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BRANCHEN

Immobilien, Wohnungswirtschaft, Bautrager

Baugewerbe, Bauzulieferer, Bauhandwerk, Fensterbau .
Automobilzulieferer und Fahrzeugbau

Maschinen- und Anlagenbau, Werkzeug- und Formenbau
Optische Industrie, Lasertechnik, Medizintechnik
Kunststoffspritzer und Folienhersteller

Luxusguter und Uhrenmanufakturen

Flugzeugzulieferer und Aeronautics

GielRereihandwerk, Metallbearbeitung und Kunststoffverarbeitung
Elektroinstallationshandwerk, Elektro- und Elektronikindustrie
Dienstleistungsunternehmen und freie Berufe (Werbung, IT, Web &
Content-Management, Reinigung, Spediteure, Makler, Friseure,
Architekten, Rechtsanwélte, Patentanwalte, Ingenieurbiros, ...)
Kdrperschaften des offentlichen Rechts, gemeinniitzige Vereine

Lebensmittelproduktion (Fleisch, Wurst, Stil3waren, Béckerei) und

Einzelhandel,
handel, Ersatzteilhandel,
Reifenhandel, Stahlgro3handel, Online-Handel etc.)




VITA Spitz

o geb. 1968 in Neumarkt/OPf, verheiratet, 2 S6hne

J Hauptschulabschluss in Neumarkt

J Lehre zum GroRhandelskaufmann (DEHN + SOHNE), zweiter Bildungsweg Steuerberat_er
Georg Spitz
e  BWL-Studium FH Nirnberg Schwerpunkt: Rechnungswesen Dipl.-Betriebswirt (FH)

. e ) ) i . dipl. Controller (CA)
J Praktika und Nebentatigkeiten (Marketingassistent, Controllingprojekte)

J Controllerakademie Gauting, REFA Ausbildung, Wertanalytiker (VDI)
e  Studium , Accounting & Finance” Heriot Watt University Edinburgh (Schottland)

J Revisionsassistent, dann Abteilungsleiter Buchhaltung, dann Hauptabteilungsleiter

Rechnungswesen bei Hans Brochier GmbH & Co KG Nirnberg

J Leiter Controlling / Rechnungswesen bei Fuchs Bau-Holding Mihlhausen

e  Februar 1999 Griindung der Spitz Unternehmensberatung Grundun g

e 2007 Steuerberaterexamen und Bestellung zum Steuerberater
e 2007 Erweiterung der Spitz Beratung um das Geschaftsfeld Steuerberatung

J Inhaber der Spitz Wirtschafts- & Steuerberatung sowie verschiedener

Unternehmensbeteiligungen
J Beirats- & Aufsichtsratsmandate

e  Jager und Musiker

www.spitz-beratung.de
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Selbstandiger

Einkommens-Chancen & Risiken

tauscht Zeit
gegen Geld

Angestellter

Schritt in die
Selbstandigkei

tauscht Zeit
gegen Geld



Unternehmen griinden ohne Planung ist wie ...
... Autofahren ohne Ziel, Karte und Navi Spitz




WEG zum Erfolg

www.spitz-beratung.de




Warum will ich ein
Unternehmen griinden?

cooopoooooo

J <

Spitz

v N

Einkommen & Existenzsicherung (Selbstiandiger)

Gewinn / Gewinnmaximierung (Unternehmer)

Rendite flr Anteilseigner (Investor)

Finanzielle Unabhangigkeit (von Banken / sonstigen Kapitalgebern)
Absicherung der Familie

Selbstbestimmung, Selbstverwirklichung, Anerkennung, ...
Wirtschaftliche Unabhangigkeit fir den Unternehmer
Mitarbeiterorientierung

Soziale Verantwortung, Weltverbesserung, Umweltschutz, ...

www.spitz-beratung.de

Ist es das, was ich will?
Meine Entscheidung?
Meine Selbstandigkeit,
mein Unternehmen wird
mein Leben!

Kein Feierabend. Macht
meine Familie dabei mit?



Finde Deinen Purpose / ~
Deine Bestimmung

J Brainstorming - aufschreiben — unsortiert — untereinander je Frage
mind. eine A4 Seite:

Was tue ich gerne? (Vortrage halten, diskutieren, strukturieren, musizieren, zur Jagd gehen, ...)

Was kann / weiB ich besser als Andere? (schnell kreative Losungen fir Finanzen, Bilanzen, Vermogen,
Steuern finden; das groRe Ganze erklaren, ....... ) aber merke: ,Ein Pferd das rechnen kann, ist ein
aulBergewodhnliches Pferd, kein aulergewdhnlicher Mathematiker”

Wen kenne ich, der mich férdern kann?

