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1. Phase

1. Abgabetermin

24. November

Businessplan

Erforderliche Kapitel:
- Zusammenfassung

- Produkt/Dienstleistung
- Grinderteam

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in Ihre Businessplankapitel.

Es werden die Top 3 mit je 3.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Business Model canvas

Erforderliche Inhalte:

- Uberblick

- Canvas

- Ausblick

- Beschreibung der Segmente

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte

in die Beschreibung lhrer Canvas-Segmente.

Es wird ein Siegerteam mit 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Termine

- 1. Kontaktabend: 16.11.2020
- 1. Jurysitzung: 12.01.2021

- 1. Filmdreh: 13.01.2021

- 1. Pramierung: 21.01.2021

Themen

- Businessplan von A-Z

- Produkt/Dienstleistung
- Pitchtraining

- Nachfolge

- Business Model Canvas

Von der Idee zum Konzept -
mit uns ganz einfach!

2. Phase

2. Abgabetermin

16. Februar

Businessplan

Erforderliche Kapitel:
- Zusammenfassung

- Produkt/Dienstleistung
- Grunderteam

- Marktanalyse

- Marketing

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in lhre Businessplankapitel.

Es werden die Top 3 mit je 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Business Model canvas

Erforderliche Inhalte:

- Uberblick

- Canvas

- Ausblick

- Beschreibung der Segmente

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte

in die Beschreibung Ihrer Canvas-Segmente.

Es wird ein Siegerteam mit 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Termine

- 2. Kontaktabend: 11.02.2021
- 2. Jurysitzung: 16.03.2021

- 2. Filmdreh: 17.03.2021

- 2. Pramierung: 23.03.2021

Themen

- Marktanalyse
- Marketing

- Nachhaltigkeit
- Standort

3. Phase

3. Abgabetermin

27. April

Businessplan

Erforderliche Kapitel: - Marketing

- Zusammenfassung - Unternehmen/
- Produkt/Dienstleistung ~ Organisation

- Grunderteam - Finanzierung/
- Marktanalyse Finanzplanung

Integrieren Sie die Nachhaltigkeits-
aspekte in Ihre Businessplankapitel.

Es werden die Top 3 pramiert:
1. Platz: 8.000 Euro
2. Platz: 6.000 Euro
3. Platz: 4.000 Euro

Business Model canvas

Erforderliche Inhalte:

- Uberblick

- Canvas

- Ausblick

- Beschreibung der Segmente

Integrieren Sie die Nachhaltigkeits-
aspekte in die Beschreibung lhrer
Canvas-Segmente.

Es wird ein Siegerteam mit 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Termine

- 3. Kontaktabend: 22.04.2021
- 3. Jurysitzung: 01.06.2021

- 3. Filmdreh: 02.06.2021

- 3. Pramierung: 17.06.2021

Sonderpreis Nachhaltigkeit

Bewerbung:

- erfolgt automatisch fur alle Einreichungen
in der 3. Phase

- das Siegerteam wird in der 3. Jury-
sitzung ermittelt

Es wird ein Siegerteam mit 5.000 Euro
Preisgeld pramiert.

- In den drei Wettbewerbsphasen sind Beratungsanfragen (auch mehrfach) maoglich
- Sie konnen in jeder Phase ein Geschaftskonzept einreichen
- Es ist moglich zwischen den Kategorien zu wechseln

- Einreichung sind auch in beiden Kategorien parallel erlaubt
- Unser Seminarangebot kann unabhangig von einer Wettbewerbsteilnahme genutzt werden

- Wir sind branchenoffen, jedes Konzept ist willkommen!
- Jeden letzten Freitag im Monat findet eine neue Ausgabe von ,BPW Lunch & Connect: Wissen
tauschen mit Expertinnen und Experten® statt. Das jeweilige Fokusthema geben wir in unserem

Kalender bekannt.

- Einfach registrieren und unsere Angebote kostenfrei in Anspruch nehmen
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Ramona Pop
Senatorin fur wirtschaft,
Energie und Betriebe
des Landes Berlin

Prof. Dr.-Ing. JOorg Steinbach

Minister flr Wirtschaft,
Arbeit und Energie des Landes
Brandenburg

GRUSSWORTE

Wir erleben besondere Zeiten: Wahrend an dieser Stelle in den letzten Jahren immer neue
Rekorde zum positiven Grindungs- und Startupgeschehen in der Hauptstadtregion ver-
kiindet werden konnten, steht das Jahr 2020 wirtschaftspolitisch im Schatten der Corona-
Pandemie. Allerdings sind nicht alle Branchen gleich betroffen und manche Geschaftsmo-
delle, vor allem wenn sie auf digitalen Losungen aufsetzen, konnten sich sogar in der Krise
gut entwickeln. FUr Crinderinnen und Grunder bedeutet das deshalb in diesem Jahr noch
mehr als fruher, sich Uber die Starken und Herausforderungen der Geschaftsidee intensiv
Gedanken zu machen —am besten auch im Austausch mit anderen.

Der Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg bietet hierfur eine Fulle von Formaten
an: in Workshops, Seminaren und Webinaren kann das Wissen vertieft werden, auf Ver-
netzungsveranstaltungen und im direkten Austausch mit professionellen Coaches konnen
Inspirationen entstehen und Losungen gefunden werden.

Ich winsche Ihnen fur die Teilnahme am Wettbewerb und fur die Umsetzung lhrer
Geschaftsidee viel Erfolg.

Das Jahr 2020 war auch fur angehende Unternehmerinnen und Unternehmer ein ganz
besonderes Jahr. Unternehmerische Planungen mussten in Frage gestellt, private
Herausforderungen bewaltigt werden. Trotzdem haben viele Grinderinnen und Grun-
der auch im 25. Jubildaumsjahr am Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg teil-
genommen. Das macht Mut, alle diejenigen, die in Zukunft eine Grundung planen, auf
den neuen, nunmehr 26. Wettbewerb aufmerksam zu machen und dazu einzuladen.

Alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer erhalten auf ihre Bedlrfnisse zugeschnittene
Beratungen und wertvolles Feedback zu den eingereichten Businessplanen. Nutzen Sie
die vielfaltigen Angebote, die der Businessplan-Wettbewerb bietet. Denn Grinderinnen
und Grunder mit einer konkreten Produktidee und klar definierten zielgruppen haben
es auf dem Weg in die Selbststandigkeit leichter.

Wir wollen das Grundungsklima in Berlin und Brandenburg fordern und Mut zur Selb-
standigkeit machen.



VORWORT

Liebe Teilnehmerinnen und Teilnehmer,

die Corona-Pandemie hat unsere Gesellschaft dauerhaft verandert. Achtsamkeit und soziale Distanz
pragen nun unser Zusammenleben. Wahrend noch im vergangenen Jahr Prasenztermine und Netzwerk-
Veranstaltungen zum Alltag gehorten, verlagert sich heute Vieles in den digitalen Raum. Besonders fur
Unternehmen ist das eine groRe Herausforderung: Vom Geschaftsmodell Uber das Leistungsportfolio bis
hin zu Arbeitsprozessen mussen Strukturen auf den Prufstand gestellt werden. Innerhalb nur weniger
Tage mussten tausende Arbeitsplatze in die heimischen vier wande verlegt und die Zusammenarbeit neu
organisiert werden. Vielerorts forderte das Bedarfe zu Tage, die sonst kaum in den Fokus gertickt waren.

Mit diesen neuen Herausforderungen wuchsen aber auch der Ideenreichtum und die Losungskompe-
tenz. zahlreiche Hackathons brachten neue Konzepte und Grindungsideen hervor, die sich den groRen
Aufgaben dieser Zeit stellen. Eine Konstante jedoch bleibt: Der BPW begleitet Griinderinnen und Grinder
bei der Entwicklung ihrer Idee hin zum tragfahigen Geschaftskonzept. Als feste CroRe und zuverlassiger
Ansprechpartner in der Region begleiten wir Sie weiterhin auf dem Weg zur Existenzgrindung: mit Wis-
sen, Beratung und Netzwerk. Dafur gehen auch wir im neuen Wettbewerbsjahr neue Wege und bieten
Ihnen zahlreiche digitale Angebote.

Zentraler Ankerpunkt dabei bleibt unser BPW-Handbuch. Hier finden Sie alles Wissenswerte rund um die
Entwicklung eines Businessplans oder eines Business Model Canvas. Von A bis Z bewantworten wir Ihnen
die flr eine Existenzgriindung relevanten Fragen und bieten dariber hinaus Kontakte zu unseren Partnern
und Netzwerkern sowie zu den Grindungszentren und -werkstatten der Hochschulen in Berlin und Branden-
burg. Nutzen Sie die ausfuhrlichen Erlauterungen und Fragen, um ihr Geschaftskonzept auf den Prufstand zu
stellen und eigene Annahmen zu reflektieren. Das BPW-Handbuch soll Ihnen ein steter Leitfaden durch die
zahlreichen Kapitel des Businessplans sein.

Hinter dem BPW stehen mit der Investitionsbank Berlin (IBB), der Investitionsbank des Landes Brandenburg
(ILB) und den Unternehmensverbanden Berlin-Brandenburg (UVB) drei lokale Organisatoren, die Sie auf dem
Weg zur Existenzgrindung mit Rat und Tat begleiten. Schirmherren des BPW sind die Senatorin fir Wirt-
schaft, Energie und Betriebe Berlin und der Minister fur wWirtschaft und Energie des Landes Brandenburg.
Daruber hinaus verfugt der BPW als Grundungsinitiative Uber das bundesweit grorte Netzwerk aus Unter-
nehmen und Institutionen, die gemeinsam das Grindungsgeschehen in der Region fordern und starken.

Das Handbuch wird ab sofort Ihr treuer Begleiter auf dem Weg ins eigene Unternehmen. Wir wunschen
lhnen schon jetzt viel Erfolg und freuen uns auf ein weiteres groRartiges Grindungsjahr!

