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2. Die Geschaftsidee und der Businessplan — theoretische Betrachtung

Eine natlrliche Person, eine Gruppe von nattirlichen Personen oder eine juristische Person in
Form eines Unternehmens entwickelt eine Geschaftsidee. Dieser Personenkreis wird im
weiteren Verlauf des Vortrages als (potentieller) Unternehmer bezeichnet. Im Rahmen dieser
Geschiftsidee werden neue oder verbesserte Produkte und Dienstleistungen oder eine

Mischform am Markt platziert und angeboten.

Eine Geschaftsidee kann ebenfalls auf geanderten, verbesserten und damit kostengtinstigeren
Gestehungskosten eines bestehenden Produktes oder einer Dienstleistung basieren.
Aufgrund dieser Ausgangslage kann eine verbesserte Wettbewerbssituation auf dem Markt

dargestellt werden und den Erfolg des (neuen) Unternehmens absichern.
2.1 Am Anfang steht die Geschaftsidee

Die Geschéftsidee ist der Dreh- und Angelpunt. Sie bildet quasi den Mittelpunkt eines
Uhrwerkes, dessen Rader ineinandergreifen missen. Plimer/Niemann fuhren aus, dass der
langfristige Erfolg einer Unternehmensgriindung im Wesentlichen von der Geschéftsidee und
deren Umsetzung abhangt, wobei die Wege zu einer Idee sehr vielfaltig und nicht abzugrenzen
sind (vgl. Plimer / Niemann 2016, S. 11). Und weiter: ,Die Idee als Basiselement einer
jeglichen Selbststandigkeit entsteht haufig durch eigenen Bedarf an einem bestimmten
Produkt, einer Dienstleistung oder durch eine Kopie anderer bestehender Konzepte* (Plimer
/ Niemann 2016, S. 12).

Die Geschaftsidee kann in bereits bekannten Bereichen/Branchen ansetzen, weil dort z.B.
noch Marktlicken identifiziert worden sind, sich als erfolgreich herausgestellte Konzepte
kénnen kopiert werden oder aber ganz neue, zukunftsfahige und teilweise erst noch zu
entwickelnde Branchen betreffen. Die Geschaftsidee nimmt in den zuletzt genannten Féllen

immer mehr visiondre Zige an. In allen Fallen wird die personliche Berufserfahrung und Qua-



lifikation des Unternehmers fiir die Geschéftsidee und deren erfolgreiche Umsetzung als

besonders hoch eingeschétzt (vgl. Carstensen 2017, S. 3ff).
2.2 Definition des Businessplans

Samtliche Literatur zum Thema Existenzgrindung, Unternehmensgrindung etc. bieten
Definitionen des Businessplans. Zusammengefasst lasst sich der Businessplan — haufig auch
als Geschéfts- oder Unternehmensplan, Griindungs- oder Unternehmenskonzept bezeichnet
— als ein schriftliches Dokument bezeichnen, welches in der Griindungsphase eines Unter-
nehmens erstellt wird. In diesem Dokument wird das zukiinftige Unternehmen bzw. dessen
zukunftige Entwicklung beschrieben. Zentrale Elemente sind dabei die Bearbeitung der

folgenden inhaltlichen Themen:

1. Beschreibung der aktuellen Situation
2. Welches Ziel soll erreicht werden?

3. Strategien und MalRnahmen zur Zielerreichung und was wird daftir bendtigt?

Der Businessplan muss daher als Mindestanforderung die Unternehmensidee, die Darstellung
des Produktes bzw. der Dienstleistung, den Kundennutzen, Marktstrategien, Qualifikationen
des Grinders/des Griindungsteam, Chancen und Risiken und die Finanzplanung beinhalten
(vgl. Lahn 2015, S. 28f; Nagl 2015, S. 3f; Péchtrager / Wagner 2018, S. 3ff).

Konsens besteht ferner, dass der Planungszeitraum zwischen 3 bis 5 Jahren umfassen saoll,
wobei die Planungsunsicherheit mit zunehmender Zeitdauer groBer wird. Der zuklnftige
Unternehmer wird gezwungen, seine ldeen zu konkretisieren, ebenfalls Schwerpunkte zu
setzen und damit seine Ziele zu formulieren. Er muss somit einen strukturierten und
systematischen Uberblick tiber das geplante Vorhaben geben (vgl. KuBmaul 2016, S 506f; vgl.
Lahn 2015, S. 29). Bei der Erstellung des Businessplans ist zu bedenken, dass dieser eine
Abhandlung und Vernetzung (fast) aller Teilbereiche der Betriebswirtschaftslehre darstellt (vgl.
KuBmaul 2016, S 507).

Die oben beschriebenen Inhalte fiihren zu einem Finanzplan. Um diesen erstellen zu kénnen,
mussen alle relevanten Punkte in einem Businessplan festgelegt und mit einem Wert bewertet
sein. Dies fihrt dann — auf betriebswirtschaftlich korrekter Basis — zu Ermittlungen und
Berechnungen von Ertragsaussichten, unter Berticksichtigung von Einnahmen und Ausgaben
zur Ermittlung der Liquiditdtsplanung. Es schlieBen sich danach die Ermittlung des

Kapitalbedarfes an. Diese fuihren zu einer notwendigen Finanzierungsstruktur.

Standardisierte Businessplane, die fur alle Unternehmen und fir jede Geschaftsidee
einsetzbar sind, gibt es nicht. Dazu sind diese zu unterschiedlich. Es gibt jedoch ein gewisses
Grundgertst, also von der Art des Unternehmens, der Geschéftsidee, der Branche etc.

unabhangiges Gerippe mit immer wiederkehrenden Bausteinen (vgl. Nagl 2015, S. 1).



2.3 Funktion und Zielgruppen

Dieser Vortrag fokussiert sich im Bereich ,Funktion des Businessplans® auf die
Grundungsphase. Der Businessplan wird dabei als Planungsinstrument betrachtet, mittels sich
der zuklnftige Unternehmer systematisch und umfassend mit seinem Projekt
auseinandersetzt, es von Grund auf durchdenkt und alle Aspekte schriftlich festhalt. Mégliche
Probleme und/oder fehlende Informationen, die sich im weiteren Verlauf als Schwachstellen
der Geschéftsidee herausstellen kdnnen, mussen aufgedeckt, realistisch beurteilt und ggf.
schon im Vorfeld geeignete Korrekturmaf3nahmen definiert werden. Weitere Funktionen des
Businessplanes, z.B. in der Umsetzungsphase des Planes und/oder als Kontrollinstrument in
der realen Situation, ob man sich also noch innerhalb der geplanten Parameter bewegt,

werden hier nur der Vollstandigkeit halber erwéhnt.