Fiir wen, welche Zielgruppe oder welche Branchen sind meine Kenntnisse und Fahigkeiten maximal
wertvoll?

a
a
a
Q

J Die unsortierten Punkte priorisieren und in eine Reihenfolge bringen!

] Erkenntnisse aus der Kombination der oberen Prioritaten der vier
Kategorien / Fragen ziehen!

 Liste immer wieder liberarbeiten und auch mit ,Ratgebern
diskutieren!

www.spitz-beratung.de



Womit will ich erfolgreich

sein?

Geschafts-

ldee

4

OO0

,Was ich bisher als Angestellter mache, mach’ich jetzt auf
eigene Rechnung”

,In Neumarkt fehlt ein Friseur. Also mache ich jetzt ein
Friseurgeschaft auf”

,Mein Hobby mach’ich jetzt zum Beruf”
Wer wird flir meine Leistungen und meine Produkte bezahlen?
Was macht meine Leistungen und Produkte fiir meine Zielgruppe attraktiv?

www.spitz-beratung.de

Spit




Vaan

{ »gute” J Geschafts- { ,schlechte” J‘
Geschaftsideen ldee Geschaftsideen
 Echter (steigender)  kein Bedarf,
Bedarf vorhanden schrumpfender
d Klar, einfach nachvoll- Bedarf
ziehbare Problem-  Probleml6sung
|6sung fur den Bedarf schwer
[ Scharf abgrenzbare nachvollziehbar
grofRe Zielgruppe  kleine potentielle
Zielgruppe

J stark erklarungs-
bedurftige Produkte

www.spitz-beratung.de



Geschafts- Business-
ldee plan

Strategie

Was ist mein Geschaft?

www.spitz-beratung.de



Etwas Etymologie — woher kommt das Wort , Strategie?

Strategie = griechisch:
,Feldherrenkunst”

Ohne Strategie kann man vielleicht eine
Schlacht gewinnen aber nicht den Krieg!




Spiele, bei denen man weit
vorausdenken muss, den Gegner
einschatzen muss und einmal
eingeschlagene Wege kaum mehr
korrigieren kann.

Spiele, bei denen es um
langfristige Planung geht und
Glick / Zufall eine

untergeordnete Rolle spielt.




strategisch versus operativ

strategisch:
Falsche Dinge richtig tun:

Was ist zu tun? z.B. heute noch ...

Hersteller von Kleinbildfilmen
Hersteller von Nadeldruckern
Hersteller von Disketten

" . %
h g ¥
Die falsche Richtung operativ:

flihrt nicht zum Ziel,
selbst wenn wir

Wie ist es zu tun?

besonders schnell
laufen!



,Halt” eine einmal eingeschlagene Strategie flir immer?

Strategien mussen sich laufend andern, denn sie muissen an die
sich andernde Umwelt angepasst werden ....

Darwin: ,,Survival of the fittest”

... s Uberlebt der, der am besten an seine Umwelt
angepasst ist... ... wenn sich also die Umwelt andert...

Schwimme ich mit meinem Geschaftsmodell mit oder gegen den
Strom? Trends, Stromungen und wachsende Markte nutzen!

WWwWw.spitz-beratung.de 17
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Klassische Strategieansatze Neue Strategieansitze
2.B. Wettbewerbsstrategien nach - z.B. Blue Ocean Strategien nach W. Chan

e Kim und Renée Mauborgne (INSEAD)

Michael Porter (HARVARD)
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Klassische Wettbewerbsstrategien

e Der Markt / Bedarf ist gegeben.
e Der ,Kuchen” hat eine definierte GroRe.

e Wer ein Stiick vom Kuchen haben mochte,

muss es einem Wettbewerber abnehmen.

WWww.spitz-beratung.de 19



Blue Ocean Strategie

e Durch Innovation wird Nachfrage dort erzeugt, wo (bisher) kein
Wettbewerb ist.
e Der Markt / der Bedarf wird neu definiert und deutlich erweitert.

e Der Kuchen wird vergroBert. Dadurch gibt es (anfangs) kaum

Wettbewerb.

www.spitz-beratung.de

20






Wettbewerbsstrategien

Unterscheidung zwischen Kostenflhrerschaft,
Nischenstrategie/Zeitfliihrerschaft und Qualitatsfiihrerschaft

Kostenfiihrerschaft Differenzierungsstrategie Nischenstrategie

Wettbewerb wird preislich Differenzierung durch: Ahnlich wie Differenzierung:
unterboten durch:

Qualitat, Design, Service Eingeschrankte Markte
(regional, Branchen-
spezialist etc.)

Standardisierung e

Geringe Fertigungstiefe Technologie
Nur flr eine spezielle

Schlichtes Design _
Zielgruppe ...

