrad
- ihre Glaubwiirdigkeit
- ihre Anmutung
- ihre Markenidentitat

- ihren Informationswert
- ihre Einzigartigkeit und Unverwechselbarkeit
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e Wihrend des Einsatzes der Werbemittel werden Anderungen sofort gemessen.
Die Messung wird mit einem identischen Befragungs- und Frageprogramm wie-
derholt. Es ist dabei zu erkunden, was die betreffende Werbecampagne gebracht
hat in Bezug auf:

- Berlihrungserfolg

- Bekanntheitsgrad

- Beeindruckungserfolg
- Gedachtniserfolg

- Wecken von Interessen
- Aktionserfolg

e Nach der Werbung, also in der Zeit, in der nicht mehr geworben wird, kann er-
forscht werden, was nach gewissen Zeitabstanden von der Werbebotschaft im
Bewusstsein des Publikums noch Ubrig geblieben ist und wie rasch oder langsam
sich der Schleier der Vergessenheit Uber die gestreute Werbung ausbreitet.

1.5 Standortanalyse und -bewertung

Zu den Grundsatzentscheidungen, die den spateren Erfolg des Unternehmens mal3-
geblich beeinflussen, gehdrt die Wahl des Standorts. Bei einer angestrebten Ge-
schaftsiibernahme sind die Standortbedingungen bereits gegeben, diese miissen nur
sorgfaltig Uberpruft werden.

Bei einer Neugriindung muss der Standort danach beurteilt werden, ob die geplante
Nutzung:

e rechtlich zulassig und
e betriebswirtschaftlich sinnvoll ist

Welche Anforderungen ein Standort zu erfiillen hat, hangt von dem zu griindenden
Unternehmen ab. Die relevanten Standortfaktoren richten sich nach der Branche, der
geplanten BetriebsgrofRe, der Qualifikation und Einsetzbarkeit der Mitarbeiter, den
rechtlichen Bedingungen sowie nicht zuletzt dem angesprochenen Kundenkreis.

1.5.1 Standort und Gewerbe

Wie findet man den besten Standort? Man kann selbst suchen, indem man z.B. Im-
mobilienanzeigen in Zeitungen auswertet und die Standorte besichtigt. Es ist natirlich
auch maoglich, auf Baustellen zu achten und die Bauherren anzurufen (an jeder Bau-
stelle ist der Name des Bauherren auf der Bautafel angeschlagen). Aulerdem kann
mit der Stadt- und Gemeindeverwaltung, Wirtschaftsférderungsamt und &ahnlichen
Einrichtungen Kontakt aufgenommen werden. Dies empfiehlt sich, weil in vielen Orten
Nutzungsbeschrankungen flr viele Gewerbearten (Zweckentfremdungsverordnungen)
existieren. Schneller und meist auch billiger erreicht man sein Ziel, wenn ortskundige
Immobilienmakler eingeschaltet werden.

Voraussetzung fur die offizielle Geschéaftstatigkeit ist eine Adresse und die Eintragung
beim Gewerbeamt und den entsprechenden Standesorganisationen (z.B. Industrie-
und Handelskammer, Handwerkskammer u.A.). Auch fiir Geschaftspartner benétigt
man dringend eine Anschrift, damit die Erreichbarkeit gewahrleistet ist.

Fir Erfolg oder Misserfolg der Unternehmensgriindung spielt die Adresse und Lage

des Geschafts bzw. der Firma eine grof3e Rolle. Zunachst hangt die Standortent-
scheidung davon ab, welche Art von Unternehmen geplant wird.
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Ein Handelsgeschaft oder ein gastronomischer Betrieb wirft andere Standortfragen auf
als ein Unternehmen, das Dienstleistungen anbietet, oder wenn es sich um eine Pro-
duktionsstatte handelt.

Grundsatzlich bendtigen Handels- oder Dienstleistungsunternehmen meist absatzori-
entierte Standorte, d.h. die Kundennahe ist ganz entscheidend fir den Geschéftser-
folg. Gute Standorte sind meist mit hohen Kosten verbunden. Es ist herauszufinden
welcher Standort fiir das zu griindende Unternehmen ideal ist.

Folgende drei entscheidende Fragen sind zuerst zu stellen und zu beantworten:

o Verfugt die Branche Uber einen breit gefacherten Kundenkreis, der hauptsachlich
aus Laufkundschaft besteht?

Antwort: Es wird ein Standort moglichst in der Innenstadt benétigt.
e Handelt es sich um ein stark spezialisiertes Unternehmen?

Antwort: Die Kunden nehmen durchaus einen langeren Weg in Kauf, es ist dann
aber auf ausreichende Parkmdglichkeiten zu achten.

e Soll ein Produktionsbetrieb gegriindet werden?

Antwort: Die Anbindung an das Verkehrsnetz und die Nahe zu Transportmoglich-
keiten ist wichtig.

Um herauszufinden, ob es sich um gute Standorte handelt, kann man eigene Beo-
bachtungen durchfiihren. In vielen Gemeinden existieren auch bereits solche Unter-
suchungen, die entweder von Gewerbeférderungsadmtern oder Kammern durchgefihrt
werden.

Bei der Standortanalyse sollte zunachst - ohne bereits einen konkreten Standort im
Auge zu haben - ein Anforderungskatalog zusammengestellt werden (siehe
Tabelle 5).

Die folgenden grundsatzlichen Uberlegungen sind fir alle Standortanalysen notwen-
dig:

Gebiet

Das Unternehmen muss den regionalen Gesetzen, Statuten und Verordnungen ent-
sprechen; dazu gehoéren: Feuerschutzvorschriften, Gesundheitsbestimmungen, Ge-
schéftsbedingungen und andere Erlaubnisse oder Bestimmungen zum Betreiben be-
stimmter Geschafte. Dies muss mit dem Gewerbeamt bzw. Gewerbeaufsichtsamt
abgestimmt werden.

Raumliche Anforderungen

Es ist genau und objektiv zu definieren, welcher Platzbedarf benétigt wird, ob die Ge-
schaftsrdume in einem Einkaufszentrum liegen missen, ob sie in einer Hauptein-
kaufsstrale sein missen und ob entsprechende Parkmoglichkeiten vorhanden sein
mussen.

Weitere Faktoren kommen hinzu:

o Dauer des Mietvertrages - ist er langfristig, wie sind die Kiindigungsbedingungen,

gibt es Verlangerungsoptionen usw.
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e Zukinftige Erweiterungs- und Anderungsméglichkeiten - inwieweit bestehen Még-
lichkeiten, bei eventueller Geschéftseinschrankung, die Raumlichkeiten auch an-
derweitig zu nutzen, auch unterzuvermieten.

o Ausreichende Parkmdglichkeiten und Anfahrmdglichkeiten fur Anlieferungsfahr-
zeuge in der Nahe - sind diese vorhanden bzw. geplant.

Bei der Suche nach geeigneten Raumen sollte auch geklart werden, ob Einrichtungen
fur Beleuchtung, Heizung, Beliiftung (evtl. Klimaanlage), Ladeneinrichtung u.A. vor-
handen sind. Wo kénnte man hier vielleicht schon Kosten einsparen, wo misste man
entsprechende Investitionen einplanen?

Wichtig ist, das dass duRere Zeichen des Unternehmens - Firmenname, Logo o.A. -
gut sichtbar angebracht werden kann.

Umgebung und Image

Bei der Auswahl der Geschéaftsraume ist auf die Umgebung zu achten. Fur viele Un-
ternehmen kann es wichtig sein, sich in einem attraktiven Gebaude, einem interes-
santen Industriepark oder in der Nahe von &hnlichen oder ergdnzenden Betrieben
niederzulassen.

Dabei kann es von Vorteil sein, nicht unbedingt die teuerste Lage auszusuchen. Zu
vermeiden ist jedoch, nur den Preis als Malfistab fur die Standortwahl zu Grunde zu
legen. Man sollte bei der Auswahl aber die Tatsache berucksichtigen, dass die Raum-
lichkeiten, die jetzt ausgewahlt werden, in Zukunft das ,Zuhause® fir die meiste Zeit
des Tages sein werden.

Tabelle 5 kann bei der Standortauswahl helfen. Sollte bei der Standortsuche ein

Makler eingeschaltet werden, so kann ihm diese oder eine dhnliche Liste zur Verfu-

gung gestellt werden.

Zur Benutzung der Checkliste:

e Gewichtung der einzelnen Standortfaktoren (z.B. mit einem Wert von 1 fir un-
wichtig, bis 5 fir sehr wichtig) je nach der Bedeutung, die der Faktor fur das Un-

ternehmen hat

o Bewertung der einzelnen Faktoren fiir unterschiedliche Standorte (z.B. mit Werten
von 1 fUr sehr schlecht bis 10 fir sehr gut)

e Ermittlung des Punktwertes durch Multiplikation von Gewichtungs- und Bewer-
tungswert

e Bestimmung der Gesamtpunktzahl durch Addition aller Punktwerte

Fir jeden ausgewahlten Standort ist ein solcher Test durchzuflhren. Der Standort,
welcher die hdchste Gesamtpunktzahl aufweist, ist der geeignetste.

Es ist zu erkennen, dass der Standorttest sehr sorgfaltig durchzufihren ist.
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Standortfaktor Gewichtung | Bewertung Punktwert
(1-5) (1-10)

Gebiet

e Kundennahe, Lauflage?

e Hauptverkehrsstralle?

e Kunden-/Passantenfrequenz?

e Image des Umfelds?

e  Konkurrenzsituation?

e Verfugbare Arbeitskrafte?

o Kosten/Gewerbe- und sonstige Steuern?

e  Baurechtliche Auflagen:
Bebauungsplan, Anderung von Flachennutzungs- oder
Bebauungsplan vorgesehen, Zweckentfremdungsver-
ordnung, andere Einschrankungen?

e Forderungsmdglichkeiten?