Neben diesen wichtigen Funktionen fir den Unternehmer als einem Element der internen
Zielgruppe gibt es ebenfalls externe Zielgruppen. Zwei malflgebliche Funktionen des
Businessplans fur externe Zielgruppen liegen hier sicherlich in der Interessenweckung sowie

der Schaffung von Vertrauen in die Geschaftsidee und deren Realisierungssicherheit.

Externe Zielgruppen kénnen Eigenkapitalgeber (z.B. Risikokapitalgeber, stille Teilhaber usw.),
aber auch Fremdkapitalgeber (z.B. Banken) sein. Ggf. sind auch Lieferanten oder Kunden
einzubeziehen, da diese bei der Umsetzung einer Geschéftsidee — besonders in einer friihen
Phase - maligeblich am Erfolg beteiligt sein kdnnen. Inwieweit man mdglichen
Geschéftspartnern einen kompletten, umfassenden Businessplan zur Verfiigung stellen muss,
hangt vom jeweiligen Einzelfall ab. Auch eine komprimierte, auf die wichtigsten Details

beschrankte Version ware fiir diesen externen Kreis denkbar.
2.4 Businessplan vs. Strategie und Planungsaktivitat?

Verbergen sich hinter gut gemachten Businessplanen - z.B. flir obigen externen
Zielgruppenkreis — auch Prozesse, die die Beachtung und Abwagung von (allen) méglichen
zukunftigen Ereignissen beinhaltet (vgl. Lahn 2015, S. 76f)?

Ripsas u.a. schreibt dazu: ,Auch Gibb (2007) hebt hervor, dass es kaum empirische Belege
fur die Erfolgswirksamkeit des Businessplans gibt und argumentiert, dass der (formalisierte)
Businessplan vor allen durch externe Institutionen propagiert wurde und nicht von den
Grindern selbst entwickelt wurde® (Gibb 2007, S. 72; zitiert in Ripsas, Zumholz, Kolata 2008,
S 12).

Er fihrt weiter aus: ,Der Unterscheidung zwischen der Businessplanung als Prozess und dem
Businessplan als Ergebnis sollte mehr Beachtung geschenkt werden“ (Ripsas, Zumholz,
Kolata 2008, S.12). In einer Zusammenfassung stellt Ripsas u.a. fest: ,In der Untersuchung

der Gewinner von 2 deutschen Businessplan Wettbewerben [...] konnten jedoch keine



signifikant positiven Einflisse von Businessplanen auf den Griindungserfolg nachgewiesen
werden“ (Ripsas, Zumholz, Kolata 2008, S. 3).

Lahn erganzt dazu, dass sich in den meisten Bichern, die sich mit der Erstellung von
Businessplanen beschéftigen, der Schwerpunkt auf den Inhalt und die formale Gestaltung
gelegt wird. Die Entstehung des Inhalts und die Strategie finden dabei vergleichsweise eine
geringe Beachtung (vgl. Lahn 2015, S. 76f). Rothauer schreibt dazu: “In fact, strategy should
be a ceative meaningful process, designing a substainable future based on clear visions,
values and attitudes” (Rothauer (2018), S.15).

Die Ein- bzw. Nichteinhaltung kann in Einzelfallen mit der GréRe des zu griindenden
Unternehmens und den beruflichen Erfahrungen des Unternehmers zusammenhangen.
Unternehmer mit Grindungserfahrung werden einen gréR3eren Wert auf Strategie und die
Entstehung des Inhaltes legen als auf formelle Gesichtspunkte. Dies gilt insbesondere auch

fur gréRere Unternehmensgrindungen.

Jeder Unternehmensgrinder muss davon ausgegangen, dass sich z.B. externe Kapitalgeber
als wichtige Zielgruppe heute nicht nur mit einem Businessplan zufriedengeben. Bevor ein
Investment oder Darlehn positiv entschieden und eingegangen wird, werden die Grundlagen,
die Planungsannahmen, deren Relevanz auf das Ergebnis sowie die gesamte Pla-
nungsrechnung etc. intensiv geprift und mit dem Unternehmer besprochen. (vgl. Gruber,
Henke, Witzler 2002, S. 76).

Investoren suchen ferner fur ihr evtl. bereits vorhandenes Portfolio gezielt nach
branchenspezifischen Investitionsmdglichkeiten, so dass sich in vielen Fallen der Investor
(dhnlich) gut wie der Unternehmer im betreffenden Markt-segment auskennt. Gleiches gilt fir
groRere Geschéftsbanken, die entsprechende Fachleute vorhalten. Fir den Unternehmer

selbst wurden die Funktionen bereits dargestellt.

Im weiteren Verlauf dieses Vortrages wird der Businessplan daher nicht nur als reines

Textdokument mit standardisiertem Aufbau und Inhalten gesehen.

2.5 Inhalte des Businessplans

Wie dargelegt, haben sich trotz unterschiedlicher Schwerpunkte gewisse Standards bezlglich
des Inhaltes von Businessplanen herausgestellt. Unstrittig ist, dass im Mittelpunkt der
Kundennutzen der Geschéftsidee steht (vgl. Lahn 2015, S. 76f; Plumer/Niemann 2016, S. 173;
Gruber, Henke, Witzler 2002, S. 76). Fur den in diesem Vortrag erstellten Businessplan wird
daher ein Aufbau mit Inhalten gewahlt, die nachfolgend zunachst - soweit notwendig - weiter

theoretisch behandelt werden.



e Zusammenfassung/Executive Summary

e Vorstellung der Geschaftsidee

¢ Situationsbeschreibung, Darstellung des zu I6senden Problems
e Markt- und Konkurrenzanalyse

e Kundennutzen

e Unternehmer, Grindungsteam, Mitarbeiter

¢ Marketing und Kundengewinnung

e Chancen und Risiken

e Finanzplanung

Weitere mogliche Inhalte sind Rechtsformen und den damit verbundenen Steuer- und

Haftungsfragen, Standortfragen usw. Sie werden der Vollstandigkeit halber kurz erortert.

2.5.1 Zusammenfassung/Executive Summary

In der betriebswirtschaftlichen Literatur sowie verschiedenen Fachpublikationen und Leitfaden
wird empfohlen, den Businessplan mit einer Zusammenfassung / einem Executive Summary
zu beginnen. (vgl. Nagl 2015, S. 7f; KuBmaul 2015, S. 150f, Wien 2009, S. 58f; IHK
Ostthiringen zu Gera 2011, S. 8). Begrundet wird diese Vorgehensweise damit, dass
Kapitalgeber und andere Interessierte immer erst die Zusammenfassung lesen. Die
Zusammenfassung soll einen kurzen Abriss aller wichtigen Aspekte des Businessplans
enthalten. Es soll die Chance erhoht werden, bei den Zielgruppen Interesse an dem
vorgestellten Konzept zu wecken und sie zum Lesen des vorliegenden Businessplans zu

verleiten.