Marke, Image

Eingeschrankten Service Hoher Preis

Hoher Marktanteil notig

www.spitz-beratung.de



ROCE = Return on capital employed

G = Gewinn; CE = Capital Employed; U = Umsatz

Unternehmensziel

e Umsatz-Gewinn-

Rate in % (Marge)

ROCE = LG
' J
G

Kapitalumschlag

N ] B
— ROCE = 24% X 0,5 = 12% Differenzierungsstrategie
v .
- NS\ = N -

ROCE = 05% X 24 - 1204 Preis- / Kostenfiihrerstrategie




Grundlegende Wettbewerbsstrategien

— Differenzierungsstrategie Preis- / Kostenfiihrerstrategie

FRORSCHE







Neue Strategieansatze

(J Blue Ocean Strategien: ,Der beste Weg, den
Konkurrenzkampf zu gewinnen, ist damit

aufzuhoren (Renée Mauborgne)”

(J Blue Ocean Strategien zielen darauf ab, Leistungen
anzubieten, die bisher niemand anbietet.

_7 ‘

\ . Ea TR . -
,1 ".ILFJ"I.I’?.fH 'x
L onzevr

- I Konzentration auf die ,,Nicht-Kunden”
%‘ - ol 4

teht die innovative Losung fur
ch ete Bedurfnlsse‘vonhshef




Neue Strategieansatze
£

Roter Ozean

Wetthewerb im
vorhandenen Gesch@ftsfeld

Besser als die Konkurrenz sein

Die existierende
Nachfrage nutzen

Hohere Kundennutzen nur durch
hohere Kosten [und vice versa)

Blauer Ozean

Schaffung neuer
Geschaftsfelder
Die Konkurrenz
irrelevant machen

Nicht=Kunden zu
Kunden machen

Hohere Kundennutzen
und niedrigere Kosten




Blue Ocean Strategie

e Durch Innovation wird Nachfrage dort erzeugt, wo (bisher)
kein Wettbewerb ist.

e Der Markt / der Bedarf wird neu definiert und deutlich
erweitert.

e Der Kuchen wird vergroBert. Dadurch gibt es (anfangs) kaum

Wettbewerb. www.spitz-beratung.de

28



Blue Ocean Strategie Apple

1. Markt der digitalen Musik ist noch unbesetzt und wird von Apple durch iPod und iTunes besetzt.
User hat tausende Musiktitel in der Tasche und kann neue Titel liber iTunes kaufen. Die
Bedienung von iPod ist einfach und die Musikbranche hat eine Losung fiir den Absatz von

digitaler Musik.

2. Es gibt technisch immer nur ein iPhone. Bei den anderen Herstellern gab es verschiedene
Gerate. Apple konnte alle Entwickler auf ein Gerat konzentrieren. Die Individualisierung geschah
(erstmals) liber Apps. Die Apps werden von selbstdndigen Entwicklern hergestellt und liber den

App-Store von Apple vertrieben. Apple verdient jeweils beim Verkauf der Apps mit....

3. Die Apple Welt ist genial aufeinander abgestimmt. Wer iPod und iPhone hat..... Kann auch mit

iPad und und und umgehen...... alles ist miteinander vernetzt.....



*

" Differenzierungs-

strategie

Preisfiihrer-
schaft

RYANAIR

lichkeit der
Coftware & Heranziichten“V

von Zukunftskunden!

Blue Ocean Strategie

D Available on the iPhone

App Store, ...
...IPhone...

_J



lhr Geschaftsmodell und
damit Ihr Businessplan
beginnt beim Produkt und bei
der Zielgruppe, die fur die

Produkte bezahlen soll!

Promotion
Produkt / Werbung

www.spitz-beratung.de

Place /
Vertrieb

31
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Spitz
Produkt

Kann ich mein Produkt, meine Leistung und den Nutzen fiir die Zielgruppe exakt
beschreiben?

Habe ich ein Alleinstellungsmerkmal (USP)?
Was grenzt mein Produkt / meine Leistung von Wettbewerbern ab?
Biete ich ggf. einen besonderen Service, um mich vom Wettbewerb abzugrenzen?

Fihrt das von mir angebotene Produkt tendenziell zu einer Differenzierungs-,
Kostenfliihrer- oder Nischenstrategie?

Welchen Vorteil / welchen Nutzen bietet mein Produkt / meine Leistung welcher
Zielgruppe genau?

Was verkaufe ich ,,wirklich”“? ..... ein Auto oder Mobilitat.....Kleider oder Image ....
Lebensmittel oder Geselligkeit .... Medizin oder Gesundheit ....

WWW.spitz-beratung.de 32



Spitz

Produkt

(J Passt der Preis zu meinem Produktversprechen?

J Passt der Preis zu meiner Strategie?

d Ist der Markt bereit, den Preis zu bezahlen?

J Was verlangen meine Wettbewerber?