Verkehrswege/-anbindung

e Infrastruktur?

e Warenversorgung?

e Lieferanten?

e Genlgend Verkehrsflachen vorhanden? (Kunden-/Per-
sonalparkplatze, Anlieferungs-, Versandmdglichkeiten,
Lkw-Standflachen)

Gebaude/Grundstiicke/Flachen

e Gebaudequalitat?

e Erforderliche Bau-/Renovierungsmalinahmen?

e Miethdhe, Kaufpreis?

e Mdglichkeiten flr Betriebserweiterung?

e Maoglichkeit fir ggf. notwendige Reduzierung?
e Verkaufs-/Biroflachen (Zahl, Grofie)?

e Ausreichende Lagerflachen?

e Lage und Verteilung der Raume (ebenerdig, verteilt auf
mehrere Etagen

Ver- und Entsorgung

e Genlgend Anschlusskapazitaten vorhanden?

e Warte- und Anschlusszeiten?

e Energiekosten (Strom/Gas)?

Sonstige Standortfaktoren

e Technologie- und Griinderzentrum vorhanden?

Gesamtpunktzahl des Standorts

Tabelle 5 Checkliste zur Standortanalyse

1.5.2 Firmensitz

Unter einem Gewerbe versteht man eine erlaubte selbststandige Tatigkeit, die auf
Gewinnerzielung gerichtet und auf Dauer angelegt ist.

In § 14 Gewerbeordnung ist festgelegt, dass jeder, der ,den selbststdndigen Betrieb
eines stehenden Gewerbes oder den Betrieb einer Zweigniederlassung oder einer
unselbststandigen Zweigstelle anfangt, dies der fiir den betreffenden Ort zustéandigen
Behdrde gleichzeitig anzeigen muss®.
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Das Gleiche gilt:

wenn der Betrieb verlegt wird

wenn der Gegenstand des Gewerbes gewechselt oder auf Waren oder Leistun-
gen ausgedehnt wird, die bei Gewerbebetrieben der angemeldeten Art nicht ge-
schéaftsublich sind

wenn der Betrieb aufgegeben wird

Die Firma eines Kaufmanns (Kaufmannseigenschaft von Gewerbetreibenden nach
Handelsgesetzbuch (HGB)) ist der Name, unter dem das Gewerbe betrieben wird.
Unter seiner Firma kann er klagen oder verklagt werden.

Nach HGB gelten Firmengrundsatze, die fur Neugriinder von Wichtigkeit sind. Das
sind:

Firmenwahrheit
Die Firma muss mit allen Zusatzen der Wahrheit entsprechen, d.h., sie darf die
Offentlichkeit nicht tAuschen.

Wird ein Einzelunternehmen gegrindet, so muss in der Firma der Familienname
und mindestens ein ausgeschriebener Vorname erscheinen.

Ist fur das Unternehmen Offene Handelsgesellschaft (OHG) vorgesehen, so muss
mindestens der Name eines personlich haftenden Gesellschafters mit einem das
Vorhandensein einer Gesellschaft andeutenden Zusatz in der Firma enthalten
sein.

Wird beabsichtigt, eine Kommanditgesellschaft (KG) zu griinden, so muss die
Firma den Namen mindestens eines personlich haftenden Gesellschafters ent-
halten und einen Zusatz, aus dem ersichtlich wird, dass es sich um eine Gesell-
schaft handelt. Auf keinen Fall dirfen Kommanditisten in die Firma aufgenommen
werden.

Eine GmbH kann eine Personen-, Sach- oder Mischfirma flhren.

Firmenklarheit

Der Firmenname muss auch hinsichtlich seines sachlichen Gehalts der Wahrheit
entsprechen. Dies setzt voraus, dass kein misszudeutender oder irrefihrender
Name benutzt wird. Unzuldssig sind demnach bei kleineren Firmen Zusatze wie
Warenhaus, Center 0.A.

Die ,Europa-Spedition Schmitz KG* muss schon eine europaweit fiihrende Spedi-
tion sein.

FirmenausschlieBlichkeit

Die Firma muss sich von allen an demselben Ort bestehenden Firmen deutlich
unterscheiden. Befindet sich bereits eine Firma mit derselben Bezeichnung am
Ort, so muss eine andere Firmenbezeichnung gewahlt werden.

- Firmenbestandigkeit

Dies bedeutet, dass die Firma auch dann bestehen bleiben darf, wenn sich der
Name des Inhabers andert (z.B. bei EheschlieBung) oder der Inhaber wechselt.
Der bisherige Inhaber muss mit der Fortfilhrung der Firma ausdriicklich einver-
standen sein. Die bisherige Firma kann auch mit Nachfolgezusatz gefiihrt werden,
z.B. Franz Peter Miiller, Nachf. oder Franz Peter Muller, Inh. Paul Schmitz.
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1.5.3 Standortvorschriften

Die Auslibung eines Gewerbes ist nicht (iberall gestattet. Bei der Ubernahme eines
bestehenden Betriebes brauchen die baurechtlichen Bestimmungen nur in den Féllen
beachtet zu werden, wo eine Veranderung des Betriebes geplant ist. Bei einer Neu-
grindung sind eine Vielzahl von rechtlichen Bestimmungen zu beachten. Dies gilt
auch dann, wenn das Gebaude zwar schon vorhanden ist, bisher jedoch noch nicht
gewerblich genutzt wurde. Grundsatzlich unterscheidet man drei Arten des Bauens:

e Bauen im AulRenbereich
e Bauen im unbeplanten Innenbereich
e Bauen im beplanten Innenbereich

Bauen im AuRenbereich

§ 35 Baugesetzbuch (BauGB) regelt die planungsrechtlichen Voraussetzungen des
Bauens im Aulenbereich. Danach gelten die Bereiche als Au3enbereich, die

e nichtin einem Bebauungsplangebiet oder

e nicht innerhalb eines im Zusammenhang bebauten Ortsteils liegen und wo kein
Eindruck der Geschlossenheit der Bebauung mehr herrscht.

Fiar gewerbliche Unternehmen ergeben sich nur ganz geringe Baumoglichkeiten im
Aulenbereich, da es Ziel der Raumordnung und des Stadtebaues ist, die nattrlichen
Lebensgrundlagen zu schiitzen, den Naturschutz zu férdern und der Landschaftspfle-
ge Geltung zu verschaffen.

Bauen im unbeplanten Innenbereich

Fir einen Teil der bebauten Flachen in Stadten und Gemeinden sind noch keine Be-
bauungsplane erstellt. Diese Flachen nennt man unbeplante Innenbereiche. Damit
trotzdem eine Bebauung und somit auch eine gewerbliche Nutzung maéglich ist, hat
der Gesetzgeber in § 45 BauGB Regelungen fiir die Zulassigkeit von Bauvorhaben
geschaffen. Ziel der gesetzlichen Regelung ist die stddtebauliche Ordnung, d.h., ein
vertragliches Miteinander aller Baukdrper und Nutzungen zu sichern. Dies kann auf
drei Arten geschehen:

e durch Einfligen des Bauvorhabens
e durch Einhaltung des Rahmens des Baugebietstyps
e das Bauvorhaben dient einem Betrieb

Einfugen des Bauvorhabens

Nach § 34 BauGB gilt, dass innerhalb der im Zusammenhang bebauten Ortsteile ein
Vorhaben zulassig ist, wenn es sich nach Art und Maf der baulichen Nutzung, der
Bauweise und der Grundstlicksflache, die Uberbaut werden soll, in die Eigenart der
naheren Umgebung einfiigt und die Erschlielung gesichert ist. Die Anforderungen an
gesunde Wohn- und Arbeitsverhaltnisse missen gewahrt bleiben; das Ortsbild darf
nicht beeintrachtigt werden.
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Einhaltung des Rahmens des Baugebietstyps

In der Baunutzungsordnung hat der Gesetzgeber verschiedene Baugebietstypen zu-
sammengefasst und festgelegt, welche gewerblichen Betriebe zu den verschiedenen
Typen passen.

Die Baugebiete und die jeweils zuldssigen Betriebe sind wie folgt definiert:

Reine Wohngebiete:

Ausnahmsweise nicht stérende gewerbliche Betriebe, die der Deckung des tagli-
chen Bedarfs der Bewohner des Gebietes dienen (z.B. Schank- und Speisewirt-
schaften, Frisor, Backer, Lebensmitteleinzelhandel).

Allgemeine Wohngebiete:

Die der Versorgung des Gebietes dienende, nicht stdrende gewerbliche Betriebe
sowie ausnahmsweise sonstige nicht stérende Gewerbebetriebe (z.B. Schneider,
Optiker, Uhrmacher, Zahntechniker)

Besondere Wohngebiete:

Gewerbebetriebe, die mit der Wohnnutzung vereinbar sind. Die Gestattung hangt
vom Einzelfall ab. Als vereinbar mit der Wohnnutzung gelten regelmaRig Textilrei-
nigungen, Einzelhandelsgeschafte, Schuhmacher.

Dorfgebiete:

Gewerbliche Betriebe, die der Versorgung der Bewohner des Gebietes dienen
und sonstige nicht storende Gewerbebetriebe (z.B. Schlosser, Landmaschinen-
mechaniker, kleinere Kfz-Werkstatten)

Mischgebiete:
Nicht wesentlich stérende gewerbliche Betriebe (z.B. Einzelhandel, kleine Kfz-
Werkstatten)

Kerngebiete:
Einzelhandelsorientierte und nicht stérende Gewerbebetriebe (z.B. Rundfunk- und
Fernsehmechaniker, Optiker, Goldschmiede)

Gewerbegebiete:
Nicht erheblich belastigende Gewerbebetriebe (z.B. groRe Kfz-Betriebe, Tischler,
Karosseriebauer, Schlachthéfe).