LT Chactleio SaexOl 9{‘@9—“

Laura Parschke Christina Arend Madlen Dietrich
Investitionsbank Berlin Investitionsbank des Vereinigung der Unternehmensverbande
Koordinatorin fir Berlin Landes Brandenburg (ILB) in Berlin und Brandenburg e. V. (UVB)

Koordinatorin flr Brandenburg Hochschulkoordinatorin
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DIE ANGEBOTE DES BPW

Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg — das klingt zwar in erster Linien nach Businessplan und
Wettbewerb. Jedoch bietet Ihnen BPW weitaus mehr und halt ein breites Unterstltzungs-Repertoire
fur die Erstellung lhres Konzeptes bereit. Auf den nachfolgenden Seiten finden Sie all unsere Angebote
im Uberblick. Diese konnen Sie jederzeit kostenfrei nutzen. Registrieren Sie sich daflr einfach unter
www.b-p-w.de.

wissen

Der BPW vermittelt in Online-Seminaren, -~-Workshops und -Foren die relevanten Griindungsthemen. Dabei
werden die Kapitel des Businessplanes einzeln unter die Lupe genommen und die Methode Business Model
Canvas ausfuhrlich thematisiert. Im BPW-Jahr 2021 finden unsere Seminare, Workshops und Foren uber-
wiegend online statt. Aber auch Prasenz- und/oder hybride Veranstaltungen konnen hinzukommen. Wir
veroffentlichen alle Termine in unserem Kalender unter www.b-p-w.de.

Beratung

Individuelle Fragen beantworten beim BPW mehr als 300 Beraterinnen und Berater. Sie haben eine spe-
zifische Frage zu Ihrer Grindung? Nutzen Sie unser Beratungsformular fur kurzfristige und mittelfristige
Anfragen. Wir vermitteln geeignete Ansprechpartner aus unserem Netzwerk.

Umfang der Beratung

Unsere Beraterinnen und Berater sind ehrenamtlich flr den BPW tatig. Entsprechend liegt der umfang
einer Beratung im Ermessen der jeweiligen Beraterin bzw. des Beraters, betragt jedoch in der Regel eine
Stunde. In den Beratungsgesprachen erhalten Sie wichtige Hinweise, die Ihnen bei der weiteren Erstellung
Ihres Geschaftskonzeptes helfen. Bitte haben Sie jedoch Verstandnis dafir, dass eine begleitende Beratung
uber den gesamten Wettbewerb nicht moglich ist und auch keine vollstandigen Konzepte, Vertrage oder
Finanzplanungen im Rahmen der Beratung erarbeitet werden konnen. Das Beratungsangebot ist nicht be-
grenzt, Sie konnen die Beratungen im Laufe des BPW-Jahres mehrfach in Anspruch nehmen.

Ablauf der Beratung

Fur eine Beratungsanfrage nutzen Sie bitte das Beratungsformular in threm BPW-Profil. Beschreiben Sie
hier kurz und pragnant Ihre Frage und Ihren Beratungsbedarf. Stellen Sie dabei bitte fUr jedes Thema eine
separate Anfrage. Wir prifen, wer sich Ihrem Thema widmen kann. Erhalten wir eine Zusage aus unserem
Beraternetzwerk, vermitteln wir Ihnen die Kontaktdaten. Sie vereinbaren mit der Beraterin / dem Berater
einen Gesprachstermin online, telefonisch oder personlich.

Obwohl unser Netzwerk mehr als 300 Beraterinnen und Berater umfasst, kann es jedoch auch vorkom-
men, dass keine Beratung zustandekommt. Wir bitten in diesem Fall um Ihr Verstandnis.

Netzwerk

Knupfen Sie Kontakte und bauen Sie sich ein eigenes Netzwerk auf. Gemeinsam mit unseren Premiumpart-
nern und Partnern bieten wir zahlreiche Moglichkeiten, Investoren, Kunden, Expertinnen und Experten sowie
andere Grunderinnen und Grunder kennenzulernen. Der BPW hat unterschiedliche Formate entwickelt, um
Ihnen den Aufbau Ihres Netzwerkes zu erleichtern — ab diesem Jahr auch digital.


http://www.b-p-w.de

DIE ANGEBOTE DES BPW

Kontaktabende

In jeder der drei Wettbewerbsphasen findet ein Kontaktabend statt. Gemeinsam mit unseren Premiumpart-
nern organisieren wir Online-Sessions oder hybride Netzwerkveranstaltungen. Die Termine und Ablaufe
der Veranstaltungen entnehmen Sie bitte unserem Kalender.

Foren

Der BPW organisiert gemeinsam mit verschiedenen Partnern Foren, die sich in die Bereiche Recht, Steuern
und Finanzierungswirtschaft gliedern.

Beim Finanzforum konnen Sie die am BPW beteiligten Kapitalgeber kennenlernen und sich ausfuhrlich
uber Finanzierungs- und Fordermaoglichkeiten im Bereich der Unternehmensgrindung informieren. Es
erwartet Sie ein Mix aus Vortragen, Experten-Talks und Pitches.

Das Rechtsforum wiederum bietet Ihnen anschauliche Vortrage zu aktuellen Rechtsthemen und Fra-
gen rund um die Grindung sowie Networking- Moglichkeiten Es findet einmal im Jahr gemeinsam mit
unserem Partner SKW Schwarz statt. Erfahrene Referentinnen und Referenten beleuchten die relevanten
Grundungsthemen und geben Tipps fur die rechtssichere Umsetzung Ithrer Geschaftsidee.

Gemeinsam mit den Steuerberaterkammern Berlin/Brandenburg und dem Steuerberaterverband Berlin-
Brandenburg veranstalten wir das Steuerforum. Die Expertinnen und Experten referieren zu ausgewahlten
Themen, mit denen sich zuklnftige Grinderinnen und Griinder befassen mussen. Zwischen den Vortragen
widmen sich die anwesenden Steuerberaterinnen und Steuerberater thren individuellen Fragestellungen.

Prdmierungen

Jede Phase des BPW schlieRen wir mit einer Pramierungsveranstaltung ab. Im Rahmen eines hybriden
Veranstaltungsformates kiren wir die Siegerteams in den Kategorien BPW Plan und BPW Canvas. In der
dritten Phase zeichnen wir auerdem ein Siegerteam mit dem Sonderpreis Nachhaltigkeit aus und pramie-
ren die Ideenschmiede in Berlin und Brandenburg sowie die Siegerteams der Kategorie BPW Study.

Griindungszentren der Hochschulen

Die Grindungszentren der Hochschulen bieten Studierenden ein breites Unterstltzungsangebot. Informieren
Sie sich an lhrer Hochschule, welche Moglichkeiten Sie in Anspruch nehmen konnen. Auf den Seiten
73 bis 77 finden Sie eine Ubersicht der Griindungszentren in Berlin und Brandenburg.

Wettbewerb

Eine Saule des BPW ist der Wettbewerb. In drei Phasen konnen alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer
Geschaftskonzepte als Businessplan oder Business Model Canvas einreichen. Es ist auch moglich mit bei-
den Methoden teilzunehmen. Jede Wettbewerbsphase endet mit dem Abgabetermin. Wer ein Konzept
einreicht, erhalt in der jeweiligen Phase zwei Bewertungen. Die besten Geschaftskonzepte werden mit
einem Preisgeld ausgezeichnet. Insgesamt vergeben wir mehr als 50.000 Euro.
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BPW Plan

Sie haben die Moglichkeit, in jeder der drei Wettbewerbsphasen einen (Teil-)Businessplan zur Bewertung
einzureichen. Jeder Businessplan wird dann von zwei unabhangigen Jurorinnen und Juroren anhand der
vorgegebenen Bewertungskriterien vertraulich geprift. In den drei Phasen pitchen die Teams mit den bes-
ten Bewertungen vor einer Fachjury. Diese ermittelt nach den Prasentationen die drei Uberzeugendsten
Konzepte, die auf den Pramierungsveranstaltungen ausgezeichnet werden.

BPW Canvas

Neben dem Businessplan konnen Sie alternativ oder erganzend in jeder der drei Phasen Ihr komplettes
Business Model Canvas zur Bewertung einreichen. Jedes Canvas-Konzept erhalt zwei Jurorenbewertungen
und wird anhand von vorgegebenen Bewertungskriterien vertraulich gepruft. Es werden in jeder Phase
drei Finalisten ermittelt. In einem Pitch entscheidet sich anschlieend, wer als Siegerteam hervorgeht.

Bewertungskriterien

Die Bewertung erfolgt nach vorgegebenen Bewertungskriterien entsprechend den Anforderungen fur BPW
Plan und BPW Canvas. Beim Businessplan werden in jeder Wettbewerbsphase nur die relevanten Kapitel
jeder Phase bewertet. Die Kriterien finden Sie in diesem Handbuch auf den Seiten 47-49 (BPW Plan) und
61-63 (BPW Canvas). Auf diesen Seiten erhalten Sie ebenfalls eine Ubersicht, welche Kapitel in jeder Phase
erforderlich sind. In der Kategorie BPW Canvas wird in den drei Phasen jeweils ein vollstandiges Business
Model Canvas eingereicht und bewertet.

Die Bewertungsskala umfasst hierbei mogliche Bewertungen von ,1+* bis ,,6“, denen entsprechende Punkt-
zahlen zugeordnet sind. Da die Jurorinnen und Juroren oftmals unterschiedliche Blickwinkel auf ein Kon-
zept haben, konnen teilweise auch die Bewertungen sehr unterschiedlich ausfallen

Feedback zu den Geschdftskonzepten

Ziel der Jurorenbewertung ist es, Ihnen einen Eindruck davon zu geben, wie andere Ihr Konzept wahrnehmen.
Sie erhalten die Gelegenheit, Ihre Ausflhrungen anhand der Hinweise der Jurorinnen und Juroren zu reflek-
tieren und Ihr Geschaftskonzept zu optimieren.

Einen Tag nach den Pramierungsveranstaltungen werden Ihre Bewertungen in lhrem ,Mein BPW*"-Bereich
freigeschaltet. Das Feedback der Jurorinnen und Juroren und die Platzierung in der jeweiligen Phase
beeinflussen nicht die weitere Teilnahme am Wettbewerb. Die Bewertungen erfolgen ehrenamtlich und
sind daher teilweise anonym. In der Regel stehen Ihnen die Jurorinnen und Juroren jedoch flr ein Feed-
backgesprach zur Verfigung.