(J Wie gehe ich mit Rabatten, Nachldssen, Gro8kunden etc. um ?
J Kenne ich die ,,Herstellkosten” meiner Produkte?

J Ist der Preis auskommlich? Was sagt meine Kalkulation? Wie sieht der
Deckungsbeitrag und der notwendige Umsatz dazu aus?

WWWw.spitz-beratung.de 33



Welches ist der richtige Preis flur die Dose Cola?

0,49 Euro

Im Karton zu
24 Dosen beim
Discounter

0,69 Euro

Einzeln im
Supermarkt

1,99 Euro 2,99 Euro
Imbissbude Hotel Minibar
Hauptbahnhof
& Tankstelle

www.spitz-beratung.de

Spltz"

Preis ist abhangig von

Zielgruppe
Wettbewerber &
Alternativen

Ort

Zeit

8,99 Euro

Kiosk Wagner
Festspielhaus
Bayreuth

34



Der Kunde zahlt (nur) far das Produkt

(inkl. Service, Erlebnis, Zuverlassigkeit, Berechenbarkeit, ...)!

Die Kalkulation ist ein Hilfsmittel, um

die Kosten zu ermitteln.

Eventuell kann hieraus ein Preis
abgeleitet werden.

Kalkulation Ob daraus auch auf den Wert
geschlossen werden kann....?

Kosten

WWWw.spitz-beratung.de 35



Welches ist der richtige Preis fur Dienstleistungen b
pro Stunde? pitz

Grundsatzlich (wie bei der Dose Cola): Preis ist abhangig von

Zielgruppe

Wettbewerber & Alternativen
- Ort

Zeit

www.spitz-beratung.de

36



Beispielrechnung Stundensatz
Dienstleister (1-Mann-Betrieb)

Spitz

mtl. p-a. mtl. p-a.
bisheriges Bruttogehalt 3.000,00 € 13,5 40.500,00 € Blromiete inkl. Nebenkosten 300,00 € 12 3.600,00 €
AG-Anteile zur SV 660,00 £ 22% 8.910,00 € Werbekosten (Internet, Visitenkarten..) 150,00 € 12 1.800,00 €
Summe fikitve Tatikeitsvergiitung 3.660,00 € 49.410,00 £ KfZ-Kosten [Versich, Treibstoff, Leasing,...) 300,00 € 12 3.600,00 £

Weiterberechnung KM-Kosten an Kunden 225,00 € 75% - 2.700,00 €
Werktage pro Jahr 260 Haftpflichtversicherung, Gebihren, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
Feiertage 10 IT, Kopierer, Porto, Telefon, Internet, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
Urlaubstage 20 SUMME Gemeinkosten 025,00 € 11.100,00 €
kalkulatorische Arbeitstage 230 Gemeinkosten pro verkaufbarer Stunde 883,2 12,57 €
Arbeitstage fir Vertrieb & Verwaltung 40% 52
verkaufbare Arbeitstage 138 eigene Lohnkosten pro verkaufb. Stunde [bei 8 5td pro Tag] 55,94 €
unproduktive Zeiten (Vorbereitung, Fahrteziten,...) 20% 27,6 Gemeinkosten pro verkaufbarer Stunde 12,57 €
tatsdchlich produktive Arbeitszeit [Tage] 110,4 Selbstkosten pro verkaufbarer Stunde i b8,51 €
eigene Lohnkosten eines Arbeitstages 447,55 € Risiko & Gewinnzuschlag 20% 13,70€
eigene Lohnkosten pro verkaufb. Stunde [bei 8 Std pro Tag] 8 55,04 € ] el BEEE

www.spitz-beratung.de

37



Beispielrechnung Stundensatz

Dienstleister (1-Mann-Betrieb)
.... als Budgetvorgabe flr die Planung nutzen

Spitz

mitl. p.a.
bisheriges Bruttogehalt 3.000,00 € 13,5 40.500,00 €
AG-Anteile zur SV 660,00 € 22% 8.910,00 €
Summe fikitve Titikeitsvergiitung 3.660,00 € 49.410,00 €
Werktage pro Jahr 260
Feiertage 10
Urlaubstage 20
kalkulatorische Arbeitstage 230
Arbeitstage fir Vertrieb & Verwaltung 40% 92
verkaufbare Arbeitstage 138
unproduktive Zeiten (Vorbereitung, Fahrteziten,...) 20% 27,6
tatsdchlich produktive Arbeitszeit [Tage] 110,4
eigene Lohnkosten eines Arbeitstages 447,55€
eigene Lohnkosten pro verkaufb. Stunde [bei 8 Std pro Tag] 8 55,94€