Industriegebiete:

Gewerbebetriebe, die in anderen Baugebieten unzulassig sind, z.B. Betriebe mit
Nachtarbeit sowie die nach dem Bundesimmissionsschutzgesetz genehmigungs-
pflichtigen Betriebe.
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Bauvorhaben dient einem Betrieb

Bei der Schaffung des Baugesetzbuches haben Gewerbetreibende eine besondere
Begunstigung erfahren.
Planungsrechtlich sind jetzt auch solche Vorhaben zulassig, wenn sie:

e dem Betrieb dienen, also einem bestehenden Betrieb zugeordnet werden kénnen

e stadtebaulich vertretbar sind, also mit der stadtebaulichen Ordnung und Entwick-
lung in Einklang stehen und nach Méglichkeit zur Verbesserung der stadtebauli-
chen Situation beitragen

e die nachbarlichen Belange wurdigen, insbesondere beim Immissionsschutz

e mit 6ffentlichen Belangen vereinbar sind, also die gesunden Wohn- und Arbeits-
verhaltnisse nicht beeintrachtigen

Bauen im beplanten Innenbereich

Fir die Kerngebiete der Innenstadte und die neueren Wohn- und Gewerbegebiete
haben die meisten Gemeinden Bebauungsplane erstellt, die im Detail regeln, welche
Bauvorhaben in welcher Form zulassig sind. Die von den Bebauungsplanen erfassten
Gebiete nennt man den geplanten Innenbereich. Informationen, ob ein bestimmtes
Grundstlick im Bereich eines Bebauungsplanes liegt und welche Form der Bebauung
zulassig ist, erteilen die Stadt- und Gemeindeverwaltungen (Bauamt). Der Plan kann
dort eingesehen werden. Die wesentlichen Festsetzungen eines Bebauungsplanes
sind im Baugesetzbuch (generelle Grundsatze) und in der Baunutzungsverordnung
(Detailfestsetzungen) geregelt.

Die wesentlichen Festsetzungen sind:

Art der baulichen Nutzung

Mal der baulichen Nutzung

Bauweise

Uberbaubare Grundstlicksflache

textliches Festlegen des Bebauungsplanes

Wegen der Flille der Festsetzungsmaoglichkeiten ist es dringend erforderlich, dass der
bauinteressierte Existenzgriinder oder Unternehmer sich intensiv mit dem Bebau-
ungsplan beschaftigt, um Fehlplanungen und damit Kosten zu vermeiden. Auch ist es
unumganglich, ergdnzende Auskinfte beim zustédndigen Planungs- und Bauamt der
Stadt- oder Gemeindeverwaltung einzuholen.
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Aufgabe 1
Aufgaben

Was sind die Griinde, die dazu fiihren, dass etwa 80 Prozent der Konkurse auf Unter-
nehmen fallen, die weniger als 5 Jahre im Markt waren?

Aufgabe 2

Welche drei Kundenkategorien sind mit welcher Begriindung zu befragen, um das
Interesse am gebotenen Produkt oder an der gebotenen Dienstleistung feststellen zu
kénnen?

Aufgabe 3

Was verstehen Sie unter Herausforderungsstrategie?

Aufgabe 4

Welche vier Marketinginstrumente kennen Sie?

Aufgabe 5

Welche Firmengrundsétze sind fiir Neugriinder nach HGB zu beachten?
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Lernbereich 2 Phasen der Existenzgriindung

2.1 Zielfindung und -setzung

Um das Ziel der Unternehmensgriindung festsetzen zu kénnen, muss man sich mit
allen Detailproblemen einer Griindung zunachst auseinandersetzen. In den einzelnen
Details ist entsprechend dem Umfeld des zukinftigen Unternehmens zu variieren und
Festlegungen sind zu treffen. Werden die fixierten Details in die Schriftform gebracht,
so liegt das Unternehmenskonzept vor.

Das Unternehmenskonzept drickt aus, wie der Unternehmensgrinder mit welchem
Erfolg in den Markt eintreten will. Wichtig ist die realistische Darstellung, denn das
Unternehmenskonzept ist die Grundlage zur Beantragung von Férdermitteln und Kre-
diten. Sowohl die meisten Fordermittel, als auch die Kredite sind tber die Hausbank
des zukilinftigen Unternehmens zu beantragen. Zur Beurteilung des Vorhabens wird
das Unternehmenskonzept von gut geschulten Bankmitarbeitern begutachtet. Das
vorgelegte Konzept muss dann so Uberzeugend sein, dass die Finanzierung bewilligt
wird.

2.1.1 Formulierung des Gewerbeziels

Das Gewerbeziel und der Weg zur Erreichung dieses Ziels ist Kern des Unterneh-
menskonzepts. Die Detailpunkte, die ein Unternehmenskonzept berticksichtigen sollte
sind:

Geschaftsidee

Alternativen und Variationen der Grundidee
Unternehmerpersoénlichkeit
Entwicklungschancen

Beschreibung des Unternehmensziels
Gegenstand des Unternehmens

Zielgruppe

Grunde fur die Erfolgserwartungen
Rechtsform

voraussichtlicher Finanzbedarf

Investitionen (Art und Umfang Zeitpunkt)

neue oder gebrauchte Investitionsglter
Lieferanten und Preise

Markt- und Standortanalyse

detaillierte Beschreibung der Zielgruppe
Einzugsbereich und Kaufkraft
Konkurrenzanalyse (Marktanteile)

Vor- und Nachteile der eigenen Geschéftsidee
Grunde fur die Standortwahl

Marketing- und Absatzplan
Unternehmensphilosophie

vorgesehene Marketinginstrumente

Produkt- und Sortimentspolitik Dienstleistungsangebot
PR-Maflinahmen, Werbung, Werbemittel und -strategien, ggf. Sponsoring
Vertriebs- und Absatzwege mit den vorgesehenen Partnern
Finanzplan

Investitionsvolumen und Abschreibungsplan
Grindungs- und Markteinfihrungskosten
Waren- und Materialausstattung
Personalkosten

Liquiditats- und Erfolgsrechnung
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Am Anfang eines jeden Unternehmenskonzeptes wird das Unternehmensziel - sozu-
sagen als Zielstellung fir alle weiteren Ausfihrungen - dargestellt. Diese Kurzbe-
schreibung der Geschéftsidee soll den Leser (Gutachter, Prifer, ...) Uber die geplan-
ten Absichten informieren. Dazu gehdren vor allem die Grinde, warum mit der Ge-
schaftsidee Erfolge erwartet werden. Die Erfolgserwartung kann auf der Originalitat
oder der Neuheit der Idee beruhen. Sie kann aber auch auf die Bekanntheit von Pro-
dukten oder Dienstleistungen oder auf Ihre ganz besonderen Kenntnisse und Fahig-
keiten zurlickzufiihren sein.

2.1.2 Rechtliche und objektive Abgrenzungen

Um das Gewerbeziel zu erreichen sind grundsatzliche Randfragen zu beantworten.
Derartige Fragen sind:

Welche Rechtsform ist zu wahlen?

Auf welcher Art wird die Selbststandigkeit begriindet?
Welche Investitionen sind erforderlich?

Wie wird die Griindung finanziert?

Wahl der Rechtsform

Aus den bekannten Rechtsformen ist die fiir die Unternehmensgriindung glinstige
Form auszuwahlen. Fir Grunder sind zunachst die folgenden Rechtsformen sinnvoll:

e Einzelunternehmen

e Personengesellschaften
- Gesellschaft burgerlichen Rechts
- Offene Handelsgesellschaft
- Kommanditgesellschaft

o Kapitalgesellschaften
- Gesellschaft mit beschrankter Haftung

e Mischformen
- GmbH & Co. KG

Art der Selbststandigkeitsbegriindung
Man unterscheidet folgende Grindungsarten:

Neugrindung

Ubernahme eines bestehenden Unternehmens
Beteiligung an einem bestehenden Unternehmen
Franchising

Grindung im Nebenerwerb

Neugriindung

Die Unternehmertatigkeit beginnt praktisch bei Null. Es wird eine Anlaufphase beno-
tigt, welche einige Zeit in Anspruch nimmt.
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Ubernahme eines bestehenden Unternehmens

Diese Grundungsart bringt dann Vorteile, wenn es sich um einen gut eingefihrten
Betrieb handelt, der bereits am Markt bekannt ist. Neue Ideen, die man als Neuunter-
nehmer mitbringt, kdnnen dann erhebliche Umsatzsteigerungen bewirken.

Beteiligung an einem bestehenden Unternehmen

Es gilt das Gleiche wie bei der Ubernahme eines Betriebes. Ein wichtiger zusatzlicher
Punkt bei einer Beteiligung ist ein guter Gesellschaftervertrag.

Franchising

Bei dieser Unternehmensgrindung kauft man ein fertiges Konzept, dass eingefiihrt ist
und sich am Markt bereits bewahrt hat.

Es wird dabei ein Vertrag zwischen dem Franchisegeber (Know-How-Besitzer) und
dem Franchisenehmer (Unternehmensgriinder) abgeschlossen.

Griindung im Nebenerwerb

Um das Risiko einer Existenzgriindung klein zu halten, kann man zunachst eine
Selbststandigkeit im Nebenerwerb begriinden. Voraussetzung ist jedoch, dass keine
Einschréankungen seitens des Arbeitgebers bestehen und entsprechende Freirdume
vorhanden sind. Bewahrt sich der Nebenerwerb, so kann man sich fir die volle
Selbststandigkeit entscheiden.

Investitionen

Je nach Art des unternehmerischen Vorhabens sind die Investitionen neben der Erst-
ausstattung mit Waren in aller Regel die grofdten finanziellen Aufwendungen. Deshalb
sollten die Investitionen in den Finanzbedarfsplan eingearbeitet werden. Die wichtigs-
ten Anschaffungen gehdéren namentlich in diesen Teil des Unternehmenskonzeptes.
Neben den Preisen fir die zu beschaffenden Wirtschaftsgiter sind auch die Bezugs-
quellen anzufihren. Wichtig ist, den Beschaffungszeitpunkt anzugeben, er beeinflusst
den bendtigten Kapitalbedarf. Der richtige Zeitpunkt der Beschaffung kann unter Um-
standen viel Geld sparen helfen.