Vertraulichkeit

Alle Personen, die mit Inrem Geschaftskonzept in Kontakt kommen, insbesondere die Jurorinnen und Juroren
sowie das BPW-Team, haben sich in einer Vertraulichkeitserklarung zur Geheimhaltung der Informationen
verpflichtet, die ihnen im Rahmen des Wettbewerbs zuganglich gemacht werden. Diese Erklarung wird fur
jedes Wettbewerbsjahr von allen Beteiligten erneuert.




TEILNAHMEBEDINGUNGEN

Sie haben eine gute Idee und planen die Umsetzung in Berlin oder Brandenburg? Dann sind Sie beim BPW
genau richtig! Bei uns ist jede Idee willkommen, unabhangig von der Branche, in der lhre Geschaftsidee
angesiedelt ist. Die Teilnahme am BPW einschlieBlich aller Leistungen und Angebote ist kostenlos. Aus der
Teilnahme ergeben sich fiir Sie keinerlei Verpflichtungen, ein Anspruch auf Preisgeld besteht nicht.

Registrieren Sie sich auf der Website unter www.b-p-w.de, im Anschluss konnen Sie sich fur die ver-
anstaltungen anmelden und Ihre Termine verwalten. Nach erfolgreicher Registrierung konnen Sie auch
Beratungsanfragen an uns richten. Die Nutzung unserer Angebote und Leistungen ist unabhangig von der
Teilnahme am Wettbewerb.

Wettbewerb

Sie haben die Moglichkeit, in drei Wettbewerbsphasen Ihr Geschaftskonzept einzureichen und am Wettbe-
werb teilzunehmen. Bitte beachten Sie den Abgabetermin in jeder Phase. Das ist der spateste Zeitpunkt fur
die Einreichung Ihres Geschaftskonzeptes. Unsere Hurden fur eine Teilnahme sind gering, allerdings muss
Folgendes erfULlt sein, um am Wettbewerb teilzunehmen:

é Die Griindung Ihres Unternehmens ist in Berlin oder Brandenburg geplant oder erfolgt.

9 Sofern Ihr Unternehmen bereits besteht, liegt die Grindung nicht langer als zwolf Monate vor dem
Start des BPW 2021 zurlick (Griindungsdatum ab Oktober 2019).
Ihr Unternehmen existiert bereits, Sie bauen aber ein weiteres Geschaftsfeld auf oder das Unterneh-
men wurde im Rahmen einer Nachfolge dbernommen? In diesem Fall ist die Teilnahme maoglich. Das
Geschaftskonzept wurde eigenhandig von den Teammitgliedern erstellt (keine Erstellung durch un-
ternehmensberater etc.).

An den Online-Abgabeterminen ist das BPW-Team von 9 bis 24 Uhr fur Sie telefonisch erreichbar. Bis 24
uhr konnen Sie Thr Geschaftskonzept nach erfolgreicher Registrierung in Ihrem ,Mein BPW“-Bereich hoch-
laden und damit fristgerecht am Wettbewerb teilnehmen. Sie erhalten eine E-Mail, sobald die Einreichung
in jeder Wettbewerbsphase moglich ist. Eine Anleitung flr den Upload-Prozess hinterlegen wir in Ihrem
,Mein BPW"-Bereich.

Online-Abgabetermine:
1. Wettbewerbsphase BPW Plan & BPW Canvas: 24.11.2020

2. Wettbewerbsphase BPW Plan & BPW Canvas: 16.02.2021
3. Wettbewerbsphase BPW Plan, BPW Canvas und Sonderpreis Nachhaltigkeit: 27.04.2021




DIE DREI PHASEN DES BPW

Zwei Wege von der Idee zum Geschaftskonzept

Innerhalb des Wettbewerbs konnen Sie jederzeit zwischen den Methoden BPW Plan oder BPW Canvas
wechseln oder in beiden Kategorien teilnehmen.

1. PHASE

BPW PLAN

Produkt/Dienstleistung

Griinderteam

¥nalaqn

|_Marktanalyse

|_Marketing
[_unternehmen/Organisation
[_Finanzplanung/Finanzierung

Es werden die Top 3
mit je 3.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Es wird ein Sieger-
team mit 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

ABGABETERMIN 24.11.2020
ONLINE EINREICHEN BIS 24 UHR

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in Ihre Businessplankapitel.

0o

PW CANVAS

Adngsny

SeAuUe)D

Bescheibung

der Segmente

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in die Beschreibung lhrer Canvas-Segmente.

Themen

Termine

Kontaktabend: 16.11.2020
Jurysitzung:  12.01.2021
Filmdreh: 13.01.2021
Pramierung:  21.01.2021

2. PHASE

Businessplan von A-Z
Produkt/Dienstleistung
Pitchtraining

Nachfolge Business Model Canvas

BPW PLAN

“Zusammenfassung |
ProguKUDensteIstng |
Corinderteam
O S
Mharketng

L_Unternehmen/Organisation

[_Finanzplanung/Finanzierung

Es werden die Top 3
mit je 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

Es wird ein Sieger-
team mit 4.000 Euro
Preisgeld pramiert.

ABGABETERMIN 16.02.2021
ONLINE EINREICHEN BIS 24 UHR

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in Ihre Businessplankapitel.

o

PW CANVAS

I} T
¥Nngsny
NN I
SeAURD

2194940

Bescheibung
der Segmente

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in die Beschreibung Ihrer Canvas-Segmente.

Termine Themen
Kontaktabend: 11.02.2021  Marktanalyse
Jurysitzung:  16.03.2021 Marketing
Filmdreh: 17.03.2021  Nachhaltigkeit
Pramierung:  23.03.2021 Standort




3. PHASE

BPW PLAN Es werden die Top 3

pramiert.

s 8.000 Euro Es wird eln Sieger-
Produkt/Dienstleistung 2. Platz: 6.000 Euro team mit 4.000 Euro
3. Platz: 4.000 Euro Preisgeld pramiert.

2
0

I I} 2

ABGABETERMIN 27.04.2021
Unternehmen/Organisation ONLINE EINREICHEN BIS 24 UHR
Finanzplanung/Finanzierung Bescheibung

Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte der Segmente
in Ihre Businessplankapitel.
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Integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte
in die Beschreibung lhrer Canvas-Segmente.

Termine Themen
Kontaktabend: 22.04.2021 Businessplan von A-Z
Jurysitzung:  01.06.2021 Produkt/Dienstleistung
Filmdreh: 02.06.2021 Pitchtraining
Pramierung:  17.06.2021 Nachfolge

Business Model Canvas

Sonderpreis Nachhaltigkeit

Bewerbung
9 erfolgt automatisch fur alle Einreichungen in der 3. Phase
9 die Finalisten werden vom Borderstep Institut flr Innovation und Nachhaltigkeit vorgeschlagen

é das Siegerteam wird in der 3. Jurysitzung ermittelt

Es wird ein Siegerteam mit 5.000 Euro Preisgeld pramiert.




DAS GESCHAFTSKONZEPT

DAS GESCHAFTSKONZEPT

Funktion

Bei einer Existenzgriindung, aber auch im Rahmen einer Erweiterung, Sanierung oder Ubernahme, ist die
Erstellung eines Geschaftskonzeptes von Bedeutung.

Der Businessplan ist eines der beliebtesten Planungsinstrumente wahrend der Existenzgrindung. Wortlich
Ubersetzt ist ein Businessplan ein Geschaftsplan und diente anfangs in den USA als Hilfsmittel bei der
Akquise von privaten Investoren oder Venture Capitalists (Wagniskapitalgebern). Er beleuchtet das un-
ternehmerische Gesamtkonzept fur ein Geschaftsvorhaben. In einem Zeithorizont von drei bis funf Jahren
veranschaulicht ein Businessplan die Realisierungsstrategie der Unternehmensziele mit allen wesentlichen
Voraussetzungen, Planungen und MaBnahmen.

Daneben hat sich in den letzten Jahren das Business Model Canvas als weiteres Instrument fur Grindungen
und Geschaftsmodelloptimierungen etabliert. Mit dem Business Model Canvas konnen Geschaftsmodelle
strukturiert und anschaulich auf einer einzelnen Seite dargestellt werden. Es erleichtert das Erstellen und
Erklaren des eigenen Geschaftsmodells. Probleme und Fallstricke werden frihzeitig erkannt und konnen
umgangen werden.

Beide Grlindungsinstrumente beschreiben das unternehmerische Gesamtkonzept fur ein Geschaftsvorhaben.
Erfolgsaussichten sollen gepruft und Risiken minimiert werden, denn die Beschreibung des Geschaftsmodells
betont die Starken eines Unternehmens, beleuchtet aber auch bestehende Schwachen und deren Heraus-
forderungen bzw. den Umgang damit. Mit Threm Geschaftskonzept dokumentieren Sie, dass Sie fahig sind,
die wesentlichen Aspekte einer Unternehmensgrindung systematisch und analytisch aufzuarbeiten sowie
klar, verstandlich und Uberzeugend darzustellen. Mit Ihrem Konzept verfolgen Sie zudem einen bestimmten
Zweck und sprechen einen bestimmten Adressatenkreis an. In der Regel wollen Sie Kapitalgeber von der
wirtschaftlichen Tragfahigkeit Ihres (neuen) Unternehmens tberzeugen. Sowohl der Businessplan als auch
das Business Model Canvas sind unverzichtbare Dokumente zur Kreditwdirdigkeitsprifung bei Banken, der
Akquise von privaten Investoren oder Venture Capitalists. Beide dienen als eine wichtige Entscheidungs-
grundlage sowohl fur die Unternehmensgrinder, potenzielle Geschaftspartner als auch Finanzinstitute, um
diese vom Geschaftsvorhaben zu Uberzeugen.

Letztendlich ist Ihr Geschaftskonzept neben der niedergeschriebenen Vision auch das optische Aushange-
schild Ihres Unternehmens. Es sollte in sich schlussig sein und einen roten Faden erkennen lassen. Neben
einer klaren Strukturierung und Herausarbeitung der wesentlichen Informationen sollte es durch Sachlich-
keit Uberzeugen. Der BPW kann lhnen dabei helfen, aus einer guten Idee eine solide Planung zu entwickeln
und deren anschlieende Umsetzung zu vereinfachen.