Budgetvorgabe fiir Planung durchschn. mtl. p.a.
verkaufte Stunden 73,6 883,2
Umsatz [Stunden x Netto-VE-Preis] 6.051,00 € 82,21€ 72.612,00 €
Umsatz aus Reisekostenersatz [KM/Satz] 225,00 € 2.700,00 €
SUMME Umsatzerlose 6.276,00 € 75.312,00 €
Biromiete inkl. Nebenkosten 300,00 € 12 3.600,00 €
Werbekosten (Internet, Visitenkarten..) 150,00 € 12 1.300,00 €
KfZ-Kosten (Versich, Treibstoff, Leasing,...) 300,00 € 12 3.600,00 €
Haftpflichtversicherung, Gebiihren, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
IT, Kopierer, Porto, Telefon, Internet, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
Summe Gemeinkosten 1.150,00 € 13.800,00 €
Ergebnis vor Zins & Steuern £.126,00 € 61.512,00 €
Gewerbesteuer 382,94 € 12 4,595,222 €
Gewinn 4.742,07 € L6.016,78 €

www.spitz-beratung.de
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Beispielrechnung Stundensatz

Dienstleister (1-Mann-Betrieb)
.... Gewinnverwendung, daraus abgeleitet.....

Gewinnverwendung

Gewinn

Krankenversicherung

Vorsorge (Alter, Ausfall, ...)
Einkommensteuer
anrechenbare Gewerbesteuer
verwendbares Nettoeinkommen
Investition in Vermdgensaufbau
Wohnen

durchschn. mtl.

Spitz

p.a.

4.743,07 €

- 700,00 €
- 700,00 €
- 1.025,20€
382,594 €
2,700,380 €

- 300,00 €
- 750,00 €

12
12
20%

12
12

206.916,73 €
8.400,00 €
8.400,00 €

12.302,40 €
4.595,22 €

32.409,600 €
3.600,00 €
9.000,00 €

mtl. p.a.
bisheriges Bruttogehalt 3.000,00€ 13,5 40.500,00 €
AG-Anteile zur SV 660,00 £ 22% 8.910,00 €
Summe fikitve Tatikeitsvergiitung 3.660,00 € 49.410,00 £
Werktage pro Jahr 260
Feiertage 10
Urlaubstage 20
kalkulatorische Arbeitstage 230
Arbeitstage fur Vertrieb & Verwaltung 40% 92
verkaufbare Arbeitstage 138
unproduktive Zeiten (Vorbereitung, Fahrteziten,...) 20% 27,6
tatsdchlich produktive Arbeitszeit [Tage] 110,4
eigene Lohnkosten eines Arbeitstages 447,55 €
eigene Lohnkosten pro verkaufb. Stunde [bei 8 Std pro Tag] 8 55,94 €

mtl. p.a.
Buromiete inkl. Nebenkosten 300,00 € 12 3.600,00 €
Werbekosten (Internet, Visitenkarten..) 150,00 € 12 1.800,00 €
KfZ-Kosten (Versich, Treibstoff, Leasing,...) 300,00 € 12 3.600,00 €
Weiterberechnung KM-Kosten an Kunden - 225,00€ ?5%'- 2.700,00 €
Haftpflichtversicherung, Gebihren, .. 200,00 € 12 2.400,00 €
IT, Kopierer, Porto, Telefon, Internet, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
SUMME Gemeinkosten 925,00 € 11.100,00 £
Gemeinkosten pro verkaufbarer Stunde 883,2 12,57 €
eigene Lohnkosten pro verkaufb. Stunde [bei 8 Std pro Tag] 55,94 €
Gemeinkosten pro verkaufbarer Stunde 12,57 €
Selbstkosten pro verkaufbarer Stunde 68,51 €
Risiko & Gewinnzuschlag 20% 13,70 €
Netto Verkaufspreis pro Stunde 82,21€
Budgetvorgabe fiir Planung durchschn. mtl. p.a.
verkaufte Stunden 73,6 883,2
Umsatz [Stunden x Netto-VK-Preis] 6.051,00 € 82,21€ 72.612,00 €
Umsatz aus Reisekostenersatz [KM/Satz] 225,00 € 2.700,00 €
SUMME Umsatzerldse 6.276,00 € 75.312,00 €
Buromiete inkl. Nebenkosten 300,00 € 12 3.600,00 €
Werbekosten (Internet, Visitenkarten..) 150,00 € 12 1.800,00 €
KfZ-Kosten (Versich, Treibstoff, Leasing,...) 300,00 € 12 3.600,00 €
Haftpflichtversicherung, Gebihren, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
IT, Kopierer, Porto, Telefon, Internet, ... 200,00 € 12 2.400,00 €
Summe Gemeinkosten 1.150,00 € 13.800,00 €
Ergebnis vor Zins & Steuern 5.126,00 € 61.512,00 €
Gewerbesteuer 382,94 € 12 4.595,22 €
Gewinn 4.743,07 € 56.916,78 €