Bei den bendétigten Wirtschaftsgitern ist zu priifen, ob und inwieweit bei der Anschaf-
fung gebrauchte Modelle beriicksichtigt werden kénnen. Bei der schnellen Entwick-
lung sollten alle Vor- und Nachteile genauestens abgewagt werden, ehe man sich fir
den Kauf gebrauchter Maschinen entscheidet.

Die Liefer- und Zahlungsbedingungen der verschiedenen Anbieter sind sehr genau zu
prufen. Auch hieran erkennt der Verhandlungspartner - meist ein Kapitalgeber -, wie
durchdacht die Unternehmenskonzeption ist.

Griundungsfinanzierung
Ohne eine solide Finanzierung lassen sich die beschriebenen Zielsetzungen nicht
erreichen. Die Finanzierung ist eine der grof3ten Hirden, die ein angehender Unter-

nehmer Uberwinden muss. Bei neun von zehn Interessenten scheitert der Einstieg in
die Selbststandigkeit an Geldmangel.
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Der Finanzplan bildet die zahlungsmaRige Absicherung der Unternehmensziele. In
aller Regel sind Unternehmensgrutnder nicht in der Lage, ihr Vorhaben allein mit eige-
nen Mitteln zu realisieren. Deshalb ist der Finanzplan ganz entscheidend fiir die Ge-
winnung von Partnern, welche die Finanzmittel zur Verfiigung stellen sollen.

Aus diesem Grund muss bei der Planung der mittelfristige Finanzbedarf und dessen
Bereitstellung gezielt abgeschatzt werden. Gut ist eine Finanzplanung, die sich auf die
ersten drei bis vier Jahre erstreckt. Dabei sollte man mindestens fiir jedes Quartal,
besser fur jeden Monat, eine genaue Finanzplanung aufstellen.

Der Finanzplan sollte in allen Einzelheiten zunachst selbststandig erarbeitet werden.
Dann ist er mit Finanzfachleuten zu diskutieren. Das hat den groRen Vorteil, dass der
angehende Unternehmensgrinder sich dadurch ein fundiertes Wissen zur Finanzie-
rung aneignet und somit fiir die Gesprache mit Kreditgebern und auch mit Lieferanten
hervorragend vorbereitet ist.

Wesentliche Bestandteile des Finanzierungsplanes sind die Investitionen und der
Zeitpunkt der Anschaffung sowie der entsprechende Abschreibungsplan. Auch die
Waren- und Materialausstattung muss hier detailliert aufgefiihrt werden. Die Erstaus-
stattung eines Unternehmens bindet haufig wesentlich mehr Kapital als man zunachst
vermutet.

Es sollte hier also nicht zu vorsichtig kalkuliert werden, denn wenn bereits zum Start
das Kapital knapp wird, kann das schlimme Folgen haben. Auch die laufenden fixen
und variablen Betriebskosten (Energie, Betriebsmittel usw.) und Steuern sollte man
ebenso wenig unterschatzen wie die Personal- und Personalnebenkosten.

Weitere wichtige Punkte im Finanzierungsplan sind:

Griindungskosten

Markteinfuhrungskosten des Produktes/der Dienstleistung
Umsatzplan

Liquiditatsrechnung

Erfolgsrechnung
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2.2 Strategische Planung

Eine Unternehmensgrindung erfordert zunachst eine mehr oder weniger groRe Inves-
tition, um in die Lage versetzt zu sein, das Unternehmensziel zu erreichen. Um jedoch
investieren zu konnen, ist Kapital erforderlich. Die Kapitalbeschaffung oder auch Fi-
nanzierung ist fir viele Unternehmensgrinder eine sehr hohe Hirde. Daneben be-
steht die Gefahr Fehler zu machen, die von vornherein die Griindung zum scheitern
verurteilen. Die haufigsten Fehler sind in Abbildung 2 dargestellt.

Eigenlkapitaldecke
zu gering

Finanzielle Uberlastung
durch scheinbar
qiinstige Kreditangebote

Mangelnde Planung
des Kapital- und
Finanzbedarfs

Verhandlung mit der
Hausbank und anderen
maglichen Kreditgebern

zu spdt begonnen

Finanzierung von
Investitionen iiber den
Kontokorrentkredit

Fehler bei der
Finanzierung

Vernachldssigung

der offentlichen
Finanzierungs-
maglichkeiten

Hohe Schulden
bei Lieferanten
und Dienstleistern

Abbildung 2 Haufig gemachte Finanzierungsfehler

Um Fehler bei der Finanzierung zu vermeiden, sollten alle mdglichen Informationshil-
fen genutzt werden. Erfahrene Spezialisten sollen hier besonders gefragt sein.

Es gibt sehr viele Férdermoglichkeiten, durch welche die Finanzierung giinstig unter-
stutzt werden kann. Ein Grofdteil der Fordermittel sind dabei lber die Hausbank zu
beantragen. Doch sind viele Banken nicht immer ganz uneigennitzig. Es wird oft ver-
sucht, die teuren hauseigenen Kredite anzubieten anstatt kostenglnstige Férdermittel
zu vermitteln.

Wichtig ist es, zunachst festzustellen, welches Kapital bendtigt wird. Dann ist zu ent-
scheiden, wie die Finanzierung erfolgen soll.
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2.2.1 Anlaufphase unter Beriicksichtigung von Fordermitteln

Um den Gesamtkapitalbedarf bestimmen zu kénnen, sollte man eine Unterscheidung
zwischen Kapitalbedarf fiur das Anlagenvermégen und Kapitalbedarf fir den Anlauf
treffen.

Kapitalbedarf fiir das Anlagenvermoégen

Anlagenvermégen sind die Gegenstande und Vermogenswerte, die langerfristig im
Unternehmen bleiben und zur Herstellung von Produkten bzw. Ausflhrung von
Dienstleistungen dienen.

Die Einteilung des Anlagenvermdgens erfolgt in Gruppen, zu denen z.B. gehoren:

o Immaterielles Vermégen
- Konzessionen
- Gewerbliche Schutzrechte
- EDV-Software
- Lizenzen

¢ Sachanlagen
- Grundstiicke
- Gebaude
- Um- und Ausbaumaflinahmen
- Nebenkosten flir Immobilienanschaffung und -sanierung

o Technische Anlagen und Maschinen
- Maschinen
- Betriebsvorrichtungen
- maschinengebundene Werkzeuge

e Fuhrpark, Transportmittel
- Lkw
- Pkw
- Sonstige Transportmittel

¢ Andere Anlagen, Betriebs- und Geschiftsausstattung
- andere Anlagen
- Werkzeuge
- Ladeneinrichtung
- Buroeinrichtung
- Lagereinrichtung

Entsprechend der anzuschaffenden Anlagengiter ist eine solche Liste aufzustellen
und der Anschaffungswert zuzuordnen. Um sicherzustellen, dass die Finanzierung in
jedem Fall mdglich ist, sollte man eine Kostenreserve von 5 % bis 10 % einkalkulie-
ren.

Kapitalbedarf fiir den Anlauf
Unter Kapitalbedarf fir den Anlauf soll hier das einzuplanende Kapital verstanden

werden, welches kurzfristig abfliel3t. Dabei ist so zu planen, dass alle notwendigen
Ausgaben bis zur Kostendeckung durch eigene Einnahmen abgesichert sind.
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Die Einteilung kann ebenfalls in Gruppen erfolgen, wie z.B.:

¢ Griindungskosten
- Existenzgriindungs-, Steuer- und Rechtsberater
- Handelsregistereintragung (Notar, Gericht)
- Reserven fiir Unvorhergesehenes

e Material- und Waren
- Warenausstattung
- Material- und Warenlager
- Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe
- Buromaterial

o Betriebskosten
- Lohn- und Gehaltszahlungen
- Zahlungsverpflichtungen aus Dienstleistungen
- Miet-, Pacht- und Leasingkosten (Raume, Gerate, Maschinen usw.)
- Instandhaltungskosten
- Fuhrparkkosten
- BUro- und Verwaltungskosten
- Vertriebskosten
- Werbung
- Kapitaldienst (Zinsen und Tilgung)
- Steuern, Geblhren und Abgaben

¢ Finanzierung von Lieferantenvorauszahlungen

e Kosten des privaten Lebensunterhaltes
- Eigenbedarf
- Reserven fiir Unvorhergesehenes

Insgesamt sollte auch hier eine Kapitalreserve von 5 % bis 10 % eingeplant werden.

Nachdem nun festgestellt wurde, wie viel Kapital fir die Unternehmensgriindung be-
noétigt wird, sind die Finanzierungsquellen festzulegen.

Bei der Finanzierung unterscheidet man zwischen Eigenkapital und Fremdkapital.

Eigenkapital

Eigenkapital ist ein Finanzierungsmittel, welches durch den Unternehmensgrinder
selbst zur Verfligung gestellt wird. Dazu gehéren auch privat geborgte und durch Be-
teiligung bereitgestellte Mittel. Eigenkapital ist selbst bei einer Fremdfinanzierung er-
forderlich, da die fremdfinanzierenden Geldinstitute immer eine Risikobereitschaft
winschen.

Zum Eigenkapital gehdren im Einzelnen:

e vorhandene Ersparnisse

o verfligbare Kapitalanlagen (Investmentfonds, zuteilbare Lebensversicherungen,
Bausparguthaben usw.)

e bereits vorhandene Sachmittel (Immobilien, Maschinen, Fahrzeuge usw.)

e Kapital von Verwandten und Bekannten

e Kapital von Partnern oder Teilhabern (z.B. Kapitalbeteiligungsgesellschaften)
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Fremdkapital

Hier unterscheidet man zwischen riickzahlbarem (Kredite, Darlehen) und nicht
riickzahlbarem (Zuschiisse) Kapital.

Riickzahlbares Fremdkapital

Eine der Ublichsten Geldbeschaffungsmaoglichkeiten bieten die klassischen Kredite
von Geschaftsbanken, Kreditinstituten oder Versicherungsunternehmen. Die Konditio-
nen daflir hangen von der Kreditwirdigkeit, den Ertragserwartungen des geplanten
Unternehmens und dem Zweck ab, fir den die Finanzmittel bendtigt werden (Investiti-
ons-, Warenbeschaffungs-, Kontokorrent- oder anderer Kredit).