2.5.2 Vorstellung der Geschéaftsidee

Bereits auf den vorhergehenden Seiten wurde die Geschéaftsidee als zentrales Element des
Businessplans mehrfach erwahnt. Zusatzlich zu den bereits erérterten Inhalten sollte die

Geschaftsidee in diesem Kapitel klar und prazise formuliert werden.

2.5.3 Situationsbeschreibung, Darstellung des zu I6senden Problems

Aus 2.5.2 folgt, dass es sinnvoll erscheint, dass in diesem Kapitel eine fir das Verstandnis der
Geschaéftsidee seitens Dritter ausreichende Situationsbeschreibung / Darstellung des zu
I6senden Problems erfolgt. Diese thematische Unterteilung gilt als Basis fur die nachfolgenden
Punkte.



2.5.4 Markt- und Konkurrenzanalyse

Der Markt ist ein Begriff, der sich aus volkswirtschaftlicher und betriebswirtschaftlicher Sicht

definieren und betrachten lasst.

Aus der Sicht der Volkswirtschaftslehre betrachtet man einen Markt aus einer objektiven und
neutralen Perspektive. Hier treffen Anbieter und Nachfrager bzw. Angebot und Nachfrage
aufeinander und tauschen ihre Leistungen aus. Dieser Austausch besteht im Allgemeinen in
einem Wettbewerbsprozess (mehrere / viele Anbieter und Nachfrager) (vgl. Hardes / Schmitz
2000, S. 45ff; Altmann 2009, S. 215ff). Wahrend der Markt in der Historie ein ortlicher Platz

(Marktplatz) war, wird dieser Begriff heute Uberwiegend abstrakt genutzt.

Die Nachfrager als Konsumenten kaufen Produkte und Dienstleistungen auf diesem Markt, um
ihre Bedurfnisse zu befriedigen und ihren Nutzen zu maximieren. Die Anbieter als Produzenten
/ Dienstleister produzieren Guter oder erbringen Dienstleistungen und verkaufen diese an die
Nachfrager. Ihr Ziel besteht darin, Uber den Absatz und den damit verbundenen Profit ihr
wirtschaftliches Uberleben zu sichern. Dies geschieht meistens in einer Konkurrenzsituation

mit anderen Anbietern?.

Fur den Unternehmer und seine Geschéaftsidee bedeutet das dargestellte, dass er moéglichst
umfassende Kenntnisse Uber seine zukinftigen Kunden und deren (bisher unbefriedigten)
Bediurfnissen haben sollte. Gleiches gilt fir seine zuklnftigen Wettbewerber, die
(moglicherweise) mit einem entsprechenden Angebot heute schon auf dem Markt tétig sind.
Je umfangreicher und gesicherter die vorliegenden Informationen sind, umso gréf3er ist die

Planungssicherheit und reduziert die Gefahr eines spateren Scheiterns.

Nagl erldutert: ,Im Rahmen eines unternehmensinternen Business- / Geschéftsplans ist
ebenfalls eine Zielmarktanalyse durchzufiihren. Dabei ist klar herauszustellen, welcher Markt
bzw. welches Marktsegment z.B. mit einer Neuproduktentwicklung angesprochen werden soll.
FiUr dieses Markt-segment sind entsprechende aussagefahige Informationen zu erheben®
(Nagl 2015, S.13).

Wohe definiert diese aussagefahigen Informationen. Es handelt sich um Marktpotential,

Marktvolumen und Marktanteil

e Wie viele Nachfrager interessieren sich fir das Produkt [Dienstleistung] (=
Marktpotenzial)?

¢ Wie viele Einheiten werden insgesamt abgesetzt (= Marktvolumen)?

1 Monopolistische Anbietersituationen, die ohne Wettbewerb arbeiten und dadurch hohere Preise diktieren kénnen,
sind heute selten und gelten seitens der Politik als unerwiinscht.



e Wie grol} ist der Anteil des Anbieters am Marktvolumen (= Marktanteil)?
(vgl. Wohe 2016, S. 372)

Um gesicherte Informationen zu erhalten, wird allgemein eine fundierte Marktforschung
empfohlen. Die Quellen kénnen sein: Fachverbéande, volkswirtschaftliche Abteilungen von
Kreditinstituten, statistische Landes- und Bundesamter, wirtschaftswissenschaftliche Institute,
Industrie- und Handelskammern, Handelskammern und die Internetrecherche (vgl. Nagl 2015,
S 14). Hinzu kommen Befragungen von potenziellen oder tatsachlichen Kunden, tiber die auch
Informationen tber Bedurfnisse, Erwartungen und Anforderungen sowie tber die Mitbewerber
und deren Preise gewonnen werden koénnen (vgl. Nagl 2015, S 14; Nagel/Mieke 2014,
S.199ff).

Im Rahmen dieser Marktanalyse aus kundenseitiger Sicht fallen damit auch die ersten Daten
und Informationen Uber den Wettbewerb an. Weitere Informationsquellen fiir diesen Komplex
kénnen zusatzlich Messen und Informationsveranstaltungen, Kataloge oder detaillierte
Beschreibungen von konkurrierenden Produkten und Dienstleistungen sein. Es kdnnen
ebenso betriebswirtschaftliche Kennzahlen - soweit o6ffentlich verfligbar oder Uber
Auskunfteien beschaffbar - zur Beurteilung des / der Wettbewerber hilfreich sind.
Informationen Uber Mitarbeiter, Niederlassungen, Umsatzzahlen, Ergebniszahlen,
Kapitalisierung etc. vermitteln einen Eindruck Uber die wirtschaftliche Situation des

Unternehmens.

Die beschriebenen Markt- und Konkurrenzanalysen missen unter Umstdnden regional,
national oder auch international segmentiert werden. Ferner sind regional unterschiedliche

Kundenverhalten denkbar, ebenso regional unterschiedlich starke Wettbewerber.

Lahn schreibt dazu, dass Unternehmensgrindungen mit einer imitativen Leistung/Produkt sich
besser auf solche Prognosen, Branchenvergleichszahlen usw. stitzen kénnen. Innovative
Unternehmensgrundungen, deren Geschéaftsmodell es bisher nicht gab, haben eher keine
Anhaltspunkte und somit eine Hochrechnung unméglich sei. Es steigert das unternehmerische
Risiko und die Wahrscheinlichkeit des Scheiterns (vgl. Lahn 2015, S.100).

2.5.5 Kundennutzen

Kundennutzen und Kundenzufriedenheit sind 2 Seiten derselben Medaille. Im folgenden
Kapitel wird der Kundennutzen thematisiert, die Kundenzufriedenheit findet in Kapitel 2.5.7

Erwahnung.

Teece hebt hervor, dass das Geschaftsmodell ausschliefRlich fiir den Kundennutzen entsteht

und dem Unternehmen die Logik, Daten und Struktur fir Umsatze und Kosten liefert (vgl.



Teece 2010, S 172ff). Der Kundennutzen wird somit zum zentralen Element allen Handelns

in einem Unternehmen.