Lebensunterhalt (Konsum)

www.spitz-beratung.de

1.650,80 €

19.209,00 €

39



Rickwartskalkulation am Beispiel Handel

Marktiblicher VK Brutto
Umsatzsteuer

MNetto VK-Preis
"Sale-Quote”

netto EK-Preis
Rohertrag

Rohertrag (DB} in % vom VK

Angebotspreis "Sale”
3,99 € 499 €
- 1,60€ 19% - 0,80€ 19%
8,30€ 4,19€
50% 50%
- 3,75€ - 3,75€
4,64 € 0,44 €
55,3% 10,6%

www.spitz-beratung.de

Spitz

(brutto bei 25 Offnungstagen)

Gemeinkosten mil.
Durchschn. Unternehmerlohn 3.660,00 €
Personalkosten 520,00 £
Ladenmiete inkl. NK 1.650,00 €
6,20 € Leasing Kasse, Einrichtung 650,00 €
Werbung 400,00 €
Haftpflichtversich, Gebihren.. 200,00 £
3,75¢€ IT, Kopierer, Telefon, ... 300,00 €
2,54€ Steuerberater, sonstiges... 300,00 €
40,4% SUMME Strukturkosten 7.680,00 €
Break-Even-Point-Umsatz 19.000,23 €
(Strukturkosten / DB%)
Mindest Tagesumsatz 904,41 €

40



Promotion
/ Werbung

Produkt

(] Wie mache ich mich bekannt? Wie kann ich werben?

] Internet, Soziale Netze, Anzeigenwerbung, Events veranstalten, Meinungsfiihrer,
Direktmarketing, Empfehlungsmarketing, Guerillamarketing, ...

O

Welche Art und welches Medium der Werbung passen zu meiner Strategie, zu
meiner Zielgruppe und zu meinem Produkt?

Wie werben meine Wettbewerber? Was kann ich anders machen, um aufzufallen?
Brauche ich eine Marke?
Wie hoch ist mein Werbebudget? Bekomme ich Werbekostenzuschiisse?

U000

Betrachten Sie die Werbung als Investition! In manchen Branchen ist sie wichtiger
als Investitionen in Sachanlagevermogen!

wWww.spitz-beratung.de 41



/ Werbung Vertrieb

produkt Praic Promotion Place /

J Der Unternehmer / Griinder ist der wichtigste Vertriebsmitarbeiter!

(J Die Akquisition von Auftrdagen / die Gewinnung von Kunden (moglichst
Stammkunden) ist entscheidend fiir den Erfolg

] Viele Griinder unterschatzen den zeitlichen Aufwand fiir Vertriebsarbeit

] Wie komme ich an meine Kunden?

(] Direkte Ansprache

J Kooperationspartner

(J Online-Shop (auch amazon, ebay etc.)
J Ladengeschift ...

] Gibt es erste ,,Leadkunden®, die mich in den ersten Monaten ,,liber
Wasser” halten?

www.spitz-beratung.de 42



SWOT Analyse

Externe Analyse

Chancen
(Opportunities)

Risiken
(Threats)

Starken (Strengths)

Sich bietende Chancen passen
gut zu meinen Starken

Bedrohliche Marktentwicklung ist
absehbar — konnte aber mit den
vorhandenen Starken bewaltigt

werden.

www.spitz-beratung.de

Spitz

Schwachen (Weaknesses)

Chancen sind in Bereichen
vorhanden, in denen ich
schwach bin.




Die Megatrend Dokumentation

Die Megatrend Dokumentation ist eine
umfassende und detaillierte Sammlung
zu den grofBten, globalen Veranderungs-
prozessen in Wirtschaft und Gesellschaft.
Sie liefert Ihnen Grundlagenmaterial fiir
Innovationsprozesse, Strategieentwick-
lung und Entscheidungen.
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Verzahnung strategische Planung & operative Planung

SWOT-

Analyse

Externe Analyse

Chancen
(Opportuni
ties)

Risiken
(Threats)

_ e S

Interne Analyse

Starken (Strengths)

Verfolgen von Chancen, die
gut zu meinen Starken
passen.

Starken nutzen, um
Bedrohungen abzuwenden.

Finanzen

Kunden

Prozesse / Technik / Produkt

Schwéchen (Weaknesses)

Schwéchen eliminieren, um
neue
Mdoglichkeiten zu nutzen.

strategische Planung

Spitz

ﬁ

Mal3-
nahmen

4

/\A

Umsatz- Kapazitats-
planung planung

/72

4

operative Planung

www.spitz-beratung.de




Businessplan — wozu?