Bei der Kreditwurdigkeit spielt vor allem die Zahlungszuverlassigkeit - sowohl privat
als auch geschéftlich - in der Vergangenheit des Griinders eine entscheidende Rolle.
Nichts schadet einem Kreditantrag mehr als eine negative Auskunft der Schufa. Die
Schufa (Schutzgemeinschaft fur allgemeine Kreditsicherung GmbH) ist eine Einrich-
tung der Banken, welche negative Vorkommnisse (Pfandung, Anfragen usw.) auf den
Konten der Kontoinhaber registriert.

Fir Existenzgrinder gibt es eine Reihe von offentlich geforderten Finanzmitteln.
Sie zeichnen sich gegenilber den klassischen Krediten durch glinstigere Konditionen
aus. Das sind vor allem gunstige Zinsen, Zeiten der Tilgungsaussetzung und variable
lange Laufzeiten. Diese Mittel stellt der Staat Uber die Deutsche Ausgleichsbank (DA)
und das Kreditinstitut fur den Wiederaufbau (KfW) zur Verfiigung. Die Antragstellung
erfolgt jedoch Uber die Hausbank des zu grindenden Unternehmens.

Far Unternehmensgrinder sind die folgenden Kredite interessant:

o Eigenkapitalhilfekredit

o ERP-Kredit

o (Kreditprogramm der DA in Anlehnung an einen Kredit im Rahmen des Marshall-
Plans nach dem 2. Weltkrieg)

o Betriebsmittelkredit

Neben den bundesweit geférderten Finanzmittel stellen auch die Lander derartige
Mittel im Rahmen des Landesinvestitionsprogrammes fir den Mittelstand (LIP) zur
Verfugung.

Kredite werden als Ratendarlehen (gleiche Tilgung, variabler Zins), Annuitatendarle-
hen (Zins und Tilgung sind in der Summe gleich bleibend) und Festdarlehen (Til-
gungsaussetzung, Zinszahlung) vergeben. Interessant ist ein Festdarlehen, bei dem
die Refinanzierung durch eine Lebensversicherung abgesichert wird.

Neben den genannten Kreditarten ist eine Finanzierung mithilfe von Leasing und
Wechsel moglich. Fir Grinder sind diese jedoch nicht so interessant.

Nicht riickzahlbares Fremdkapital

Im Rahmen einer Existenzgriindung sind Finanzmittel interessant, die nicht zurlckge-

zahlt werden mussen. Derartige Mittel werden unter dem Begriff Zuschiisse zusam-
mengefasst.
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Anlass und Quellen sind die Folgenden:

e bei Grindung aus der Arbeitslosigkeit heraus:
- Arbeitsamt: Uberbriickungsgeld, Lohnkostenzuschuss
- Ministerium fir Gesundheit und Soziales: Existenzgriindungsbeihilfe

Uberbriickungsgeld und Existenzgriindungsbeihilfe tbersteigen zusammen nicht ei-
nen Maximalbetrag. In Thiringen betragt dieser zum Beispiel ca. 12.000,00 €.

e Fur alle Existenzgrinder:
- LIP: Existenzgrindungszuschuss
- Finanzamt: Investitionszulage, Sonderabschreibungen, Ansparabschreibung
- Bundesministerium fir Wirtschaft: Zuschuss fir eine Beratung

Den finanzierenden Instituten muss natirlich die Tragfahigkeit des zu grindenden
Unternehmens dargestellt werden. Dazu greift man am besten auf die Rentabilitats-
vorschau und Liquiditatsrechnung zurtick.

Rentabilitatsvorschau

Es werden den zu erwartenden Einnahmen die zu erwartenden Ausgaben gegen-
Ubergestellt. Das erfolgt jahresweise Uber mindestens drei Jahre.

Das Beispiel fur ein Jahr zeigt Tabelle 6.

Einnahmen/Ausgaben Beispiel % lhre Zahlungen %

Erwarteter Umsatz 600.000€ | 100 | i €.
—  Wareneinsatz - 210.000€| 35— i €.
= Rohgewinn | = 390.000€| 65|= i €.
—  Personalkosten

Léhne/Gehalter

(einschl. Weihnachts- und Urlaubsgeld,

vermogenswirksame Leistungen und Pen-

sionsrickstellungen) - 120.000€ | 20 |- .reiieeeees €].....
= Rohgewinn II = 270.000€| 45|= i €.
—  Sachkosten

* Miete, Pacht, Heizung

o Energiekosten

* Versicherung, Beitrage

e Steuern

e Fahrzeugkosten

¢ Instandhaltungskosten

e Blrobedarf

e Buchfiihrung, Steuerberatung

e Werbung, Reprasentation

o Reisekosten - 120.000€| 20— . € ...
—  Zinsen - 30.000 € 5= €.
—  AfA (Abschreibung fiir Abnutzung) - 18.000 € 3= €.
= Jahresiiberschuss = 102.000€| 17 [= i €.

Tabelle 6 Rentabilitatsvorschau
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Liquiditatsrechnung

Die Liquiditatsrechnung sichert die kontinuierliche Zahlungsfahigkeit. Sie stellt dar,
welche Mittel zu welchem Zeitpunkt erforderlich werden. Es ist die Gegenuberstellung
von Einnahmen und Ausgaben und muss immer positiv sein, sonst besteht die Gefahr
der Zahlungsunfahigkeit.

Es gilt folgender Grundsatz:

Liquiditat geht vor Rentabilitat. Das rentabelste Geschaft nutzt nichts, wenn wegen
fehlender Liquiditat Konkurs anmeldet werden muss.

Die Liquiditatsrechnung wird ahnlich wie die Rentabilitdtsvorschau in Tabellenform
Uber mehrere Zeitperioden aufgestellt.

Ein entsprechendes Beispiel fir ein Formblatt zur Realisierung der Liquiditatsrech-
nung fur 3 Monate zeigt Tabelle 7.

Zeitpunkt

Dezember Januar Februar

Soll Ist Soll Ist Soll Ist

Ubertrag aus Vormonat

I. Liquide Mittel
Kassenbestand

Bankguthaben

II. Einnahmen
Umséatze

Privateinzahlungen

Darlehen

Sonstige

Summe verfiigbarer Mittel

III. Ausgaben
Investitionen

Griindungskosten

Waren
Gehalter/Léhne

Mieten

Verwaltung
Vertrieb
Werbung

Versicherungen

Kapitaldienst

Steuern

Privatentnahmen

Sonstige

Summe Ausgaben

Uber-/Unterdeckung
(+/-)

Tabelle 7 Liquiditatsrechnung
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2.2.2 Rechtliche und objektive Abgrenzungen

In der Regel sind Existenzgrindungen nicht ohne Fremdfinanzierung moglich. Bei der
Ausreichung von Krediten wird dann in jedem Fall ein Kreditvertrag abgeschlossen. In
diesem Vertrag werden Konditionen, wie Kredithdhe, Laufzeit, Zins, Rickzahlungspe-
riode, Ratenhdhe und Sicherheiten, festgelegt. Sicherheiten sind in der Regel bei Kre-
diten immer erforderlich. Sie missen den vereinbarten Kredit in dessen Hohe absi-
chern.

Als Sicherheiten kommen dabei Bargeld, Immobilien, Liegenschaften, anteilig die In-
vestitionen sowie Burgen und Blrgschaften in Frage. Mit den Sicherheiten steht und
fallt eine Finanzierung. Deshalb muss man sich im Vorfeld Gedanken Uber die mogli-
chen Sicherheiten machen. Werden die geplanten Investitionen als Sicherheiten ver-
wendet, so spricht man von Sicherheitsibereignung. Es werden jedoch von den
Geldinstituten nur prozentuale Anteile als Sicherheit anerkannt. Der Prozentsatz ist
von Bank zu Bank unterschiedlich und reicht von etwa 40 % bis etwa 80 %. Das sollte
ein Kriterium bei der Wahl der Hausbank sein.

Wichtig ist es, dass die Zahlungsverpflichtungen gegeniber den Glaubigern ein-
gehalten werden. Die Glaubiger sind die Banken, welche das Darlehen vergeben, die
Lieferanten, das Finanzamt und evtl. die Krankenkassen. Die gesetzlichen Grundla-
gen des Zusammenwirkens mit diesen Glaubigern sind das BGB (Vertragsrecht bei
den Banken und Lieferanten), die Abgabenordnung (Finanzamt) und das Sozialge-
setzbuch (Krankenkassen).

Es besteht somit in allen Fallen eine gesetzliche Mdglichkeit gegen das eigene Unter-
nehmen vorzugehen, wenn die erforderlichen Zahlungen unterbleiben. Deshalb ist es
sehr wichtig die eigene Liquiditat so zu steuern, dass immer eine Zahlungsmdglichkeit
besteht. Das ist die hohe Kunst der Unternehmensfiihrung, die gerade in der Grin-
dungsphase gefordert wird.

Liquiditat kann durch die folgenden MalRnahmen aufrecht erhalten werden:

schnelles Schreiben der Rechnungen

rechtzeitig mahnen

Uberpriifen des Zahlungsziels

den Kunden Skonti anbieten

mit den Kunden Voraus-, An-, Abschlags- und/oder Teilzahlungen vereinbaren
Uberpriifung der Bonitat der Kunden

Zahlungsziele der Lieferanten voll ausnutzen

Verschieben von Ausgaben und Zahlungen

Nutzen von Kontokorrentkrediten oder aufstocken von diesen
Nutzen von kurzfristigen Krediten der Banken (nur im Notfall)
die Einlage eines Gesellschafters verwenden

Rucklagen als Zahlungsreserven bilden

Ein weiteres rechtliches Problem bilden die Forderkredite und Zuschisse. Fur jede
einer solchen genutzten Finanzierung gibt es Fdrderrichtlinien. Neben den bankrele-
vanten Angaben (Kredithdhe, Laufzeit usw.) werden darin weitere Rahmendaten fest-
gelegt. Das kénnen zum Beispiel die Maximalanzahl der Beschaftigten, die Maximal-
hohe des Jahresumsatzes und der Bilanzsumme sowie der Férderzeitraum sein. An-
dert sich im Forderzeitraum eines dieser Rahmendaten entgegen der Festsetzung in
der jeweiligen Richtlinie, so besteht die Gefahr der Zuriickzahlung. Das ist in vielen
Fallen von Unternehmensgrindungen der sichere Konkurs. Es ist deshalb notwendig,
die eigenen Daten mit den Rahmendaten standig zu vergleichen.