Der Inhalt dieses Kapitels korrespondiert daher stark mit dem Inhalt des vorher gehenden.
Grundlage sind gut fundierte Kenntnisse tber den Markt und Wettbewerber. Entscheidend fir
den Erfolg des Unternehmens ist, ob sich das Produkt oder die Dienstleistung auf dem Markt
absetzen lasst. Es ist also zu Uberlegen und darzustellen, warum Kunden dieses Produkt oder
Dienstleistung kaufen sollten (und nicht das des Wettbewerbers) und welchen zusétzlichen
Nutzen die Kunden dadurch erhalten (vgl. IHK Ostthuringen zu Gera 2011, S. 9). Der
Kundennutzen wird um den Begriff ,zusatzlich® erweitert. Der (zusatzliche) Kundennutzen zur
Befriedigung eines Kundenbedirfnisses definiert die Grundlage und die Daseinsberechtigung

fur das gesamte Geschéaftsmodell.

Zusammenfassend lasst sich dieses Kundenbedurfnis und der zu erzielende Zusatznutzen
reduzieren auf Zeit, Kosten und Qualitat (vgl. IHK Ostthiringen zu Gera 2011, S. 10). Andere
Autoren folgen dieser Einschatzung. So gelten Angebote, die potenziellen Kunden Zeit-, Platz-
oder Geldersparnisse bringen, grundsatzlich als lukrativ. Aber auch ein Mehr von etwas
ermdglicht zufriedene Kunden (vgl. Pochtrager / Wagner 2018, S. 8). Diese sind ggf. auch

bereit, fir die Leistung mehr zu bezahlen.

Ansonsten gilt auch hier das bereits im vorherigen Kapitel dargestellte. Je weniger Daten und
Erkenntnisse Uber zukunftiges (dynamisches) Kauferverhalten oder deren Absicht vorliegen,
umso groRer ist das Risiko, mit der Geschéftsidee am Markt zu scheitern. Esistin der Planung
somit zu beachten, dass Erwartungen und Absichten hdchst subjektiver Natur sind und daher

nicht als theoretisch oder objektiv fundierte Daten zu betrachten sind (vgl. Lahn 2015, S. 88).
2.5.6 Unternehmer, Grindungsteam, Mitarbeiter

Der Inhalt dieses Kapitels adressiert sich zunéchst an externe Zielgruppen. Dem Potenzial und
die Eigenschaften des Managements und dem der Mitarbeiter werden entscheidende
Erfolgsfaktoren beigemessen. Der Stellenwert kann dabei &hnlich hoch sein wie die

Geschaftsidee selbst.
Dabei zéhlen die Soft Skills zu den wichtigsten Eigenschaften. Zu nennen sind u.a.

e Unternehmerische Erfahrung (Know How)

o Teamfahigkeit als soziale Kompetenz

o Kommunikationsféahigkeit und Beziehungsmanagement
e Branchen- und Marktkenntnisse

e Visions- und Motivationskraft



.Kapitalgeber lassen sich weit mehr von Menschen beeindrucken, die hinter einer Idee
stecken, als von der Idee selbst. Personlichkeit, Sach- und Sozialkompetenz sowie
Engagement der Griinder bestimmen bis zu 80 % die Entscheidung des Investors fur oder
gegen ein Projekt* (IHK Ostthiringen zu Gera 2011, S. 16). In diesem Kapitel sind auch
schulischer und beruflicher Werdegang des Griinders (des Grinderteams) darzustellen. Auch
die Auswirkungen auf die Umsetzung des Vorhabens (z.B. Branchenerfahrung, bereits
erfolgreiche Unternehmensgriindungen etc.) sollen aufgezeigt werden. Bei mehreren
Personen ist auch eine Darstellung der Aufgabenverteilung im spateren Unternehmen sinnvoll
(vgl. IHK Ostthuringen zu Gera 2011, S. 16; Pochtrager /Wagner 2018, S. 65f).

Neben dem Begriff ,Unternehmer” findet sich in der Literatur haufig der Begriff ,Entrepreneur”

bzw. ,Entrepreneurship*.2

Sinnvoll ist eine Dokumentation aber nicht nur flr externe Zielgruppen. Sie ist fur eigene
Zwecke ebenfalls notwendig. Da keiner alles kann, muss dringend dariiber nachgedacht
werden, welche Mitarbeiter mit welchen Fahigkeiten fir das Unternehmen notwendig sind und
wie man sie fur das Umsetzung der Geschéaftsidee gewinnen kann. Im Kontext steht die
wichtige und notwendige eigene Reflexion des Unternehmers. Carstensen beschreibt haufige,
grundlegende Fehler der Unternehmensgruinder, u.a. die Selbstiberschatzung, d.h. ,sie sind
nicht in der Lage, die auf sie zukommenden organisatorischen und kaufménnischen Probleme

zu l6sen” (Carstensen 2017, S.12).

Der (zukunftige) Unternehmer muss sich dartuber im Klaren sein, dass nicht die Routine,
sondern die Krise der Normalfall sein wird und er somit aus verschiedenen Handlungsoptionen
mit verschiedenen objektiven Bedeutungen fiir das Unternehmen auswahlen muss (vgl. Neise
2017, S.92). Oevermann fasst zusammen: ,Wer Unternehmer sein will, muss handeln und
kommt nicht umhin, von ihm als geltend angenommene Regeln in Anspruch zu nehmen und
die Bedeutung seines Handelns zumindest implizit zu beurteilen® (vgl. Oevermann 1973, S,
6ff; zitiert in Neise 2017, S.93).

Daraus folgt, dass sich der (zukinftige) Unternehmer auch mit mdglichen eigenen, in der
Person/Persdnlichkeit begriindeten Schwéchen auseinandersetzen muss.

Entscheidungsschwache oder -unfahige Menschen sind daher weniger als Unternehmertyp

2 Urspringlich schon im Jahre 1725 von dem britischen Volkswirt Richard Cantillon verwendet, wurden
Entrepreneure als Risikotrager mit Einkommensunsicherheit angesehen.

Im weiteren Verlauf wurde diese Definition erweitert. So werden heute Unternehmer mit Visionen, besonderem
Vorbildcharakter, Durchsetzungsfahigkeiten usw. als Entrepreneure bezeichnet, die durch ihre Tatigkeit der
Volkswirtschaft innovative Impulse verleihen und somit auch neue Arbeitspléatze schaffen (vgl. Gruber, Henkel,
Witzler 2002, S.15; Neise 2017, S. 80ff).,Dass sich die Aufgaben eines Entrepreneurs dabei von jenen eines
Managers/Unternehmers in einem etablierten Unternehmen teilweise markant unterscheiden, pragt die Identitat
des Bereiches Entrepreneurship” (Gruber, Henkel, Witzler 2002, S.17).



geeignet. Pfister u.a. beschreiben dies mit Willenskraft (kognitive Regulation), Ablenkung
(Aufmerksamkeitsregulation) und Derealisation (vgl. Pfister / Jungermann / Fischer (2017), S.
73).