DAS GESCHAFTSKONZEPT

Zielgruppen

Unternehmensextern dient ein Geschaftskonzept dazu, zukinftige Geschaftspartnerinnen und Ge-
schaftspartner , Gesellschafterinnen und Gesellschafter oder Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber
von einer Geschaftsidee zu Uberzeugen und alle wesentlichen Aspekte der Unternehmensgrindung
systematisch und analytisch aufzuarbeiten. Investorinnen und Investoren prifen nicht nur die Ge-
schaftsidee und Kompetenzen der Grunderinnen und Grunder, sondern sind im hohen MaRe an dem
Marktpotenzial interessiert, um die Wertsteigerung des Unternehmens nachvollziehen zu konnen.

Internist das Geschaftskonzept ein entscheidendes Instrument zur Orientierung und Fokussierung der
langfristigen Unternehmensziele. Auch wenn Sie mit Ihrem Geschaftskonzept vordergrundig externe
Adressaten von lhrer Geschaftsidee Uberzeugen wollen, sollten Sie nicht vergessen, dass Sie es auch
fur sich schreiben. Das schriftliche Fixieren lhrer Ideen und Vorstellungen zwingt Sie, Ihre Geschafts-
idee kritisch und objektiv zu betrachten, systematisch zu durchdenken, Wissensllicken aufzudecken,
Entscheidungen zu verlangen und daher strukturiertes und fokussiertes Vorgehen zu fordern. Das
Geschaftskonzept dient daneben auch als Planungs- und Kontrollinstrument und als Diskussions-
grundlage fur Investitionen, Forschungs- und Entwicklungsprojekte oder Umstrukturierungen.
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NACHHALTIGE UNTERNEHMENSENTWICKLUNG

Neben der okonomischen Nachhaltigkeit spielen Fragen der okologischen und gesellschaftlichen Nach-
haltigkeit flr den Erfolg von Grindungsvorhaben eine immer wichtigere Rolle. Herausforderungen wie
der Klimawandel und die Energiewende oder ungleiche Bildungschancen und weltweite Armut verlan-
gen unternehmerische Antworten und eroffnen Grindungschancen und grune Zukunftsmarkte. Etablier-
te Unternehmen und auch Grinder setzen sich daher immer mehr mit diesen Herausforderungen und
Chancen auseinander. Sie entwickeln Losungsansatze und implementieren diese in ihren Strategien und
Zielen. Unternehmen, die neben wirtschaftlichen Aspekten auch okologische und gesellschaftliche Fak-
toren bericksichtigen, sind langfristig besser auf kommende Herausforderungen wie demografischen
Wandel, Ressourcenknappheit, schwankende Rohstoffpreise und sich andernde gesetzliche Rahmenbe-
dingungen vorbereitet. Ebenso wie Finanzierung und Marketing ist Nachhaltigkeit eine unternehmerische
Querschnittsaufgabe, die dazu dient, den Erfolg langfristig zu gewahrleisten.

Die Idee der Nachhaltigkeit ist bereits Uber 300 Jahre alt und kommt aus der Forstwirtschaft. Dort be-
deutet es, nicht mehr Holz zu schlagen als nachwachst. Angesichts des weltweiten Wohlstandsgefal-
les und ungeloster zukunftsherausforderungen wurde das Konzept in den letzten 40 Jahren um Fragen
der okologischen und gesellschaftlichen Nachhaltigkeit erweitert. Auf unternehmerischer Ebene bedeutet
Nachhaltigkeit, erfolgreich zu wirtschaften und gleichzeitig okologischen und gesellschaftlichen Nutzen zu
stiften. Das Prinzip daflr lautet ,Triple bottom Lline” und meint, als Unternehmen in dreifacher Hinsicht eine
positive Bilanz zu erreichen, sowohl finanziell als auch mit Blick auf Umweltschutz und gesellschaftlichen
Mehrwert. Heute verstehen wir unter Nachhaltigkeit also ein unternehmerisches Gesamtkonzept, das die
okonomische, soziale und okologische Dimension eines Unternehmens umfasst.

2015 wurden 17 Ziele fur nachhaltige Entwicklung von den Vereinten Nationen verabschiedet. Sie sollen der
Sicherung einer nachhaltigen Entwicklung auf okonomischer, sozialer sowie okologischer Ebene dienen.
Erfahren Sie mehr: www.17ziele.de #17Ziele

Integration in Ihr Geschaftsmodell

Um eine wirkungsvolle Integration von Aspekten der Nachhaltigkeit in Ihr Geschaftskonzept zu erreichen,
sollten Sie sich der Chancen fir nachhaltiges Handeln und Wirtschaften bewusst werden und beschrei-
ben, auf welche Weise Sie okonomische, okologische und soziale Aspekte der Nachhaltigkeit so in Ihr
Geschaftsmodell integrieren, dass es den Erfolg lhres Grindungsvorhabens unterstitzt. Gehen Sie hierbei
auf die Handlungsfelder fir nachhaltiges Handeln und Wirtschaften in Threm Geschaftssystem (Forschung

und Entwicklung, Beschaffung, Produktion etc.) ein.

Markt

= Produktqualitat
= Produktinformation
= Verbraucherschutz

= Ausgegrenzte
Kundensegmente

= Zulieferer und Einkauf
= Fairer Umgang mit
Geschaftspartnern

Okonomie

Umwelt

= Klimaschutz
= Ressourcenverbrauch
= Erneuerbare Energien

= Umweltauswirkungen
am Standort

= Umweltbewusstsein
der Mitarbeiter

= Umweltmanagement

Okologie

Arbeitsplatz
= Vereinbarkeit von
Familie und Beruf

= Weiterbildung
und Qualifizierung

= Chancengleichheit
und Vielfalt

= Arbeitssicherheit
= Mitarbeiterbeteiligung

Soziales

Gemeinwesen
Unternehmensspenden
und Sponsoring

Auftragsvergabe an
soziale Organisationen

stiftungen

Ehrenamtliches
Engagement von
Mitarbeitern

Soziales
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Handlungsfelder nachhaltiger Unternehmensentwicklung

Entwickeln Sie aus den auf Ihr Unternehmen zutreffenden Handlungsfeldern einen Manahmenplan, wie
Sie die Chancen nachhaltigen Wirtschaftens nutzen konnen. Dabei sollten neben okologischen und gesell-
schaftlichen bzw. sozialen Aktivitaten auch Manahmen fur den Umgang mit Risiken und fur den langfristi-
gen Erhalt der Innovationsfahigkeit entwickelt werden. Stellen Sie zudem dar, welchen Einfluss das Thema
Nachhaltigkeit auf Ihre Marketingstrategie insbesondere in puncto Produkt- und Kommunikationspolitik
hat. Ihre gewahlten Masnahmen sollten immer im direkten Zusammenhang mit Ihrem Geschaftsmodell
stehen. Beschreiben Sie, inwieweit Sie die Nachhaltigkeitsthemen in Ihr Geschaftsmodell integrieren und
welche konkreten Mehrwerte (Kostenersparnisse, Umsatzsteigerung, Zukunftssicherung) sich fiir das Ge-
schaftskonzept daraus ergeben.

Insbesondere fur Kapitalgeber ist eine Integration von Nachhaltigkeitsaspekten in Ihr Geschaftsmodell
relevant, um zu sehen, dass Sie Chancen und Risiken der Unternehmensentwicklung ganzheitlich und
systematisch berlicksichtigen. Machen Sie Nachhaltigkeit explizit zum Thema, definieren Sie Ihr Ver-

standnis von nachhaltiger Unternehmensentwicklung und integrieren Sie Nachhaltigkeitsaspekte in Ihr
Geschaftskonzept. Die nachhaltigkeitsbezogenen Leitfragen und Bewertungskriterien bei BPW Plan
und BPW Canvas helfen Ihnen dabei.

Ziele nachhaltiger unternehmensentwicklung:

Offentlichkeitsbezogene Kunden- und Personalbezogene
Ziele umsatzbezogene Ziele Ziele
= Erhohter offentlicher und zivilgesell- = Erhohte Produkt- und Prozessqualitat = Mitarbeiteridentifikation,

schaftlicher Druck, Risk Management,

gegen Reputationsschaden

= Ethik und Moral werden zu immer
wichtigeren Wettbewerbsfaktoren

= Vermeidung bzw. Uberwindung
von PR-Krisen

= Immaterieller Geschaftswert steigt —
Bekanntheitsgrad wachst, Starkung
von Ansehen und Reputation

= Imagebildung

Befriedigung eines neuen, ethischen und
moralischen Verbraucherbewusstseins

Langfristige Kundenbindung durch
Vertrauen und nachhaltige, verantwor-
tungsvolle Unternehmensfiihrung

Dadurch Differenzierung
und Alleinstellung

Vorteile am Kapitalmarkt durch
ethische Performance

-motivation und -loyalitat wachsen

= Unternehmen wird zu einem
attraktiveren Arbeitgeber und

= spricht dadurch wertorientierte Nach-
wuchsflhrungskrafte und Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter an

= Geringere Fluktuation

= Lebendige und innovative
Unternehmenskultur

Im Rahmen des Wettbewerbs vergeben wir auf der 3. Pramierung den Sonderpreis Nachhaltigkeit mit
5.000 Euro. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die einen Businessplan oder ein Canvas-Modell beim
3. Online-Abgabetermin eingereicht haben, qualifizieren sich automatisch fur den Sonderpreis.

Im BPW-Jahr bieten wir verschiedene Formate an, die Ihnen die wesentlichen Aspekte der Nachhaltig-
keit naherbringen. Das Spektrum reicht von Einfihrungsseminaren bis hin zu Workshops. Die Termine

veroffentlichen wir in unserem Online-Kalender.