Ein weiterer wichtiger rechtlicher Aspekt ist, dass bei einer GmbH-Griindung Vollhaf-

tung der Gesellschafter besteht, so lange der Eintrag in das Handelsregister noch
nicht vollzogen ist.
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2.3 Operative Planung

Bei der operativen Planung kommt es darauf an, festzulegen, wie die Unternehmens-
griundung realisiert werden soll. Hier ist zunachst der Eréffnungstermin des neuen
Unternehmens festzulegen. Daneben sind alle erforderlichen Aktivitaten zu beriick-
sichtigen, die bis zur Er6ffnung durchgefiihrt werden missen. Sind mehr als eine Per-
son Grlnder, so ist es sinnvoll, parallel zu arbeiten. Entsprechend den Starken und
Schwachen der Beteiligten sind dann sinnvolle Verantwortlichkeiten festzulegen.

2.3.1 Realisierungsschritte

Alle notwendigen Realisierungsschritte werden in Haupt- und Unterpunkten zunachst
zusammengetragen und untereinander geschrieben.

Fir eine Geschaftseroffnung konnte das wie folgt aussehen:

1.

2.

Selbst-Check

Welche Griindungsart
e Unternehmenskauf
e Beteiligung

e Neugriindung

Welche Rechtsform

o Einzelbetrieb

o Personengesellschaft
o Kapitalgesellschaft

Marktforschung
e Studium von Fachzeitschriften, Tageszeitungen, Anzeigenteil
e Besichtigungen

Standortsuche

e am Wohnort

e vom Wohnort zu erreichen
e vom Wohnort unabhangig

Suche nach Geschaftsraumen

e schon vorhanden, Renovierung
beim Makler

in der Zeitung

durch Spaziergange

Einrichten der Geschéaftsraume

Warenlager

Sortiment bestimmen
Lieferanten suchen
Konditionen aushandeln
Bestellungen

Lager einrdumen

Kundenservice

e unterstltzendes Personal suchen
e  Werkstatt einrichten

e Ersatzteile bestellen
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Finanzierungsberatung

e eigene Uberlegungen
e Unternehmensberater
e Bankgesprache

Mittelbeschaffung
e Bankgesprache
o Kreditzusagen

Versicherungen

e Angebote einholen

e Vergleiche anstellen

e Vertrdge unterzeichnen

Anmeldungen

e Post, Postfach
e Bank

e Telefon und Fax

Gewerbeanmeldung
e Genehmigungen einholen
Flhrungszeugnis
Gesundheitsamt
keine Genehmigung nétig

Planungs- und Kontrollsystem
e Unternehmensplan erstellen
e Plane laufend kontrollieren und aktualisieren

Buchhaltung
Steuerberater aussuchen

e Umfang der Buchhaltung festlegen

¢ Buchhaltungssoftware priifen und beschaffen
e Ausgaben laufend einbuchen

Personal

e Personalsuche (Inserat, Arbeitsamt, Bekannte, Verwandte)
e Vorstellungsgesprache

e Arbeitsvertrage

e Einarbeitung

Werbung

e Geschaftsdrucksachen
o Kundenakquisition

e Werbeplanung

e Anzeigenschaltung

Geschaftseroffnung

e Programm mit Gags erstellen

e Einladungen

e Pressemitteilungen

e Speisen und Getranke bestellen

Entsprechend der verbleibenden Zeit ist die angefiinrte Ubersicht durch eine Zeitach-
se zu erweitern. Zunachst kann die Teilung dieser Achse ein- oder zweiwo6chig sein.
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Danach sind fir die durchzufiihrenden Aktivitdten Zeitintervalle festzulegen. Und in die
Matrix einzutragen. Diese Matrix dient fir die verbleibende Zeit bis zur Eréffnung als
Handlungs- und Kontrollvorlage.

Sollte in manchen Féllen die Planung zu grob sein, so kénnen einzelne Aktivitaten in
Feinplane untersetzt werden. Diese Arbeitsweise hat sich im Zeitraum kurz vor der
Eroffnung bewahrt, wenn noch viele Kleinigkeiten zu erledigen sind, welche die Eroff-
nung gefahrden konnten.

2.3.2 Festlegung der Verantwortlichkeiten

Die Festlegung der Verantwortlichkeiten beziglich der Griindung des Unternehmens
erfolgt organisatorisch sinnvoll so, dass den einzelnen Schritten zur operativen Pla-
nung eine weitere Spalte hinzugeflgt wird. In diese Spalte wird die fur die jeweilige
Aktivitat verantwortliche Person eingetragen. Dabei sollte auf mdglichst hohe Arbeits-
teilung geachtet werden, um Zeit zu sparen. Die Zuordnung ist dann nach den Fahig-
keiten und Neigungen festzulegen. Es ist jedoch zu beachten, dass viele der Schritte
nur gemeinsam durchgefiihrt werden kénnen bzw. sollten.

So sollten zum Beispiel beim Besuch der Bank alle Griinder zugegen sein, damit der
Firmenkundenberater sich ein dufleres Bild Uber diejenigen machen kann, denen Geld
anvertraut werden soll.

Ein entsprechendes Erscheinungsbild sollte dann auch vorbereitet werden. Allerdings
kann zu den Verhandlungsthemen (Vorstellung des Unternehmenskonzeptes, aus-
handeln der Konditionen usw.) eine Arbeitsteilung angestrebt werden.

Alle Einzelaktivitdten sind gemeinsam auszuwerten, damit einheitliche Auffassungen
bestehen.

Verantwortlichkeiten sind auch bezlglich der spateren Unternehmensfiihrung festzu-
legen. Da eine Unternehmensneugriindung in der Regel auf nur wenige Personen
beschrankt ist (nicht mehr als 5 Personen) und die Betatigungsfelder noch nicht sehr
verzweigt sind, wird es hier zunachst keine Probleme geben. Bei Gesellschaften ist es
sinnvoll, einen geschaftsfuhrenden Gesellschafter zu bestimmen, denn es gilt der
Grundsatz ,Viele Kéche verderben den Brei“. Fachkompetenz und sicheres Auftreten
gegeniber der Umwelt sollten hier bestimmend sein.

Da bei einer Unternehmensgriindung sehr oft Geldfragen eine Rolle spielen, kann
man auch einen anderen Weg beschreiten. Voraussetzung ist jedoch Einigkeit unter
den Grindern. Das Unternehmen wird als Einzelunternehmen gegriindet und der
Grinder beantragt Férdermittel fir die Griindung selbst. Die ,Mitbegriinder werden
nicht als Gesellschafter, sondern als Arbeitnehmer eingestellt. Es kénnen dann zu-
satzliche finanzielle Einstellungshilfen beantragt werden. Diese werden oftmals vom
Arbeitsamt zur Verfligung gestellt. Sind aber auch bei einigen Férderprogrammen mit
berlcksichtigt.

Nach Beendigung der Grindungsphase kann dann auf die urspringlich geplante
Rechtsform Ubergewechselt werden.
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Aufgabe 1
Aufgaben

Was ist ein Unternehmenskonzept und wozu dient es?

Aufgabe 2
Welche Arten der Selbststéndigkeitsbegriindung gibt es?

Aufgabe 3

Was verstehen Sie unter riickzahlbarem und nicht rlickzahlbarem Fremdkapital?

Aufgabe 4

Welches Mittel hat sich in der Griindungsphase als wichtiges Organisationsinstrument
bewéhrt?
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Nach Durcharbeiten des Lernmoduls sind Sie nun in der Lage, das eingangs formu-

lierte Projekt zu bearbeiten. Realisierung
Projekt

Die Ausgangssituation stellt sich dabei wie folgt dar: »Unternehmens-
konzept“

Sie planen eine eigene Unternehmung zu griinden und wollen die Investitionen mit-
hilfe von Fremdmitteln finanzieren.

Fir die Bewilligung der Fremdmittel missen Sie der finanzierenden Bank ein Unter-

nehmenskonzept vorlegen, das die Einbeziehung von Foérdermitteln und die Er-
folgsaussichten darstellt.

Allgemeine Angaben

Art des Unternehmens: Hard- und Softwarevertrieb
Anzahl der Mitarbeiter: 3
Investitionen: Geschaftsraume, Lagerrdume und

Schulungsraum, 2 Workstations,
15 Multimediaarbeitsplatze, 1 Server,

4 Drucker,
1 Kleintransporter, 1 Firmen-PKW
Fordermittel: ERP-Darlehen, Eigenkapitalhilfe
Zu beriicksichtigende Daten
Investitionen: Geschaftsgebaude: 100000,00 €
Rechentechnik: 130000,00 €
Kleintransporter: 15000,00 €
PKW: 17500,00 €
Biroausristung: 5000,00 €
Eigenkapital: 40000,00 €
Hausbankdarlehen: 25000,00 €
Bruttomonatslohn je Mitarbeiter: 2000,00 €

Um das gesamte Unternehmenskonzept in der notwendigen Form aufzubauen, 16sen
Sie bitte nacheinander die folgenden Aufgaben.

Aufgabe 1

Stellen Sie Angaben zum Griinder zusammen. Dabei sollen alle Fahigkeiten (Qualifi-
kation, Berufserfahrung, spezielle Kenntnisse usw.), die lhrer Meinung nach notwen-
dig zur erfolgreichen Griindung dieses Unternehmens erforderlich sind, besonders
hervorgehoben werden!