Diese vertiefende Diskussion den Unternehmer betreffend und seinen notwendigen
Merkmalen und Fahigkeiten korrespondiert mit den in 2.5.8 dargestellten Risiken und zeigt
auf, dass diese (teilweise) zu vermeiden gewesen waren, wenn der Unternehmer Uber
entsprechende Kompetenzen und / oder Entscheidungsfreudigkeit oder Uber Mitarbeiter mit

entsprechendem Sachverstand im Unternehmen verfugt hatte.
2.5.7 Marketing, Kundengewinnung, Kundenzufriedenheit

Nachfolgend wird dieses Kapital unter erwerbsorientierten (profitorientierten) als auch

sozialwirtschaftlichen (non-profit) Aspekten betrachtet.
2.5.7.1 Erwerbswirtschaftliche (profitorientierte) Unternehmen

Woéhe definiert: ,Unter Marketing versteht man die Planung und Kontrolle aller
Unternehmensaktivitaten, die durch zielkonformen Einsatz der Marketinginstrumente auf eine
Verbesserung der eigenen Marktposition ausgerichtet sind“ (Wohe 2016, S. 365). Nagl
konkretisiert weiter, in dem sie Marketing nicht nur als eine Unternehmensfunktion betrachtet,
sondern als ein im gesamten Unternehmen praktiziertes Konzept. ,Marketing ist die integrative
Kraft zwischen dem im Mittelpunkt der Unternehmensaktivitaten stehenden Kunden und den
einzelnen Unternehmensfunktionen® (Nagl 2015, S. 37). Marketing ist eben nicht - wie friher
haufig falsch verstanden — nur Werbung. Henning definiert Marketing in einem kurzen Satz:
.Marketing ist alles das, was jemand tut, damit jemand anderes etwas tut* (Henning (2017), S.
15).

Es wird zwischen operativem und strategischem Marketing unterschieden. Im Langfristbereich
(bis zu 5 Jahren) werden die Ziele festgelegt (z.B. Strategie der Wettbewerbsvorteile,
Differenzierungsstrategie, Kostenfiihrerschaftsstrategie oder Marktbearbeitungsstrategie) und
die dafur notwendigen Mittel und Malinahmen definiert (vgl. Henning (2017), S. 54ff). Die
Positionierung erfolgt haufig mit einer SWOT-Analyse. Mittels solcher Analysetools werden
Chancen und die nicht so gefahrlichen Risiken aufgrund der eigenen Starke mit den

verpassten Chancen und Risiken aufgrund der eigenen Schwéche kombiniert.

Der operative Bereich ist kurzfristig angelegt (1 Jahr) und konkretisiert z.B. kurzfristige
Absatzziele oder kurzfristige Budgetplanung fiir die Durchfilhrung von bestimmten

MaRnahmen.

Da der Kunde (Kundennutzen) im Mittelpunkt aller Uberlegungen steht, kann ein

Produkt/Dienstleistung nur erfolgreich sein, wenn es vom Markt akzeptiert wird. Ein



Unternehmen muss etwas anbieten, welches auf einem Markt gesucht und nachgefragt wird
— und nicht umgekehrt, wo etwas angeboten wird und man dazu (aufwendig) die (hoffentlich
vorhandenen) passenden Kunden suchen muss. Diese Vorgehensweise ist die Grundlage von
Kundengewinnung. Um diese nachfragenden Zielkunden (Zielgruppen) wird dann mit einem
Marketing-Mix aus unterschiedlichen MafBnahmen (Werbung, Verkaufsforderung,
Offentlichkeitsarbeit, Internetauftritte etc.) in Konkurrenz zum Wettbewerb geworben. Die
Bindung zum Kunden wird dabei umso besser und intensiver, je mehr Kunden mit der
erbrachten Leistung zufrieden sind und den nachsten Bedarf wieder im Unternehmen decken.
Dabei ist zu bedenken, dass Kundenzufriedenheit zu den psychologischen Ph&dnomenen
gezahlt wird, von denen die Menschen individuell unterschiedliche, mehr und weniger genaue
Vorstellungen haben (vgl. Scharnbacher / Kiefer (2003), S. 5; vgl. Meyer / Kantsperger (2005),
S. 219ff). Kundenzufriedenheit sichern heil3t somit auch, zunachst die ganze Wahrheit dartiber
zu erfahren. Und dies bedeutet eben nicht nur die Frage nach der Qualitat, sondern was sich
ebenfalls darum herum befindet (vgl. Meister / Meister (1998), S.61ff). Damit sparen zufriedene
Kunden nicht nur eine kostenintensive Neukundenakquise, sondern sie werden selbst zum

(kostenlosen) Werbebotschafter durch Weiterempfehlung an Dritte.

Ein zukunftiger Unternehmer muss sich im Vorfeld und bei der Umsetzung seiner
Geschéftsidee mit diesem Thema intensiv auseinandersetzen und im Businessplan das
Marketingkonzept ausfihrlich erlautern (vgl. Plimer / Nie-mann 2018, S. 167; Ku3maul 2016,
S. 534ff).

2.5.7.2 Sozialwirtschaftlich (non-profit orientierte) Unternehmen

,S0ziale Organisationen sind mittlerweile als ,Sozialwirtschaftliche Unternehmen® zu
verstehen, die sich mehrheitlich in turbulenten ,Sozialmarkten“ und unter Konkurrenzdruck

behaupten mussen® (Christa in Bieker, Vomberg 2012, S. 71).

In diesem Zusammenhang werden die Begriffe des Sozialmarketings, Sozio-Marketing oder
Social Marketing genannt®. Dazu definiert Christa: ,Beim ,Sozio-Marketing“ handelt es sich um
eine Ubertragung der erwerbswirtschaftlichen Marketinglehre auf den Bereich der sozialen
Dienstleistungen® (Christa in Bieker, Vomberg 2012, S. 71). Sozialmarketing wird mit NPO

(Non-Profit-Organisation / nicht gewinnorientierte Unternehmen) in Verbindung gebracht.

3 Unter Social Marketing wird ein Ansatz verfolgt, auf gesellschaftliche Werte, Einstellungen oder Verhaltensweisen
einzuwirken und diese entsprechend zu beeinflussen. Dazu bedient man sich u.a. der Mdglichkeiten des Social
Media Marketings, also der Einflussnahme z.B. durch Blogs, soziale Netzwerke (Facebook, Twitter etc.) und
weiteren Anwendungen im Internet.