BPW PLAN

BPW PLAN — DER BUSINESSPLAN

Businessplane haben trotz vorhabensbedingter Unterschiede einige Hauptelemente, die in jedem Fall vor-
handen sein sollten. Auf den folgenden Seiten stellen wir zunachst einige Hinweise fur die Erstellung Ihres
Businessplans und eine Beispielstruktur mit sieben Hauptelementen vor, die Ihnen als Orientierung bei der
Erarbeitung lhres Businessplans dienen sollen.

Leitfragen (jeweils am Ende des Kapitels)

Um lhnen die Bearbeitung der einzelnen Kapitel zu erleichtern, wurden den beschriebenen Haupt-
elementen jeweils Leitfragen zugeordnet. Diese Leitfragen sollen Ihnen als Orientierung dienen
und DenkanstoRe liefern. Sie haben beispielhaften Charakter und erheben keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit. Das bedeutet: Sie mussen weder alle Leitfragen noch jede Leitfrage in gleicher
Tiefe beantworten. Es ist Ihrer Einschatzung liberlassen, welche Fragen wichtig sind, um das
Geschaftsvorhaben verstandlich darzustellen, und welche nicht aufgefiihrten Fragen zusatzlich
beantwortet werden sollten.

Bewertungskriterien (ab S. 47)

Sie sollten bei Ihrer Ausarbeitung sicherstellen, dass Sie grundsatzlich auf alle genannten Punkte
eingehen. Bitte beachten Sie, dass die Anforderungen der drei Wettbewerbsstufen an die Inhalte
der Businessplane steigen und sich daher auch die Anzahl der relevanten Kriterien in der zweiten
und dritten Stufe erhoht.

Gesamteindruck — Kennzeichen eines guten Businessplans

Ihr Businessplan soll eine umfassende Einschatzung der Chancen und Risiken der Geschaftstatigkeit er-
maoglichen und dabei Ubersichtlich und schlussig bleiben. Fur den Erfolg kann die Beachtung einiger Hin-
weise und Grundregeln hilfreich sein.

Mit der Geschaftsidee reift nach und nach auch der Businessplan. Zu Beginn werden einige wenige Themen
bearbeitet, neue kommen hinzu. Aufgrund neuer Erkenntnisse mussen einzelne Aspekte immer wieder
Uberarbeitet und aktualisiert werden. Die Annahmen, Projektionen und Ergebnisse mussen aufeinander
abgestimmt werden, um inhaltliche Fehler zu vermeiden. Die Arbeit wird durch ein vorausplanendes Vor-
gehen erleichtert.

Trotz aller ,Lebendigkeit” des Businessplans ist es wichtig, dass die einzelnen Kapitel Ihres Geschaftskon-
zeptes in sich, aber auch im Gesamtzusammenhang schlissig sind. Zwischen den einzelnen Aussagen im




Businessplan besteht eine Kausalitat, die Sie sich immer wieder vor Augen fiihren sollten. Notieren Sie sich
gegebenenfalls Querverweise in den Entwurfen Ihres Geschaftskonzeptes, um Anpassungen von Annah-
men und Aussagen auch an anderen Stellen berucksichtigen zu konnen.

Durch klare Strukturierung und Herausarbeiten der wesentlichen Informationen konnen Sie die Orientie-
rung erleichtern. Dazu gehort, die Themen zu nummerieren und alle Querverweise zu notieren. Besser als
zu ausfuhrliche Darstellungen von Details sind das Setzen von Prioritaten und die Konzentration auf das
Wesentliche. Dabei sollten alle Themen knapp, aber dennoch vollstandig behandelt werden. Jeder Plan
sollte vor der endgiltigen Vorlage — wenn irgendwie moglich — einem Testpublikum prasentiert werden,
um unverstandliche Passagen herauszufiltern oder zusatzlichen Klarungsbedarf zu ermitteln.

Wenn es um die Darstellung der eigenen guten Idee geht, gerat so mancher gern ins Schwarmen. Trotz
aller winschenswerten Begeisterung sollte der Ton sachlich bleiben und den Leserinnen und Lesern die
Moglichkeit geboten werden, die vorgebrachten Argumente sorgfaltig gegeneinander abzuwagen. Eine
zu Uberschwangliche Darstellung als Werbetext wirkt eher storend; sie erzeugt Skepsis und Voreinge-
nommenheit. Genauso schadlich ist eine zu kritische Darstellung des eigenen Projektes unter Hinweis auf
diverse Fehleinschatzungen und Fehler der Vergangenheit. Sie lasst Zweifel an der Fahigkeit und an der
Motivation aufkommen. Angaben im Businessplan sollten sachlich richtig und nach bestem Wissen und
Gewissen gemacht werden. Schwachen sollten nie ohne geplante oder bereits eingeleitete Schritte zur
Verbesserung diskutiert werden.

An der Erstellung eines Businessplans arbeiten in der Regel mehrere Personen. Am Ende mussen die Ar-
beiten ,konsolidiert* werden, damit es zu keinem bunt zusammengewdrfelten Dokument kommt, das sich
in Darstellungsart und -tiefe unterscheidet. Vorteilhaft ist es deshalb, wenn eine Person die Endfassung
ubernimmt.

SchlieBlich sollte der Businessplan auch optisch einheitlich wirken. Dazu gehoren eine an Strukturen und
Inhalte gekoppelte Verwendung von Schrifttypen, eine saubere Einbindung von aussagefahigen Grafiken
sowie gegebenenfalls eine Kopfleiste mit Firmenlogo. Bedenken Sie, dass der Businessplan als eine Art
LVisitenkarte” Ihres Vorhabens wirkt. Der erste Eindruck kann entscheidend sein. Beispiel: Wenn Sie eine
Geschaftsidee verwirklichen mochten, die von Ideenreichtum, Kreativitat und Design lebt, sollte auch der
Businessplan optisch Entsprechendes vermitteln.

Achtung: Bereits vor Erstellung des Geschaftskonzeptes sollten Sie sich mit den genannten Kennzeichen
eines guten Businessplans vertraut machen. Im Wettbewerb wird der Gesamteindruck von den Jurorinnen
und Juroren erst nach dem Lesen des Businessplans bewertet.

Leitfragen zum Gesamteindruck (ab Stufe 1)
= Ist der Businessplan einfach, verstandlich (auch fir technische Laien) und pragnant formuliert?
= Ist der Businessplan inhaltlich schlussig? Ist ein roter Faden erkennbar?

= Ist der Businessplan klar gegliedert und Ubersichtlich gestaltet (Deckblatt, Inhaltsverzeichnis,
Gliederung, Seitennummerierung, einheitlicher Schrifttyp)?

= Hat der Businessplan einen fur thr Unternehmen angemessenen Umfang?

» Berucksichtigt der Businessplan die Handlungsfelder und Ziele einer nachhaltigen
uUnternehmensentwicklung?

BPW PLAN
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1. Phase

1. Abgabetermin

24. November 2020

Businessplan

Erforderliche Kapitel:

- Zusammenfassung
Beschreibung auf Seite 19
- Produkt/Dienstleistung
Beschreibung auf den Seiten 20-21
- Griinderteam
Beschreibung auf den Seiten 23-25

Bitte integrieren Sie in jedes Kapitel die Nach-
haltigkeitsaspekte, sieche Bewertungskriterien
auf Seite 47.

Es werden die Top 3 in BPW Plan mit je 3.000 Euro
Preisgeld ausgezeichnet.

Termine

- 1. Kontaktabend: 16. November 2020
Netzwerken mit Expertinnen und Experten des BPW
sowie anderen Crunderinnen und Criindern
Gastgeberin: Berliner Volksbank eG

- 1. Jurysitzung: 12. Januar 2021
Die Finalisten in BPW Plan prasentieren ihre Kon-
zepte vor der BPW-Fachjury. Diese entscheidet,
welche Teams auf der 1. Pramierung ausgezeich-
net werden.

- 1. Pramierung: 21. Januar 2021
Die Top 3 in BPW Plan und das Siegerteam in
BPW Canvas werden mit Preisgeld ausgezeichnet.
Gastgeberin: Investitionsbank des Landes Bran-
denburg

- Das Feedback der Jurorinnen und Juroren konnen
alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer am
22. Januar 2021 einsehen. Sie erhalten eine E-Mail
von uns.

Themen

Oonline-Themenwochen als digitales Seminar
oder digitaler Workshop:

- Businessplan von A-Z

- Produkt/Dienstleistung
- Pitchtraining

- Nachfolge

- Business Model Canvas

Jeden letzten Freitag im Monat findet eine neue
Ausgabe von ,BPW Lunch & Connect: Wissen
tauschen mit Expertinnen und Experten* statt.
Referenten*innen sowie die Premiumpartner und
Partner des BPW stehen in digitalen Fragerun-
den Rede und Antwort und unterstitzen Sie bei
individuellen Themen. Das jeweilige Fokusthema
geben wir in unserem Kalender bekannt.




Zusammenfassung (Executive Summary)

Die Zusammenfassung stellt einen wesentlichen Bestandteil Ihres Businessplans dar, da Sie neben dem
optischen Erscheinungsbild eine Art ,ersten Eindruck” vermittelt. Die Zusammenfassung soll das Interesse
der Leserinnen und Leser, in der Regel also Ihrer potenziellen Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber, wecken.
Sie enthalt einen kurzen Abriss aller wichtigen Aspekte des Businessplans, stellt also quasi die Quintessenz
der folgenden Kapitel dar. Insbesondere sollte sie Auskunft geben Uber das Produkt/die Dienstleistung
an sich, das Alleinstellungsmerkmal und den Kundennutzen, Zielgruppen, das Marktpotenzial und die
Konkurrenzsituation, die Kompetenz des Crlnderteams sowie deren Verantwortungsbereiche, Uber den
Kapitalbedarf und die erwartete Rentabilitat.

Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber schauen sich immer zuerst die Zusammenfassung an; meist wird sie
nur uberflogen. Die Qualitat der zusammenfassung allein wird Entscheidungstragerinnen und Entschei-
dungstrager kaum dazu bewegen, Ihr Vorhaben zu finanzieren. Sie kann diese jedoch davon Uberzeugen,
dies nicht zu tun! Durch eine klare und schlussige Darstellung Ihres Grindungsvorhabens belegen Sie Ihre
Kompetenz. Gehen Sie daher bei der Erstellung der Zusammenfassung besonders sorgfaltig vor, denn die
Qualitat Ihrer zusammenfassung entscheidet daruber, ob der gesamte Businessplan gelesen wird.