Aufgabe 2

Legen Sie eine Marktsituation fest, die die Unternehmung als erfolgreich realisierbar
erscheinen lasst und leiten Sie daraus eine Marktstrategie ab!
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Aufgabe 3

Erarbeiten Sie ein Finanzierungskonzept, dass aus folgenden Teilen besteht!

¢ Ermittlung des Kapitalbedarfs bei Beriicksichtigung folgender Randbedingungen

die Grindungskosten betragen 2500,00 €
fur das erste Warenlager sind 62500,00 € vorzusehen
Lohn- und Betriebskosten sowie Steuern und Eigenbedarf (Privatentnahmen)
sind fir ein halbes Jahr zu veranschlagen; die Bezugswerte sind den Aufga-
ben 5 und 6 zu enthehmen

der Kapitaldienst ist zunachst mit 5000,00 € anzusetzen

Kapitalbedarf Sonstiges Anlagevermoégen: 12500,00 €
Kapitalbedarf Sonstiges fur den Anlauf: 5050,00 €

e Festlegung des Kreditbedarfs

dabei ist zu berlicksichtigen, dass der Eigenkapitalhilfekredit das Eigenkapital

auf 40 % des Gesamtkapitalbedarfs aufstockt

o Ermittlung der jahrlichen Kreditbelastungen fur die ersten drei Jahre unter Berick-
sichtigung folgender Kreditkonditionen

- Hausbankkredit
Hohe Laufzeit Zins Tilgung
entsprechend der Festlegung 3 Jahre 9,0 % Raten entsprechend Ratendarlehen
mit Zinsberechnung am Anfang des
Geschéaftsjahres
- ERP-Kredit
Hohe Laufzeit Zins Tilgung
Rest der Fremdfinanzierung 10 Jahre 7,0 % 3 Jahre tilgungsfrei
- Eigenkapitalhilfe
. Lauf- . . Bearbeitungs-
Héhe Zeit Zins Tilgung gebiihr

Aufstockung | 15 1.-2. Jahr zinslos| 10 Jahre 2 % bei

des Eigen- | Jahre 3. Jahr 29 + 1.0 % Garantieentgelt tilgungsfrei | Kreditausgabe

kapitals auf ’ ’ 9

40 % der 4. Jahr 3 % + 1,0 % Garantieentgelt

Gesamtin- 5. Jahr 5% + 0,5 % Garantieentgelt

vestition

6.-10.Jahr 7,5 % + 0,5 % Garantieentgelt
11.-15. Jahr 8,5 % + 0,5% Garantieentgelt
Aufgabe 4

Beschreiben Sie die Einnahmeerwartungen fiir die ersten 3 Geschéftsjahre!

Dabei ist Folgendes zu beriicksichtigen:

Jahresumsatz durch Verkauf:
Jahresumsatz durch Service:
Jahresumsatz durch Schulungen:
Steigerung des jeweiligen Umsatzes jahrlich um 10 %

350.000,00 €
30.000,00 €
25.000,00 €
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Aufgabe 5

Ermitteln Sie die Kosten der ersten drei Geschéftsjahre mit den Bestandteilen Waren-
kosten, Lohnkosten, Sachkosten, Abschreibungen!

Dabei sollen folgende Konditionen bertcksichtigt werden:

der jahrliche Rohgewinn I betragt 35 % des Verkaufsumsatzes
die Bruttoldhne erhdéhen sich durch die Arbeitgeberabgaben um 20 %
die Medien-, Entsorgungs- und Kleinreparaturkosten betragen jahrlich 5000,00 €

fur Versicherungen (Haftpflicht-, Gebaude- usw.) werden im Jahr 3500,00 € be-
zahlt

fur KFZ-Kosten sind insgesamt im Jahr 4000,00 € zu Grunde zu legen

die Verwaltungskosten (Buiro-, Werbungs-, Beratungs-, Reise- usw.) betragen pro
Jahr 6000,00 €

fur die einzelnen Investitionsgter gelten folgende Nutzungsdauern:

- Gebaude: 25 Jahre
- Rechentechnik: 5 Jahre
- LKW/PKW: 5 Jahre

- Buroausstattung: 10 Jahre

Steigerung der Personal- und Sachkosten sowie AfA (Absetzung fiir Abnutzung =
Abschreibung) um jahrlich 3 %

Aufgabe 6

Stellen Sie eine Rentabilitdtsvorschau und eine Liquiditdtsplanung fiir die ersten
3 Geschéftsjahre auf!

Berticksichtigen Sie bei der Liquiditatsplanung folgende Bedingungen:

die Privatentnahme des Griinders betragt jahrlich 30.000,00 €

fur Kleintransporter und Rechentechnik ist nach dem 1. Jahr eine Investitionszula-
ge von 5 % beim Finanzamt beantragt und bewilligt worden

Steuern sind in Héhe von jahrlich 5000,00 € zu veranschlagen

die Grundungskosten sind der Aufgabe 3 zu entnehmen

Anmerkung: Alle Geldwerte sind umsatzsteuerfrei anzusetzen. Die zu berech-

nenden Jahreswerte sind in Tausend € (T€) mit einer Stelle nach
dem Komma anzugeben.
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Losungen

Lésungsanhang

1 Elemente einer Unternehmensplanung
Aufgabe 1
Grunde fur diese Entwicklung sind Folgende:

Méngel in der Unternehmensfihrung
Fehlendes Organisationstalent
Falsche Markteinschatzung

Fehler bei der Standortwahl
Schlechte Zahlungsmoral der Kunden

Aufgabe 2
Man unterscheidet dabei drei Kategorien von Kunden, mit denen man reden kann:

o eventuelle jetzige Kunden, um herauszufinden, warum diese bisher gekauft haben
e potenzielle Kunden, um herauszufinden, wie diese lberzeugt werden kdnnen zu

kaufen

e eventuelle ehemalige Kunden, um herauszufinden, warum diese nicht mehr kau-
fen.

Aufgabe 3

Die Herausforderungsstrategie ist das Gegentbertreten der Konkurrenz mit verstark-
ter Aktivitat. Dabei wird man sich in erster Linie am Marktflihrer zu messen haben,
aber auch an etwa gleich groRen Konkurrenten oder solchen, die besonders aktiv
sind.

Die folgenden Schwerpunkt sind dabei besonders intensiv zu verfolgen:
e besseres Produktangebot

e glnstigere Preise

e besser Werben und Verkaufen

Aufgabe 4

Es sind folgend vier Marketinginstrumente bekannt:

e Marktleistungsgestaltung (Product)
e Preisgestaltung (Price)

e Kommunikation (Promotion)

¢ Distribution (Place)

Aufgabe 5

Es sind folgende Firmengrundsatze zu beachten:

Firmenwahrheit
Firmenklarheit
Firmenausschliel3lichkeit
Firmenbestandigkeit
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2 Phasen der Existenzgriindung

Aufgabe 1

Mit dem Unternehmenskonzept wird das Gewerbeziel festgelegt. Es enthalt alle De-
tailpunkte in kommentierter Form, die zur aussagekraftigen Darstellung des Grin-
dungsvorhabens erforderlich sind.

Das Unternehmenskonzept dient zum einen als Orientierungshilfe fur die Grindung
und zum anderen als Vorlage bei der Bank zwecks Finanzierungsgrundlage. Es muss
so Uberzeugend gestaltet sein, dass die Finanzierung bewilligt wird.

Aufgabe 2
Man unterscheidet funf Arten der Selbststéandigkeitsbegriindung, die sind:

Neugrindung

Ubernahme eines bestehenden Unternehmens
Beteiligung an einem bestehenden Unternehmen
Franchising

Griindung im Nebenerwerb

Aufgabe 3

Ruckzahlbares Fremdkapital sind klassische Kredite, offentlich geférderte Finanzmit-
tel, Leasing und Wechsel.

Nicht rickzahlbares Fremdkapital sind die so genannten Zuschisse, die von staatli-
chen Einrichtungen zur Verfiigung gestellt werden.

Aufgabe 4

Die fur die Unternehmensgriindung wichtigen Realisierungsschritte werden in Haupt-
und Unterpunkten aufgelistet. Diese Liste wird mit einer Zeitachse versehen, welche in
Ein- oder Zweiwochenintervalle eingeteilt wird. Der jeweilige Realisierungsschritt er-
halt auf der Zeitachse einen Zeitbereich, in dem er abgearbeitet werden soll. In einer
erweiternden Spalte kdnnen den Realisierungsschritten Verantwortlichkeiten zugewie-
sen werden.

Die so entstandene Matrix ist ein wichtiges Instrument zur Handlung und Kontrolle.

Projekt ,Unternehmenskonzept®
Aufgabe 1

Mein Name ist Paul Mustermann und ich beabsichtige, am 01.09.200X einen Vertrieb
fir Hard- und Software zu er6ffnen. Meinen schulischen und beruflichen Werdegang
entnehmen Sie bitte dem Kurzlebenslauf in den Anlagen.

Neben dem Verkauf und dem notwendigen Service sollen auch Schulungen fiir spe-
zielle Softwarepakete angeboten werden.

Nach meiner Lehre als Elektromechaniker konnte ich eine Anstellung als Betriebs-
elektriker in der Firma X bekommen. Neben der zunachst vorgesehenen Téatigkeit
wurde mir die Wartung und Pflege der vorhandenen Datenverarbeitungsanlage tber-
tragen. Diese Anlage bestand aus vernetzten Multimediaarbeitsplatzen mit einem
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zentralen Server. In mehreren Qualifizierungslehrgdngen (siehe Zeugniskopien in den
Anlagen) konnte ich meine Kenntnisse stets erweitern. So absolvierte ich auch einen
Lehrgang fur Multimediabearbeitung. Damit hatte ich die Voraussetzung, meine Fir-
menkollegen zu schulen. Um die groBer werdenden Aufgaben zu bewaltigen, wurden
zwei weitere Mitarbeiter meinem Betatigungsfeld zugeordnet. Wir bildeten eine Ar-
beitsgruppe, bei der ich als Leiter fungierte.