Mit Hilfe u.a. der klassischen Marketing-Methoden sollen soziale Ziele (z.B. Verbesserung der
Bildung, Pflegesituation, Krankenhaus etc.) erreicht werden.* Erwerbswirtschaftlich orientierte
Unternehmen nutzen verstarkt Methoden des Social Marketings zur Kommunikation mit ihren
(potenziellen) Kunden. Diese Methoden dienen dann zur Imagepflege, Darstellung einer
sozialen Unternehmensphilosophie oder dem Standpunkt zu aktuellen gesell-

schaftsrelevanten Themen.

2.5.8 Chancen und Risiken

Chancen und Risiken liegen haufig dicht beieinander. Dieses Kapitel ist dazu geeignet, beide
Moglichkeiten im Businessplan darzustellen. Chancen sollten selbstverstandlich genannt
werden, um einem Investor das Zukunftspotenzial darzulegen. Doch sowohl fir einen
potenziellen Investor als auch fir den Unternehmer ist es wichtig, samtliche Risiken zu
reflektieren, die im Zuge der Realisierung der Geschéaftsidee auftreten kbnnen (vgl. P6chtrager
/ Wagner 2018, S. 93f).

In der Literatur werden ursachenbezogene und wirkungsbezogene Risikobegriffe definiert. Die
ursachenbezogene Definition verbindet die Untersuchung von Risikoursachen mit
betriebswirtschaftlichen Entscheidungssituationen aufgrund einer bestimmten
Informationsbasis, wogegen die wirkungsbezogene Begriffsbestimmung das Risiko allgemein
als eine mdgliche Zielverfehlung mit Auswirkungen und Konsequenzen beschreibt (vgl. Sartor
/ Bourauel 2013, S. 4ff).

Posluschny / von Schorlemer beschreiben Insolvenzgriinde fur junge Unternehmen. Die dabei
zugrundeliegenden Untersuchungen liegen zeitlich etwas langer zuriick, dennoch ist davon
auszugehen, dass die Relevanz heute noch aktuell ist. Uber den (Um)Weg der
Insolvenzursachen lassen sich die Fehler in den wichtigsten Handlungsfelder begriinden.
Komprimiert aus den 3 vorliegenden Untersuchungen sind zusammenfassend folgende

Punkte zu benennen:®

4 Bezogen auf die Definition von Bieker/Vomberg wird am Beispiel ,Krankenhaus* schon deutlich, wie schwierig
hier Einordnungen zu treffen sind. Haufig sind gesetzliche und preisliche Rahmenbedingungen vorzufinden, die mit
den Marktgesetzen des freien Marktes (Angebot und Nachfrage regeln den Preis) wenig zu tun haben.
Krankenh&user missen gesetzlich versicherte Patienten nach Fallpauschalen, die von den Krankenkassen gezahlt
werden, behandeln. Trotzdem missen sie Gewinne erwirtschaften, um z.B. hohe Investitionen in neue Technik
finanzieren zu kénnen. Weiterhin gilt auch im Krankenhaussektor (wie auch z.B. beim Betreiben von Alten- und
Pflegeeinrichtungen), dass sich der Staat immer weiter zurtickzieht und das Feld privaten Akteuren und Investoren
iiberlasst. Diese miissen im Vordergrund zwangslaufig gewinnorientierte Uberlegung anstellen.

5 Insolvenzgriinde aus den Bereichen Forschung, Entwicklung und Produktion werden hier nicht aufgefiihrt.



¢ Produkte/Dienstleistungen (u.a. mangelhafte Qualitat)

e Unternehmensfihrung (u.a. organisatorische Defizite, Mangel im
Rechnungswesen, operatives, kurzfristiges Denken)

e Grinder (ungunstige Personlichkeitsmerkmale, Konflikte zwischen Griindern,
fehlende Marktkenntnisse)

o Marketing/Vertrieb  (kein  wettbewerbsfahiges  Produkt, abwartendes
Kundenverhalten, Imageproblem, mangelhaftes Marketing- bzw.
Vertriebskonzept, Zusammenbruch des Zielmarktes, unzureichende
Marketingaktivitaten)

e Finanzierung (zu hohe Entnahmen, geringere Umsétze als im Plan, zu hohe
Kosten, zu hohe AuRenstdnde, Unterschatzung des Kapitalbedarfs,
fehlerhaftes Finanzierungskonzept, zu geringes Eigenkapital, restriktives

Verhalten der Hausbank)
(vgl. Posluschny / von Schorlemer 1999, S 10ff).

Basierend auf Antworten von Liquidatoren und erfolgreichen Investoren verdffentlicht Herr
dazu 2015 neuere Zahlen im Magazin Swisscom: ,Zehn interessante Griinde, warum
Unternehmen scheiten®. Die wissenschaftliche Relevanz kann nicht nachgeprift werden,
jedoch sind die Antworten und Ergebnisse nahezu deckungsgleich mit den alteren

Auswertungen.

Kapitalmangel, zu rasche Expansion, zu viel oder zu frih Fremdkapital, schlechtes
strategisches Management, keinen funktionieren Plan, Versagen am Markt, schlechte
Umsetzung, man denkt zu wenig langfristig, Schwachen im Team, man positioniert sich nicht
am Markt. (vgl. Herr 2015, https://magazin.swisscom.ch/start-up/zehn-interessante-grunde-

warum-unternehmen-scheitern, aufgerufen am 23.10.2018).

Betrachtet man diese Aufzahlung, die noch nicht einmal abschliel3end ist (externe Faktoren
sind vom Unternehmer gar nicht beeinflussbar, wie z.B. politische Lage, sich andernde
Gesetze und Vorschriften etc.), gibt es in einem (neuen) Unternehmen keinen Bereich, der
risikofrei ist und der jeder fur sich zum Scheitern des Unternehmens fuhren kann. Diese
,Negativliste“ zeigt deutlich auf, mit welchen Fragen sich der Unternehmer bei seiner Planung
beschaftigen muss und danach Antworten oder Lésungen parat haben sollte. Eine Aufzéahlung
aller dieser méglichen Risiken im Businessplan wirde jeden méglichen Investor verschrecken
und ist daher nicht sinnvoll. Bestimmte ,Schwachpunkte®, die im eigenen Geschéaftsmodell evitl.

von besonderer Relevanz sind, sollten jedoch Erwahnung finden.



Ein erfolgsversprechender Loésungsansatz lasst sich aber auch als Chance herausstellen. So
kann z.B. ein Punkt ,Konflikte zwischen Griindern“ auch als positives Element dargestellt
werden, wenn dargelegt wird, dass sich die Griinder schon lange persdnlich kennen, die
gleichen Strategien verfolgen und sich in ihren Kenntnissen und Fahigkeiten sinnvoll
erganzen. Wien fasst zusammen: “Der Jungunternehmer sollte dem Leser des Businessplans
die Chancen aufzeichnen, die zu einer positiven Entwicklung des Unternehmens beitragen
koénnten. Hier sollten aber auch selbstkritisch die Risiken der Unternehmung erdrtert werden.
Oftmals sparen Jungunternehmer diesen Punkt des Businessplans aus oder arbeiten an
dieser Stelle mit ,Worthllsen® wie ,politische Lage“ oder ,Weltkonjunktur®. Derartiges
Vorgehen soll unbedingt vermieden werden. Oftmals ist es besser, sich selbstkritisch mit den

Schwéchen des eigenen Konzeptes auseinanderzusetzen® (Wien 2009, S. 61).