Systematisches Durchdenken der
eigenen Geschaftsidee
Gewinnen von Geschaftspartnern
und Kapitalgebern
‘ Malstab fur kinftigen Soll-Ist-Abgleich

Spitz

www.spitz-beratung.de



Businessplan — Formales

. aussagekraftig

Spit

‘ kurz und knapp (inkl. Anlagen max. 30 Seiten)

. leicht lesbar
. optisch ansprechend

www.spitz-beratung.de



Businessplan — was muss rein?
Spitz

J Zusammenfassung

O Warum will ich griinden? Warum wird das ein Erfolg? Maximal 2 Seiten!

] Geschaftsidee

(J Was mochten Sie tun? Kurz- und langfristige Unternehmensziele beschreiben.
 Alleinstellungsmerkmale hervorheben. Was unterscheidet Sie von Wettbewerbern?

 Kiinftige Moglichkeiten zur Weiterentwicklung beschreiben.

] Produkt / Dienstleistung

(J Beschreiben Sie Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung mit einfachen Worten, so dass auch ein Laie versteht.
Fotos und Zeichnungen konnen helfen.

J Auf vorhandene Patente (eigene oder fremde), Stand der Technik, Lizenzen von Geschaftspartnern bei
technischen Produkten eingehen

(J Herstellkostenkalkulation sowie beabsichtigte Verkaufspreise erlautern

www.spitz-beratung.de



Businessplan — was muss rein?

Spitz

(] Marktibersicht

a
a
a

a
a

Kunden und Zielgruppe analysieren und darstellen
Warum werden sich diese Kunden fiir Ihr Produkt interessieren?

Falls Sie Markt- / Branchenanalysen haben (Banken, Sparkassen, Steuerberater, ....) — nutzen Sie das dort
vorhandene Datenmaterial

Wettbewerber analysieren und darstellen
Kooperationspartner analysieren und darstellen

] Standort

a
a

Standort aus der Sicht Kunde, Lieferant, Logistik und Mitarbeiter betrachten....

Falls der Standort eine entscheidende Rolle spielt (Einzelhandel, Gastronomie, ...), ist dieser entsprechend
darzustellen; geplante Mietkosten, geplante Investitionen etc.....

Luftbilder, Google-Maps, Fotos etc. ... mit einbinden...

Auf logistisches und sonstig wirkendes Umfeld (andere Betriebe in der Nachbarschaft, Autobahnanschluss,
.... Hinweisen) eingehen

www.spitz-beratung.de



Businessplan — was muss rein?
Spitz

J Werbung & Vertrieb

(J Beschreiben Sie die geplante Vorgehensweise fiir Werbung und VertriebsmaBBnahmen

(J Wie kommen Sie an Auftrage?

(d Was werden die Werbe- und VertriebsmaBnahmen kosten? Achten Sie darauf, dass simtliche hier
dargestellten Kostenpositionen spater im Finanzplan korrekt verarbeitet sind.

J Unternehmensorganisation

J Je nach Umfang des Unternehmens miissen ggf. Mitarbeiter eingestellt werden. Erstellen Sie ein
Organigramm, welches die Organisation in 1, 2, 3 Jahren aufzeigt

J Wer tibernimmt den Vertrieb, wer die Verwaltung, wer die Produktion?
(J Steuerberater als wichtiger Ansprechpartner bereits friihzeitig ins Boot nehmen!

J Griinderperson

1 Stellen Sie sich in einem kurzen Lebenslauf mit Bild vor
(J Beschreiben Sie lhre Qualifikation und lhre berufliche Erfahrung sowie lhr kaufmannisches Know-how

www.spitz-beratung.de



Businessplan — was muss rein?
Spitz

(] Rechtsform

U  Welche Rechtsform soll es werden und warum?
a ... gibt es z.B. mehrere Griinder, besondere Risiken etc. ...

(] Chancen & Risiken

U Beschreiben Sie besondere Chancen und auch besondere Risiken

L Stellen Sie dar, unter welchen Bedingungen lhre Geschiftsidee scheitern konnte und schéatzen Sie ein, wie wahrscheinlich
dies ist

 Begriinden Sie lhre Annahmen unter Verweis auf solide Quellen (Kammerstatistiken, Branchenverbande,
Berufsverlautbarungen, etc. ...)

J Finanzplanung (mind. 3 Jahre — besser 5 Jahre)

U Planen Sie die Einnahmen und Ausgaben, Umsatzerl6se und Kosten auf Monatsbasis moéglichst sorgfaltig; integrieren Sie die
Produktkalkulation. Vor allem: von wem (hier moéglichst genau) kommen in den ersten 6 Monaten die Einnahmen!

(1 Stellen Sie den Break-Even-Point dar! Wieviel Umsatz / Einnahmen miissen Sie monatlich erzielen, um alle Kosten und die
eigenen Privatentnahmen abzudecken?!