In einem Fernlehrgang am Technikum Y qualifiziere ich mich momentan zum Staatlich
gepriften Techniker in der Fachrichtung Informatik. Das Studium werde ich voraus-
sichtlich im Sommer 2000 abschlie3en.

Bei den genannten Voraussetzungen sehe ich eine grolte Chance, erfolgreich eine
Selbststandigkeit zu begrinden.

Aufgabe 2

Zur Durchfuhrung meiner geplanten Selbststandigkeit beabsichtige ich, einen Hallen-
neubau im Gewerbegebiet unserer Stadt A zu errichten. Das Gewerbegebiet schlief3t
sich unmittelbar an unsere Stadt an, sodass Laufkundschaft wenig Miihe hat, das
Vertriebsgebaude zu erreichen. Im Betriebsgelande sind Parkflachen vorgesehen,
sodass Parkmoglichkeiten fir Kunden und Lehrgangsteilnehmer zur Verfliigung ste-
hen.

Die Industriestruktur unserer Stadt ist durch klein- und mittelstdndische Betriebe ge-
pragt. Es sind einige Handwerksbetriebe und vor allem Zulieferbetriebe fir die Autoin-
dustrie und Konsumguterindustrie ansassig.

In diesem Bereich sehe ich meine Hauptkundschaft. Erste Gesprache mit Handwer-
kern und Kleinbetrieben habe ich bereits gefiihrt. Nebenberuflich versorge ich bereits
einige Handwerker und einen Kleinbetrieb mit Software- und Hardwarekomponenten.
AuBRerdem flihre ich Wartungsarbeiten aus.

Im Umkreis von ca. 10 km um unsere Stadt liegen die Stadte B und C. Sie weisen
ahnliche Industriestrukturen wie unsere Stadt auf. Hier sehe ich weitere Kundenpo-
tenziale.

Etwa 15 km um unsere Stadt gibt es bereits 10 Einzelhandler, die Hard- und Software
vertreiben. Nach meinen Recherchen sind diese Handler bevorzugt auf den Privatbe-
reich spezialisiert. Spezialsoftware fur Handwerker und Kleinbetriebe ist nur gering im
Angebot. Hier sehe ich eine weitere Marktchance.

Auf Grund meiner bisherigen Tatigkeit habe ich viele Zulieferer kennenlernen kénnen.
In ersten Gesprachen mit einigen bevorzugten Zulieferern konnte ich Liefervertrage
anbahnen und Sonderkonditionen aushandeln.

Neben den bevorzugten personlichen Gesprachen werde ich noch weitere Werbe-
mafinahmen durchflihren; geplant sind:

o Erdffnungsanzeigen in der regionalen Presse, wobei Werbeanzeigen und illust-
rierte Berichte gleichzeitig geschaltet werden sollten

e Daueranzeigen in einigen ausgewahlten Zeitungen
e Grolanzeigen im regionalen Telefon- bzw. Branchentelefonverzeichnis

o Verteilung von gut gestalteten Flyern an private Haushalte, Handwerker und
Kleinbetriebe

e Anbringen von Plakaten und Wegweisern
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Aufgabe 3

Ermittlung des Kapitalbedarfs

o Kapitalbedarf fir das Anlagenvermégen:

Geschaftsgebaude  100.000,00 €
Rechentechnik 130.000,00 €
Kleintransporter 15.000,00 €
PKW 17.500,00 €
Blroausristung 5.000,00 €
Sonstiges 12.500,00 €
Summe 280.000,00 €

e Kapitalbedarf fir den Anlauf:

Griundungskosten 2.500,00 €
Waren 62.500,00 €
Lohnkosten 43.200,00 €
Medien-,

Entsorgungs-,

Kleinrep.-Kosten 2.500,00 €
Versicherungen 1.750,00 €
KFZ-Kosten 2.000,00 €
Verwaltungskosten 3.000,00 €
Kapitaldienst 5.000,00 €
Steuern 2.500,00 €
Eigenbedarf 15.000,00 €
Sonstiges 5.050,00 €
Summe 145.000,00 €

Damit ergibt sich ein Kapitalbedarf von 425.000,00 €.

Festlegung des Kreditbedarfs

Eigenkapital
Hausbankkredit
Eigenkapitalhilfekredit

ERP-Kredit

40.000,00 €
25.000,00 €

130.000,00 € (Aufstockung Eigenkapital auf 40 % des Ka-

pitalbedarfs)
230.000,00 € (Restbetrag)

Summe

jahrliche Kreditbelastung der ersten 3 Geschiftsjahre (GJ)

Hausbankkredit: 25.000 €

jahrliche Tilgung = Kredit/Laufzeit = 25.000 €/3 Jahre = 8.333,33 €/Jahr

425.000,00 €

Zins 1.GJ: 9 % von 25.000 € = 2.250 €
Zins 2.GJ: 9 % von (25.000 € — 8.333 €) = 1500,03 €
Zins 3 GJ: 9 % von (25.000 € — 1.6667 €) = 749,97 €

Eigenkapitalhilfekredit: 130.000 €

1.GJ: nur Bearbeitungsgebuihr 2 % von 130.000 € = 2.600 €

2.GJ: -

3.GJ: Zins 3 % von 130.000 € = 3.900 €

ERP-Kredit: 230.000 €

Zins: 7 % von 230.000 € = 16.100 €
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GJ Hausbank Eigenkapitalhilfe ERP Ifi:g's't
Zins Tilgung Zins Tilgung Zins Tilgung

1. 2,3" 8,3 2,62 16,1 29,3
2. 1,5 8,3 16,1 25,9
3. 0,8 8,3 3,9 16,1 29,1
" alle Werte in Tausend €
2 Bearbeitungsgebihr

Aufgabe 4

Steigerung des jeweiligen Umsatzes um jahrlich 10 %:

1. GJ 2.GJ 3.GJ
Verkauf 350,0 * 385,0 4235
Service 30,0 33,0 36,3
Schulungen 25,0 27,5 30,3
Summe 405,0 4455 490,1
*) alle Werte in Tausend €

Aufgabe 5
Warenkosten

Warenkosten (WK) = Gesamtumsatz — Rohgewinn [

1.GJ: WK = 405000 € — 35 % - 405000 € = 263250 €
Fir 2. u. 3. GJ jeweils Steigerung des Gesamtumsatzes um 10 % berlcksichtigen.

GJ Kosten
1. 263,3 %
2, 289,6
3. 318,6

*) alle Werte in Tausend €

Lohnkosten
Jahrlicher Bruttolohn fiir 3 Mitarbeiter: 3 - 12 - 2000 € = 72000 €
Bruttolohnsteigerung um 20 %: 72000 € - 1,2 = 86400 €
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Fir 2. u. 3. GJ Steigerung der Personalkosten von 3 % berticksichtigen.

GJ Kosten
1. 86,4 *
2. 89,0
3. 91,7

*) alle Werte in Tausend €

Sachkosten
Fir 2. u. 3. GJ Steigerung der Sachkosten von 3 % bertcksichtigen.

e Medien-, Entsorgungs-, und Kleinreparaturkosten

GJ Kosten
1. 5,0*
2, 52
3. 54

*) alle Werte in Tausend €

e Versicherungen

GJ Kosten
1. 3,5%
2, 3,6
3. 3,7

*) alle Werte in Tausend €

o KFZ-Kosten

GJ Kosten
1. 4,07
2, 4,1
3. 4,2

*) alle Werte in Tausend €

o Verwaltungskosten

GJ Kosten
1. 6,0 *
2, 6,2
3. 6,4

*) alle Werte in Tausend €
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e Zusammenfassung der Sachkosten:

GJ Kosten
1. 18,5
2. 19,1
3. 19,7

*) alle Werte in Tausend €

Abschreibungen

Abschreibung = Investitionswert/Nutzungsdauer

1. GJ Gebaude 100000 €/ 25 Jahre = 4000 €/Jahr

1. GJ Rechentechnik 130000 €/ 5 Jahre = 26000 €/Jahr

1. GJKFZ 62500 €/ 5 Jahre = 6500 €/Jahr

1. GJ Biiroausstattung 5000 €/ 10 Jahre = 500 €/Jahr
Fir 2. u. 3. GJ Steigerung der AfA von 3 % berlcksichtigen.

GJ Gebaude Rechent. KFZ Biiro Summe

4,0 26,0 6,5 0,5 37,0
2. 4,1 26,8 6,7 0,5 38,1
4,2 27,6 6,9 0,5 39,2

Aufgabe 6

Rentabilitdtsvorschau

Einnahmen/Ausgaben 1. GJ 2.GJ 3.GJ
Erwarteter Umsatz 405,0 ¥ 4455 490,1
— Wareneinsatz 263,3 289,6 318,6
= Rohgewinn I 1417 155,9 171,5
— Personalkosten 86,4 89,0 91,7
= Rohgewinn II 55,3 66,9 79,8
— Sachkosten 18,5 19,1 19,7
— Zinsen 21,0 17,6 20,8
- AfA 37,0 38,1 39,2
= Jahresiberschuss -21,2 -7,9 0,1
*) alle Werte in Tausend €
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Liquiditatsplanung

1. GJ 2.GJ 3.GJ

I. Liquide Mittel

Kassenbestand

Bankguthaben 115,0 109,2
II. Einnahmen

Umséatze 405,0 4455 490,1

Privateinzahlungen 40,0 "

Darlehen 385,0

Sonstige 7,32
Summe verfiigbarer Mittel 830,0 567,8 599,3
III. Ausgaben

Investitionen 280,0

Grindungskosten 25

Waren 263,3 289,6 318,6

Léhne 86,4 89,0 91,7

Sachkosten 18,5 19,1 19,7

Kapitaldienst 29,3 25,9 29,1

Steuern 5,0 50 50

Privatentnahmen 30,0 30,0 30,0
Summe Ausgaben 715,0 458,6 494 1
Uber-/Unterdeckung(-) 115,0 109,2 105,2

K Eigenkapital

2 Investitionszulage von 5 % auf Kleintransporter und Rechentechnik
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