2.5.9 Finanzplanung

Die bisherigen Ausfihrungen und Beschreibungen werden durch einen ausfuhrlichen
Finanzplanungsteil komplettiert. Dieser beinhaltet Berechnungen zu den Ertragsaussichten,
der Liquiditatsplanung, dem sich dadurch ergebenden Kapitalbedarf und der damit
notwendigen Finanzierungsstruktur. Nagl schreibt dazu: ,Die Finanzplanung stellt den oft
ungeliebten Abschluss des Businessplans dar‘. Und weiter: ,Die Bereitschaft des
Unternehmers ist meist begrenzt, sich mit Planbilanzen, Planerfolgsrechnungen und
Liquiditdtsanalysen zu befassen, die bis zu funf Jahre und dariiber hinaus in die Zukunft
reichen und damit zwangslaufig Unscharfen aufweisen® (Nagl 2015, S. 61). Laut Hof haben
Untersuchungen ergeben, dass eine solide Finanzierung einer Unternehmensgriindung einen
positiven Effekt auf die Uberlebenschance in den ersten Jahren, den Beschéftigtenzuwachs
und den Umsatzzuwachs ergibt. Die Uberlebenswahrscheinlichkeit nach 3 Jahren steigt von
52 % auf 70 %, wenn eine ausreichende Finanzierung vorliegt, die damit einen wichtigen
Erfolgsfaktor fur neu gegrindete Unternehmen darstellt (vgl. Hof 2015, S.3). Hahn beschreibt
diesen Aspekt kurz und knapp mit ,Liquiditat, Liquiditat, Liquiditat und erlautert, dass fir die
Existenz eine Unternehmensgriindung die stets vorhandene, ausreichende Liquiditat
Uberlebensnotwendig sei. Die vorhandene Liquiditatslage gibt dabei die zu wahlende

Finanzierungsstruktur sowie der Finanzierungsmittel vor (vgl. Hahn 2015, S. 51).

Jede seridse Planung enthalt eine Szenario-Betrachtung mit 3 Fallen (bester anzunehmender
Fall (best case) / schlechtester anzunehmender Fall (worst case)), die die Schwankungen der
Ausgangswerte berlcksichtigen. Das wahrscheinlichste Szenario wird als ,Mittelwert® (real

case) dargestellt.



Eigenkapital und / oder Fremdkapital in jeglicher Form und Hohe sind in ihrer

Finanzierungsfunktion Elemente der Mittelherkunft und bestimmen die weitere Strategie.

2.5.9.1 Finanzierung erwerbswirtschaftlicher (profitorientierter) Unternehmen (OId

Economy vs. New Economy)

Es ist zwingend zu bedenken, dass die Finanzierung einer Unternehmensgriindung
strategiebestimmend (strategy follows finance) oder strategieerfillend (finance follow strategy)
erfolgen kann (vgl. Hahn 2014, S. 20ff). Die strategiebestimmende Funktion bedeutet, dass
das Geschaftsmodell nur innerhalb der limitierten finanziellen Méglichkeiten realisiert werden
kann. Diese Geschaftsmodelle werden dann mit oder ohne Eigenkapital realisiert, wobei die
Hohe des Eigenkapitals bzw. das zur Verfugung stehende Fremdkapital (z.B. Bankkredite) die
weitere Strategie bestimmen. Die damit verbundenen Finanzierungsformen sind die in der

klassischen ,,Old Economy) bekannten Méglichkeiten.

Geschéaftsmodelle mit Gberdurchschnittlich hohem Wachstumspotenzial, aulergew6hnlichen
Renditechancen sowie einem Wertanstieg der Beteiligung sind fur Kapitalgeber (Risikokapital)
besonders attraktiv. MaRRgeblich ist also das Erfolgspotenzial der (visionaren) Geschéftsidee
und die Fahigkeiten der Grinder, dies moglichen Investoren zu vermitteln (vgl. Hahn 2014, S.
23ff). Damit verbundene Finanzierungsformen sind die besonders bei Unternehmen aus dem

Bereich der New Economy bekannten Varianten.
2.5.9.2 Finanzierung sozialwirtschaftlicher (non-profit-orientierter) Unternehmen

Die unter 2.5.9.1 beschriebenen Finanzierungsformen sind sich nicht 1:1 auf Unternehmen mit
Geschaftsmodellen aus dem soziale Dienstleistungsbereich Ubertragbar.® Es gilt vielmehr:
,Die offentlichen Haushalte und die sozialen Sicherungssysteme sind die wichtigsten

Finanzierungsquellen der Wohlfahrtspflege® (Kolhoff 2017, S. 1)
Diese kdnnen sein:

¢ Vollfinanzierung
¢ Anteilsfinanzierung
e Festbetragsfinanzierung

¢ Fehlbedarfsfinanzierung

(vgl. Kolhoff 2017, S. 76ff). Diese Finanzierungen unterliegen bestimmten 6ffentlichen
Grundsatzen, Forderprogrammen usw. Verfugbare Forderprogramme sind h&ufig nur

temporar oder von unterschiedlichen staatlichen Stellen aufgelegt. Ist die Zeit verstrichen oder

6 Im weiteren Verlauf der Arbeit wird im Kapitel 2 erlautert, dass verstarkt institutionelle Investoren Pflegeheime
bauen, die dann mit groRen Renditeversprechen Kapitalanleger anlocken. Dies ist jedoch nicht der ,Normalfall“ im
sozialen Bereich.



das Finanzierungsvolumen ausgeschopft, werden diese geschlossen. Der Vollstandigkeit
halber werden sie an dieser Stelle als weitere bedenkenswerte Méglichkeit erwéhnt, aber nicht

weiter beschrieben.
Weitere Finanzierungsformen kénnen u.a. sein:

e Sponsoring

¢ Fundraising

e Erbschaften

e Spenden

o Stiftungsmittel

e Mitgliedsbeitrage

e Sammlungen
2.5.10 Sonstige Bestandteile des Businessplans

Weitere wichtige Uberlegungen sind bei der Umsetzung einer Geschéftsidee anzustellen,
deren Fehlen oder falsche Einschatzung ebenfalls zum Misserfolg fihren kdnnen. Dazu
zahlen z.B. eine Beschrankung der Haftung, die nur durch bestimmte Rechtsformen mdglich
sind. Diese Beschrankungen betreffen das eingesetzte Kapital (sofern z.B. externe
Kapitalgeber nicht als Sicherheiten auch auf privates Vermodgen zugreifen konnen), aber auch
Haftungsfragen aus der Unternehmenstétigkeit als solcher. Diese unterschiedlichen
Rechtsformen ergeben andererseits unterschiedliche Steuerbelastungen, teilweise hdchst
unterschiedliche Anforderungen an formale Bestimmungen in der Rechnungslegung und
Einhaltung von gesetzlichen Rahmenbedingungen. Je nach Rechtsform missen 6ffentliche
Bekanntmachungen erfolgen, in denen Umsatze, Ergebnisse usw. genannt werden.