Die Zusammenfassung ist ein eigenstandiger Bestandteil Ihres Businessplans. Sie sollte keine Informati-
onen enthalten, auf die Sie nicht im spateren Verlauf vertiefend eingehen. Unterziehen Sie sie stets einer
kritischen Uberpriifung, insbesondere dann, wenn Bausteine des Konzepts sich verandern oder hinzukom-
men. Fragen Sie sich, ob Sie hier wirklich das Wesentliche Ihres Geschaftskonzeptes herausgefiltert sowie
knapp und prazise formuliert haben.

Zu einer guten Zusammenfassung gehort auch eine pragnante Aussage zum Thema ,Nachhaltigkeit” (vgl.
Kapitel ,Nachhaltige Unternehmensentwicklung®). Sie sollten dabei jeweils ein oder zwei aussagekraftige
Satze zu folgenden Fragen einfligen: 1. Zu welchen gesellschaftlichen oder okologischen Nachhaltigkeits-
herausforderungen (Bildung, Gesundheit, Klimaschutz, Ressourceneffizienz etc.) tragen Ihre Produkte oder
Dienstleistungen auf welche Weise bei? 2. Welche Nachhaltigkeitsziele streben Sie mit Ihrem Grindungs-
vorhaben/Unternehmen an? Sie sollten dabei auch auf detaillierte Ausflihrungen in den verschiedenen
Kapiteln des Businessplans verweisen.

Es empfiehlt sich, die zusammenfassung immer als Letztes zu schreiben, auch wenn sie am Anfang
steht. Die Zusammenfassung sollte in funf bis zehn Minuten gelesen und verstanden werden konnen.

Machen Sie einen Test! Lassen Sie eine Person lhres Vertrauens, die keine besonderen Vorkenntnisse
hat, die Zusammenfassung lesen.

BPW PLAN
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Produkt/Dienstleistung

Kern eines jeden Geschaftskonzepts sind die klare und Ubersichtliche Beschreibung des Produkts/der
Dienstleistung und eine deutliche Herausarbeitung des Kundennutzens Ihres Produkts/ihrer Dienstleistung.
Verdeutlichen Sie, wie sich Ihr Produkt/ihre Dienstleistung von denen unterscheidet, die am Markt bereits
angeboten werden, gehen Sie auf den Stand der Entwicklung ein und beschreiben Sie die erforderlichen
weiteren Schritte.

Produktbeschreibung

Die Leserinnen und Leser Ihres Businessplans mochten als Erstes Ihr Produkt/lhre Dienstleistung kennen-
lernen und verstehen. Erleichtern Sie es ihnen moglichst durch eine klare, Ubersichtliche sowie verstand-
liche Darstellung. Gehen Sie dabei besonders auf die innovativen Merkmale ein, durch die das Produkt/die
Dienstleistung sich von denen anderer relevanter Anbieterinnen und Anbieter abhebt (Alleinstellungsmerk-
male). Sie sollten dabei auch die Starken und Schwachen Ihres Produkts/Ihrer Dienstleistung mit denen
vorhandener Konkurrenzprodukte vergleichen. Wichtig sind insbesondere die Vorteile, mit denen Sie sich
gegenuber Konkurrentinnen und Konkurrenten am Markt durchsetzen werden. Ein Alleinstellungsmerkmal
ist also ein einzigartiger Wettbewerbsvorteil, mit dem sich das Produkt von denen der Konkurrentinnen
und Konkurrenten absetzt: eine einzigartige Produktinnovation, ein einzigartiger Produktnutzen, oder eine
einzigartige Produktleistung.

Technische Details sollten Sie im Interesse von Ubersichtlichkeit und VerstandLlichkeit nur in begrenz-
tem Umfang oder im Anhang darstellen. Um es das Lesen zu erleichtern, konnen Sie flir die Beschrei-

bung Illustrationen, Fotos oder Grafiken verwenden.

Kundennutzen - Ihr Angebot durch die Brille potenzieller Kunden

Schlussel zum Erfolg sind jedoch nicht nur einzigartige Produkte und Dienstleistungen, sondern zufriedene
Kundinnen und Kunden. Deshalb ist es unbedingt erforderlich, die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden
von Anfang an und zu jeder Zeit in den Mittelpunkt Ihrer Uberlegungen und Ihres Handelns zu stellen. Die
Kundinnen und Kunden werden Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung nur kaufen, wenn sie davon einen
langfristigen Nutzen haben. Sie losen mit Ihrem Angebot ein Problem Ihres Kundinnen und Kunden bzw.
verschaffen ihm durch Ihr Angebot einen Vorteil. Dieser Nutzen muss fir die Kundinnen und Kunden hoher
sein als der, der durch den Erwerb eines Konkurrenzproduktes bzw. durch den Verzicht auf den Erwerb
entsteht. Hierfur ist es allerdings zwingend erforderlich, dass Sie die Bedurfnisse, Winsche und Probleme
Ihrer potenziellen Kundinnen und Kunden kennen.

Wichtig ist also nicht nur, dass Ihr Angebot aus lhrer Sicht einen Kundennutzen hat, sondern dass Sie ihn
konkret fokussieren konnen und sowohl Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber als auch Kundinnen und Kun-
den ihn auf einen Blick erkennen. Schildern Sie daher die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden bzw. das
Problem, das Sie mit Ihrem Produkt/Ihrer Dienstleistung losen wollen, aus der Sicht Ihrer Kundinnen und
Kunden und versuchen Sie hervorzuheben, welchen besonderen Nutzen es ihnen bietet.

Die Kundinnen und Kunden kaufen also aus ihrer Sicht kein Produkt mit technischen Details, sondern
z.B. Informationsvorsprung, Arbeitserleichterung, Zeitersparnis, technisches Neuland, Qualitatsverbesse-
rungen, Kostenersparnis, Lebensgefthl, Statussymbole, Individualitat, ein gutes Gewissen etc. Kundinnen




und Kunden kaufen also kein Gerat, welches eine bestimmte Anzahl von Aufgaben pro Zeiteinheit ausfihrt,
sondern ein Cerat, das ihnen 25 Prozent Zeit und 15 Prozent Kosten erspart. Ein ausschlieglich niedriger
Produktpreis ist nicht als Kundennutzen zu verstehen. Oder, sofern den Kundinnen und Kunden dies loh-
nenswert erscheint, ein Produkt, das bei gleicher Leistung die Umwelt weniger belastet.

Um den Kundinnen und Kunden spezifische (Problem-) Losungen anbieten zu kdnnen, miissen Sie natiir-
lich wissen, was lhre Kundinnen und Kunden Uberhaupt mochten. Begehen Sie hier nicht den Fehler, die
Antwort auf diese Frage selbst zu geben, sondern beschaffen Sie sich Informationen von der ,,Basis* und
fragen Sie, wie Ihr Angebot sein musste, damit es gekauft wird.

Zielgruppen
Allgemein nennt man die potenziellen Kundinnen und Kunden, die Sie mit Ihrem Produkt/Ihrer Dienstleis-
tung ansprechen mochten, ,.Zielgruppen®.

Aus der Beschreibung lhres Kundennutzens konnen Sie direkt Ihre Zielgruppen ableiten, denn nicht jeder
wird aus Threm Angebot in gleichem MaRe einen Vorteil ziehen konnen. Die Darstellung der Zielgruppen bil-
det die Grundlage flr Ihre Marktanalyse und das Marketing. In diesem Kapitel beginnen Sie damit, die von
lhnen anvisierten Zielgruppen grob einzugrenzen. Versuchen Sie, sich dabei auf die potenziellen Kunden-
gruppen zu konzentrieren, die einen besonders groen Nutzen von Ihrem Produkt bzw. Ihrer Dienstleistung
haben und von denen Sie eine erfolgreiche Resonanz auf Ihr Produkt bzw. Ihre Dienstleistung erwarten.
lhre Zielgruppen sollten sich grundsatzlich dadurch kennzeichnen, dass sie zahlungsbereit sind, groR sind,
sodass Sie ausreichend Umsatz generieren konnen, und so eingegrenzt sind, dass sie von moglichst wenig
Konkurrentinnen und Konkurrenten angesprochen werden.

Es sollte ein logischer Zusammenhang zwischen Kundenbediirfnis bzw. zu losender Kundenproblematik,

Kundennutzen und erster Zielgruppeneingrenzung bestehen.
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Interessengruppen

Definieren Sie neben lhren Zielgruppen auch Ihre Interessengruppen, die durch Ihre unternenmerischen
Entscheidungen beruhrt werden. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und Kundinnen und Kunden sollte jedes
Unternehmen beachten, aber wer gehort noch dazu? Die Anspriiche von Interessengruppen an Transparenz
und Mitsprache wachsen. Die Unternehmenskultur sollte diesen gesellschaftlichen Trend widerspiegeln —
zum Mehrwert von Umwelt und Gesellschaft, aber vor allem zum Schutz des Geschaftsmodells.

Entwicklungsstand

Die Beschreibung des Entwicklungsstands ist fur Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber von wesentlicher Be-
deutung. Aus den hier enthaltenen Informationen lassen sich nicht zuletzt Ruckschlusse auf das Risiko Ihres
Vorhabens ziehen. Erlautern Sie, auf welchem Entwicklungsstand sich Ihr Produkt bzw. Ihre Dienstleistung
auf dem Weg zur Marktreife befindet. Falls ein Prototyp existiert, sollten Sie dies explizit erwahnen. Gehen
Sie gegebenenfalls auch auf Pilotkundinnen und Pilotkunden ein, die Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung
bereits anwenden.
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Risiken, die sich auf die Umsetzung Ihrer Idee auswirken konnen, liegen in der Nachahmung Ihrer Idee durch
Wettbewerberinnen und Wettbewerber und gegebenenfalls in gesetzlichen Anforderungen (Zertifizierun-
gen, Genehmigungen etc.), die Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung erfiillen muss (TUV, Gesundheitsamt
etc.). Geben Sie unbedingt an, welche Genehmigungen und zZulassungen beschafft werden missen, bereits
bestehen oder beantragt sind. Sofern Sie Lizenzen erwerben mussen, um lhr Angebot auf den Markt zu
bringen, sollten Sie auch darauf eingehen. Beschreiben Sie zudem, worin die Innovation Ihres Produkts/Ih-
rer Dienstleistung liegt, welchen Vorsprung Sie gegenuber den Mitbewerberinnen und Mitbewerber haben
und wie Sie sich und Ihren Vorteil schutzen konnen. Gehen Sie auch auf erteilte oder angestrebte Patente,
Gebrauchs- oder Geschmacksmuster ein.