U Planen Sie Investitionen, Anfangskosten fiir Initialwerbung, Aufbau von Vorraten und Forderungen — am besten in einer
Planbilanz

U Leiten Sie den Kapitalbedarf ab

www.spitz-beratung.de



e

Businessplan/Checkliste I 9 P

GriinderZeiten 07

Arbeitshilfen allgemein

Kapitalbedarf fiir Griindung und Anlaufphase

Ermitteln Sie die jahrlichen Kosten Euro
* Bundesministerium s
fiir Wirtschaft DIE_NEUE_GRUNDERZEIT Griindungskosten
und Energie
Beratungen

Anmeldungen/Genehmigungen
Eintrag ins Handelsregister
Notar

Sonstige

Gesamt

GrinderZeiten 07

Kosten fiir Anlaufphase (Ausgaben bis zum ersten Geldeingang aus Umsatz )
Businessplan Personalkosten, inkl eigenes Geschaftsfithrergehalt bei Kapitalgesellschaften (inkl. Lohnnebenkosten)
Beratung

Leasing

Miete/Pacht

Werbung

Vertrieb

Betriebliche Steuern

Versicherungen

Reserve fir Startphase, Folgeinvestitionen und Unvorhergesehenes

Sonstige

Gesamt

Unternehmerlohn (bei Einzelunternehmen und Personengesellschaften)
Gesamt

os/201s Fahrplan in die Selbstindigkeit
—

Ein Businessplan ist ein Fahrplan in
die Selbstandigkeit, ein ausgefeilter
Regieplan, der alle wichtigen Uber-
legungen daruber enthalt, wie eine
Geschiftsidee in die Tat umgesetzt
werden soll: zum Produkt, das man
anbieten wird, zu den Kunden, die

Unterlage fiir das Gesprich
bei der Bank

Ein Businessplan ist dabei nicht allein
fiir das durchdachte und planmifige
Vorgehen der Griinderinnen und
Grinder wichtig. Er ist auch eine ent-

Internet: existenzgriundung

E-Training

Businessplan nach dem
Unternehmensstart

Mit dem Unternehmensstart hat sich
die Aufgabe eines Businessplans nicht
etwa erschopft. Er spielt weiterhin eine
wichtige Rolle. Das heifit aber nicht,

www.spitz-beratung.de

Anlagevermégen
Patent-, Lizenz-, Franchisegebihren w.a.
Grundstiicke/Immobilien einschl. Nebenkosten
Produktionsanlagen, Maschinen, Werkzeuge
Betriebs-, Geschaftsausstattung
Fahrzeuge
Gesamt

Umlaufvermagen
Material- u, Warenlager

Kapitaldienst
Zinsen fiir Existenzgriindungsdarlehen/Bankkredite
Tilgung
Gesamt

Kapitalbedarf




Brancheninformationen fir Griinder "

Spitz
X R

L]
= Finanzgruppe

GK 105 Fitness-/Sportstudio

CONSUMER MARKETS
Einzelhandel mit Bekleidung, Schuhe

Sportartikeln m Trends im Handel 2020

GK 127 Pflegedienst

GK 005 Bekleidungsfachhandel

BranchenReport 2013 WZ-Code

K 046 Optiker VR-GrindungsKonzept

Stand: 10/2014

VR-GriindungsKonzept

Stand: 10/2014

VR-GrindungsKonzept

‘Stand: 10/2014

www.spitz-beratung.de



FAZIT

1 Kenne Dein ,Warum*“! Was will ich? Was kann ich? Fiir wen

bin ich / mein Produkt maximal wertvoll?

] Vermeiden Sie falsche Ratgeber! Erfolglose Neider und
Spriuchemacher helfen nicht — schaden eher.

L) Planen Sie schriftlich! Setzen Sie Ziele und Zwischenziele!

J Fokus muss auf dem Kundennutzen liegen. Welchen Wert
kann ich / meine Leistung der Zielgruppe bringen?

J Merke: nahezu alles kann man kaufen — Kunden muss man
uberzeugen!

] Rechnen Sie mit Riickschlagen und Misserfolgen!

] Stabilisieren Sie Ihr Fundament (Wissen, Netzwerk,
Werkzeuge, Finanzen, ...) so stark wie moglich.

L Starten Sie ziigig — aber testen Sie die Tiefe des Wassers
nicht gleichzeitig mit beiden Beinen!

www.spitz-beratung.de

LANDKREIS
NEUMARKT

Wirtschafts- & Steuerberatunt



»ES gibt ihn, den Unterschied

. " . X LANDKREIS
zwischen Theorie und Praxis. R T
’H der Iﬂft.” IR

Werner Mitsch

Vielen Dank fir lhre
Aufmerksamkeit!
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