Wettbewerber konnten damit auf interessante Entwicklungen aufmerksam gemacht werden.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Standortfrage. Zu beachten sind u.a. die raumliche Nahe
zum Kunden, Verflugbarkeit von qualifiziertem Personal, Infrastruktur oder auch
Steuerbelastungen (je nach Gemeinde unterschiedliche Gewerbesteuerbelastungen). Der
(potenzielle) Unternehmer muss Prioritdten setzen. Ein Versandhandel hat bei der Frage nach
raumlicher Kundennéhe andere Anforderungen als ein Unternehmen, dessen Kunden schnell
und kurzfristig personlich erreichbar sein missen. Strukturschwache Gebiete mit besonders
gunstigen Gewerbesteuersatzen zur gezielten Ansiedlung von Unternehmen haben evtl.
Defizite in der Infrastruktur (weit entfernte Autobahnen, Eisenbahn, Flughafen usw.) oder
kénnen sich bei der Rekrutierung von geeignetem/qualifiziertem Personal als schwierig
erweisen. Viele Menschen haben evtl. diese Region schon verlassen oder wollen dort — weil

unattraktiv- bei einem entsprechenden Arbeitsplatz-angebot nicht hinziehen.



2.6. Managementstrategien und Planungsmethoden

Wie bereits thematisiert, ist der Businessplan zunéchst eine formale Darstellung und Abfolge
von gegenseitig abh&ngigen Elementen und Bestandteilen auf Basis bestimmter Erkenntnisse
und Annahmen, die wiederum ein Spektrum von gesichert bis komplett unsicher annehmen
konnen. Dieser ,handwerkliche* Teil wurde in den bisherigen Kapiteln dargestellt. Laut Lahn
hat sich um diesen ,handwerklichen Teil herum eine regelrechte Business-Plan-Industrie
etabliert. Businessplanwettbewerbe, Ratgeber und Bicher zum Thema Businessplan,
Grundungsberater oder Kurse von staatlichen, halbstaatlichen oder privaten Organisationen

bieten entsprechende Leistungen an (vgl. Lahn 2015, S. 152ff).

Im weiteren Verlauf erscheint es notwendig — im angemessenen Rahmen dieses Vortrages —
die zunehmende Dynamisierung des Wettbewerbsgeschehens und der Marktveranderungen
auf die eigene Geschaftsidee und wie man als Grunder damit strategisch umgeht, zu
betrachten. Ein stabiles Umfeld mit aus der Vergangenheit gesicherten Informationen als
Basis eines Geschaftsmodells wird dabei verdrangt durch ein dynamisches, sich im laufenden
Umbruch (Weiter- oder Neuentwicklung) befindliches ersetzt. Damit erhdht sich der Grad an
Unsicherheit. Somit werden auch die Inhalte eines Businessplans immer unsicherer und sind
nur noch begrenzt geeignet (vgl. Lahn 2015, S. 165ff). Fur dieses dynamische Umfeld hat sich
in den letzten Jahren der Begriff ,Hyperwettbewerb® entwickelt (vgl. Eckert 2017, S. 1f). Eigene
Wetthewerbsvorteile (in Form von (zusétzlichem) Kundennutzen — Zeit, Kosten Qualitat)
werden von konkurrierenden Unternehmen immer wieder und immer schneller durch

geeignete Malinahmen relativiert.

Jeder Wettbewerbsvorteil ist damit nur zeitlich begrenzt. Das Unternehmen muss sich mit
seinen MalBnahmen auf diese Situation einstellen, aber auch seinerseits in der Lage sein, den
Wettbewerb aktiv anzugehen (vgl. Eckert 2017, S. 2).

D Aveni beschreibt diesen Hyperwettbewerb mittels vier Wettbewerbsfelder:

e Preis-Qualitats-Wettbewerb
¢ Innovationswettbewerb
e Abschottungswettbewerb

e ressourcenbasierter Wettbewerb

mit jeweils unterschiedlichen Strategien der Vorgehensweise. (vgl. D Aveni 1995; zitiert in
Eckert 2017, S 3ff).

Dies bedeutet zwangslaufig, dass neue Denkansatze bendtigt werden, die einen besseren
Entscheidungsrahmen liefern miissen. Lahn zeigt mégliche Denkansatze auf (Business Model

Canvas, Discovery Driven Planning, konzept-kreative Griindungen, Blue Ocean Strategy,



Effectuation, Bricolage oder Design Thinking) und beschreibt diese (vgl. Lahn 2015, S. 169-

217). Je nach Modell werden unterschiedliche Schwerpunkte gesetzt.
2.7 Zusammenfassung Teil A

In diesem Teil des Vortrages wurden die grundlegenden Begriffe und Inhalte eines
Businessplans erlautert. Es wurde dargestellt, dass der Businessplan kein Garant flr einen
spateren Unternehmenserfolg darstellt, den zukinftigen Unternehmer aber veranlasst,
wichtige und unternehmensrelevante Uberlegungen anzustellen und diese schriftlich zu
fixieren. Filr externe Zielgruppen stellt das Vorhandensein eines Businessplans eine
zwingende Voraussetzung dar. Er vermittelt erste Informationen und ist eine von weiteren

maglichen Entscheidungsgrundlagen.

Es wurde thematisiert, dass der Businessplan haufig als Beleg und Ergebnis einer formalen
Planung angesehen wird, die eigentliche Planung aber dabei in den Hintergrund tritt. Der
Businessplan basiert dabei auf Prognosen und Vorhersagen tber die zukinftige Entwicklung,
wobei die Prognosen auf eine Fortfiihrung von vergangenheitsbezogenen Daten beruhen. Es
wurde erlautert, dass die Prognosen umso verlasslicher sind, je hoher der zukinftige

Stabilitatsgrad ausfallt und somit moglichst wenige Veréanderungen anzunehmen sind.

Die Anforderungen an die Grunder und Mitarbeiter, ganz besonders im Hinblick auf Chancen
und vermeidbaren Risiken wurden aufgezeigt. Thematisiert wurden die Notwendigkeit von
Kundennutzen als Basis des Erfolgs sowie der Einsatz von notwendigen

Marketingmaf3nahmen.

Es wurde die Finanzplanung thematisiert und aufgezeigt, dass dem Thema Liquiditat —

insbesondere bei begrenzten Finanzmitteln — besondere Aufmerksamkeit zu widmen ist.
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