Leitfragen zum Produkt/zur Dienstleistung (ab Stufe 1)

Produktbeschreibung:

= Was ist Ihr Produkt/ihre Dienstleistung (Software zur ..., Gerat zum ..., Dienstleistung, mit der ...)?
= Welche Konkurrenzprodukte/-dienstleistungen existieren bereits?

= Welches Alleinstellungsmerkmal hebt Ihr Angebot von den Konkurrenzangeboten ab?

= \Was ist an lhrem Produkt bzw. Ihrer Dienstleistung und/oder seiner Entstehung nachhaltig?

Kundennutzen und zZielgruppen:

= \Welches Problem oder welches Bedurfnis haben Ihre Kundinnen und Kunden?

= Welchen besonderen Nutzen hat Ihr Angebot aus Sicht der Kundinnen und Kunden?

= Welche Zielgruppe(n) (potenzielle Kunden) konnen Sie mit Ihrem Produkt/lhrer Dienstleistung
ansprechen?

= Wie stehen Ihre potenziellen Kundinnen und Kunden zum Thema Nachhaltigkeit (LOHAS*, Zahlungs-
bereitschaft, Statusbewusstsein)?

Entwicklungsstand:

In welchem Stadium der Entwicklung befindet sich Ihr Produkt/lhre Dienstleistung?
Welche Entwicklungsschritte planen Sie?
Gibt es einen Prototyp?
Mit welchen Entwicklungskosten mussen Sie rechnen?
In welchen Bereichen sehen Sie Entwicklungsrisiken und wie werden Sie diese Probleme 0sen?
Wie sieht der aktuelle Stand der Technik aus?
Wie ist der Entwicklungsstand Ihrer Wettbewerberinnen und Wettbewerber (soweit bekannt)?
Welche Genehmigungen und Zulassungen sind erforderlich, um Ihr Produkt/ihre Dienstleistung
auf den Markt zu bringen?
Wie schutzen Sie Ihre Innovation?
= Wie halten Sie Ihren innovativen Vorsprung vor lhren Wettbewerbern?
= Berlcksichtigen Sie Aspekte der Nachhaltigkeit in allen Produktionsstufen
(Lieferanten, Herstellung, Lieferung)?
= nwieweit ist Nachhaltigkeit fur Ihr Wettbewerbsumfeld bereits ein Thema?
= \Welche besonderen Chancen und welche Risiken ergeben sich fur Sie durch die Berucksichtigung
nachhaltiger Aspekte?

* Das Akronym LOHAS bezeichnet Personen, die einen Lebensstil pflegen, der von Gesundheitsbewusstsein und -vorsorge sowie der
Ausrichtung an Prinzipien der Nachhaltigkeit gepragt ist (nach engl. Lifestyles of Health and Sustainability): Im Marketing handelt es
sich um einen entsprechenden Konsumententyp (Quelle: de.wikipedia.org).
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Grunderteam

Der Erfolg eines Unternehmens steht und fallt haufig mit den Personlichkeiten und Kompetenzen des Grin-
derteams. Als Unternehmerin oder Unternehmer mussen Sie Ihr Vorhaben umsetzen und vorantreiben.
Das Grunderteam kann sich aus einer Grunderin, einem Grunder oder auch mehreren Mitgliedern zusam-
mensetzen. In diesem Kapitel dokumentieren Sie, dass Sie in der Lage sind, das Unternehmen erfolgreich
aufzubauen. Es geht also um Ihre Managementqualitaten.

Nehmen Sie beim Schreiben des Kapitels an, dass Sie sich als Einzelperson oder als Team fur Ihr zu-

klinftiges Unternehmen bewerben, und liberzeugen Sie den Leser entsprechend. Ein Flinkchen Begeis-
terung und Motivation kann hier nicht schaden.
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Erfolgreich im Team

Der Aufbau eines Unternehmens erfordert vielerlei Fahigkeiten und Talente, die kaum eine Person allein auf
sich vereinen kann. Je nach Situation sind z.B. Besonnenheit oder Entscheidungsfahigkeit, Detailgenauig-
keit oder strategischer Weitblick, Teamfahigkeit oder Durchsetzungsvermogen gefragt. Die Arbeit in einem
Grundungsteam bringt den Vorteil, dass Aufgaben und Verantwortungen auf mehrere Schultern verteilt
werden konnen. Oft bringt das erfolgreiche Zusammenspiel verschiedener Charaktere die optimale Losung
hervor. Wenn es Ihnen gelingt, die Kompetenzen verschiedener Personen optimal zu kombinieren und ein
komplementares Team zu bilden, gewinnen Sie einen wichtigen Vorteil. Sie als Team sollten sich Ihrer
Starken und Schwachen bewusst sein und Strategien entwickeln, um ein gemeinsames Handeln sicherzu-
stellen. Dabei ist es wichtig, dass alle Mitglieder des Teams die gleiche Vision haben.

Beschreibung der Griindungsmitglieder und ihrer relevanten Kompetenzen

Stellen Sie in diesem Kapitel die Griindungsmitglieder vor (Namen, Alter etc.) und beschreiben Sie deren
Kompetenzen. Verzichten Sie dabei auf das bloRe Aneinanderreihen von bisherigen Tatigkeiten. Dokumen-
tieren Sie, welche Ihrer Kompetenzen fur den Erfolg lhres Unternehmens von Bedeutung sind. Erlautern
Sie also, inwiefern Ihre Kompetenzen dem zukinftigen Unternehmen von Nutzen sein werden und welche
zukunftigen Aufgabenbereiche fur die Grinderin, den Grunder bzw. das Grindungsteam vorgesehen sind.

Zu berucksichtigen sind hier nicht nur fachliche, sondern auch kaufmannische Kompetenzen, die ebenso
unentbehrlich flr den Erfolg lhres Unternehmens sind. Wichtig sind in diesem Zusammenhang vor allem
relevante praktische Erfahrungen, z.B. im Zusammenhang mit Vertriebs- und Flhrungsaufgaben oder fun-
dierte Branchenkenntnisse. BerUcksichtigen Sie jedoch auch die Bedeutung von personlichen Kompetenzen
wie Zielorientierung, Belastbarkeit, Kommunikations- oder Teamfahigkeit. Je groRer und komplexer das
Projekt ist, desto hoher sind auch die Anforderungen an Sie als Unternehmerin/Unternehmer.

Wenn Sie Ihr Unternehmen wahrend oder unmittelbar nach dem Studium griinden, haben Sie meist noch
keine Berufserfahrungen, die die Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber aber gern sehen wdrden. Hier ist es
wichtig, Ersatzqualifikationen anzugeben. Dazu gehoren die Leitung von Gruppen und Seminaren ebenso
wie die Mitarbeit in Gremien oder in Verbanden. Auch Praktika und Auslandsaufenthalte sollten genannt
werden. Interessant ist auch, wenn ein Team Uber Jahre in der Forschung zusammengearbeitet hat und
die Ergebnisse nun im Rahmen des Unternehmens zu einem Produkt entwickelt werden sollen (Spin-off).
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Bitte fligen Sie Lebenslaufe und Referenzen dem Anhang bei, sodass sich Leser lhres Geschaftskon-

zeptes bei Bedarf zusatzlich einen Uberblick verschaffen kdnnen.

SchlieBen von Liicken

Erstellen Sie (gedanklich) Anforderungsprofile flir die wichtigsten Bereiche Ihres Unternehmens und ar-
beiten Sie heraus, welche Kompetenzen und Erfahrungen dort erforderlich sind. Vergleichen Sie damit die
Fahigkeiten, die Sie als Grunderteam mitbringen. Wenn Sie auf Lucken stoRen, sollten Sie erlautern, wie
und zu welchem Zeitpunkt Sie diese Licken schlieren wollen. Berlcksichtigen Sie vor allem auch kauf-
mannische Lucken.

Es ist grundsatzlich nicht erforderlich, alle wichtigen Positionen im Unternehmen sofort zu besetzen, das
ware eher ein Fall von unkontrollierter Kostenverursachung. Sinnvoller ist es, einen umsichtigen Personal-
aufbau zu betreiben, der sich an den Erfordernissen des Unternehmens orientiert und voribergehend auch
mit Teilzeitkraften und externen Dienstleistern arbeiten kann.

Schliisselpersonen

Es empfiehlt sich, auch auf Schlusselpersonen einzugehen, die neben den Grundungsmitgliedern eine
wesentliche Rolle fUr das Unternehmen spielen (z.B. Know-how-Tragerinnen und Trager, Personen mit
wichtigen Kundenkontakten). Erlautern Sie insbesondere, inwiefern Abhangigkeiten von diesen Personen
bestehen und wie sie an das Unternehmen gebunden werden konnen. Bedenken Sie, dass eine starke
Abhangigkeit von bestimmten Personen ein Risiko fur Ihr Unternehmen beinhalten kann. Zeigen Sie hier
gegebenenfalls eine Losung fur den Fall auf, dass ein wichtiger Partnerinnen und Partner auf halbem wWeg
aussteigt.

Einkommen der Griindungsmitglieder

Auch Angaben zum geplanten Einkommen der Griindungsmitglieder (Unternehmerlohn) sollten in diesem
Kapitel vorhanden sein. Als Basis konnen Sie sich z.B. an fruheren Gehaltern oder veroffentlichten Durch-
schnittswerten orientieren. Sie sollten sich dabei einerseits einen Verdienst einraumen, mit dem Sie Ihren
Lebensunterhalt angemessen bestreiten konnen. Andererseits sollten Sie die finanzielle Lage des Unterneh-
mens in der Startphase nicht durch Uberzogene Gehaltszahlungen strapazieren.

Leitfragen zum Griinderteam (ab Stufe 1)

® \Werden Grinderteam und Kompetenzen dargestellt?

®  \Was zeichnet die einzelnen Mitglieder des Griinderteams aus: Ausbildung, praktische Erfahrungen,
Vorkenntnisse, Erfolge, berufliche Qualifikationen, unternehmerische Erfahrung?

= Welche kaufmannischen, fachlichen/technischen und personlichen Kompetenzen sowie Erfahrungen
sind relevant fur den Erfolg des Unternehmens?

= Welche Rollen nehmen die Grunderinnen und Grunder aufgrund ihrer Qualifikationen
im Unternehmen ein?

® st das Thema Nachhaltigkeit einem Teammitglied eindeutig zugeordnet?

= Sind dem Anhang Lebenslaufe der Grundungsmitglieder beigefligt?
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SchlieBen von Liicken:

m  Decken sich die Anforderungsprofile der wichtigsten Bereiche des Unternehmens mit
den Kompetenzprofilen der Griinder (kaufmannische, fachliche bzw. technische Kenntnisse)?
= Welche Kompetenzlicken ergeben sich und wie werden diese geschlossen?

Schliisselpersonen und Ausstiegsszenario:

®  Gibt es Schlusselpersonen auRerhalb des Grundungsteams, die flr den Unternehmenserfolg
von Bedeutung sind?

®  Wie konnen Schlusselpersonen an das Unternehmen gebunden werden?

m  Gibt es ein Ausstiegsszenario, wenn ein Mitglied/Mitglieder das Team verlassen muss/mussen
oder will/werden?

Einkommen der Griindungsmitglieder:
®  Haben Sie Uberlegungen zum kalkulatorischen Unternehmerlohn angestellt?
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2.Phase

2. Abgabetermin

16. Februar 2021

Businessplan

Erforderliche Kapitel:

- Zusammenfassung
Beschreibung auf Seite 19
- Produkt/Dienstleistung
Beschreibung auf den Seiten 20-21
- Griinderteam
Beschreibung auf den Seiten 23-25
- Marktanalyse
Beschreibung auf den Seiten 27-30

- Marketing
Beschreibung und Leitfragen auf den Seiten 30-34

Bitte integrieren Sie in jedes Kapitel die Nach-
haltigkeitsaspekte, sieche Bewertungskriterien
ab Seite 47.

Es werden die Top 3 in BPW Plan mit je 4.000
Euro Preisgeld ausgezeichnet.

Termine

- 2. Kontaktabend: 11.Februar 2021
Netzwerken mit Expertinnen und Experten des
BPW sowie anderen Grunderinnen und Grindern
Gastgeberin: WISTA Management GmbH

- 2. Jurysitzung: 16. Marz 2021
Die Finalisten in BPW Plan prasentieren ihre Kon-
zepte vor der BPW-Fachjury. Diese entscheidet,
welche Teams auf der 2. Pramierung ausge-
zeichnet werden.

- 2. Pramierung: 23. Marz 2021
Die Top 3 in BPW Plan und das Siegerteam in
BPW Canvas werden mit Preisgeld ausgezeichnet.
Gastgeberin: Berliner Sparkasse

- Das Feedback der Jurorinnen und Juroren konnen
alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer am 24. Marz
2021 einsehen. Sie erhalten eine E-Mail von uns.

Themen

Online-Themenwochen als digitales Seminar
oder digitaler Workshop:

- Marktanalyse
- Marketing

- Nachhaltigkeit
- Standort

Jeden letzten Freitag im Monat findet eine neue
Ausgabe von ,BPW Lunch & Connect: Wissen
tauschen mit Expertinnen und Experten* statt.
Referenten*innen sowie die Premiumpartner und
Partner des BPW stehen in digitalen Fragerun-
den Rede und Antwort und unterstutzen Sie bei
individuellen Themen. Das jeweilige Fokusthema
geben wir in unserem Kalender bekannt.




Marktanalyse

Gute Kenntnisse von Markt und Wettbewerb sind ausschlaggebend fur den Erfolg Ihres Unternehmens.
Wie bereits im Kapitel Produkt/Dienstleistung beschrieben, werden die Kundinnen und Kunden Ihr Produkt
oder Ihre Dienstleistung nur kaufen, wenn sie sich davon einen speziellen Nutzen versprechen. Da Sie in der
Regel nicht einziger Akteurinnen und Akteuren in einem Markt sind, ist Ihr konkreter Kundennutzen immer
auch abhangig von den Angeboten Ihrer Wettbewerberinnen und Wettbewerber.

Fur Sie und thre Wettbewerberinnen und Wettbewerber ist daher entscheidend, wie sich Ihr Zielmarkt
als Ganzes entwickelt und welchen Einflussfaktoren er unterliegt. Diese sollten Sie berlcksichtigen, da
sich hieraus zwar Chancen, aber auch Risiken fur Ihr Unternehmen ergeben konnen. Bei der Marktanalyse
betrachten Sie genau den Markt, die Kunden und die Wettbewerber fur Ihr Produkt oder Ihre Dienstleis-
tung. Gleichzeitig hilft Ihnen die Marktanalyse, das Marktpotenzial fur Ihr Vorhaben abzuschatzen und zu
bestimmen, wo und wie Sie Ihr Unternehmen am Markt positionieren wollen.

Beschreibung des Gesamtmarktes

Ordnen Sie zunachst hrem Produkt bzw. Ihrer Dienstleistung einen Gesamtmarkt (eine Branche, z.B. Soft-
ware, Laser, Medizintechnik, Gastronomie, Wellness, Messen usw.) zu. Hierbei konnen Sie sich z.B. die Frage
stellen, mit welchen Produkten/Dienstleistungen Ihr Angebot ersetzt werden kann. Haben Sie diese soge-
nannten Substitutionsguter definiert, sind Sie auf dem besten Weg, lhren Markt zu definieren. Beschreiben
Sie die GroRe (Verkaufsstickzahlen/Umsatz) sowie das erwartete Wachstum und andere Trends des de-
finierten Gesamtmarktes. Untersuchen Sie auch auRere Faktoren, die mittelfristig den gesamten Markt/die
gesamte Branche (inklusive Wettbewerbern) verandern konnen, und stellen Sie heraus, welche Relevanz
diese Faktoren fur lhre Unternehmung haben. Dazu gehoren neben gesamtwirtschaftlichen, soziodemo-
grafischen und technologischen Entwicklungen auch die politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen.

Marktsegmentierung und Marktpotenzial

Eine der wichtigsten Angaben in Ihrem Businessplan ist das Marktpotenzial. Das Marktpotenzial gibt die
Gesamtheit moglicher Absatzmengen eines Marktes fur ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte
Dienstleistung an. Das Marktpotenzial ermitteln Sie flr Ihr Produkt bzw. Ihre Dienstleistung bezogen auf
die von Ihnen anvisierte(n) zielgruppe(n), also fiir einen bestimmten Teilbereich des oben beschriebenen
Marktes (fUr ein bestimmtes Marktsegment).

Der allgemeinen Einschatzung zum Markt schlieit sich also eine Segmentierung des Marktes — sprich die
Bestimmung der Zielgruppen - an. Dazu empfiehlt es sich, die potenziellen Kundinnen und Kunden Ihres
Zielmarktes zunachst nach geeigneten Kriterien in Kundengruppen (Marktsegmenten) zusammenzufassen,
um fur diese Marktsegmente dann die gegenwartigen und zukUnftigen Verkaufsstlickzahlen abschatzen
zu konnen.

Die Einteilung in Marktsegmente ermaoglicht Ihnen auRerdem, Ihr Angebot auf diese Kundinnen und Kunden
zielgenau und effizient auszurichten. Die Segmentierungskriterien sind von Ihnen frei wahlbar, allerdings
sollten Sie beachten, dass Anzahl und Kaufverhalten der Kundinnen und Kunden in den jeweiligen Segmen-
ten ermittelbar sind und die Kundinnen und Kunden eines Segments jeweils mit derselben Absatzstrategie
zu erreichen sind.

Mogliche Kriterien fiir die Segmentierung in Konsumgtitermdrkten sind z.B.:

m  Geografische Kriterien: Lander, Regionen, Stadte, Bezirke etc.

®m  Demografische Kriterien: Alter, Geschlecht, Einkommen, Beruf, Bildungsstand etc.

m  psychografische Kriterien: Einstellungen/Haltungen, Freizeitbeschaftigungen, Mediennutzung, Lifestyle

BPW PLAN
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= Verhaltensmerkmale beim Einkauf: Marken-, Preisbewusstsein, zentraler oder dezentraler Einkauf etc.
®  Verhaltensmerkmale bei der Nutzung: Haufigkeit des Produktgebrauchs, Anwendung des Produkts etc.

Mogliche Kriterien fiir die Segmentierung in Investitionsglitermdrkte sind z.B.:

= Demografische Kriterien: FirmengroRre, Branche, Lage

m  Operative Kriterien: eingesetzte Technologien und Standards

®  Einkaufsverhalten: zentraler oder dezentraler Einkauf, Einkaufskriterien, Vertrage mit Lieferantinnen
und Lieferanten, Entscheidungsstrukturen, Bestellumfange etc.

®  Nutzungsverhalten: Haufigkeit der Nutzung/Bestellung, Anforderungen an Service und Wartung etc.

Ermitteln Sie pro Segment die Anzahl der potenziellen Kunden und nehmen Sie eine Einschatzung der

entsprechend abzusetzenden Verkaufsstiickzahlen fir einen gewahlten zeitraum vor.

Wettbewerberinnen und Wettbewerber

Untersuchen Sie schlieslich die wichtigsten Wettbewerberinnen und Wettbewerber, die in den fur Sie re-
levanten Marktsegmenten vergleichbare Produkte bzw. Dienstleistungen anbieten oder zukinftig anbieten
konnten. Gehen Sie hierbei insbesondere auf Verkaufsstlickzahlen, Umsatze, Preisgestaltung, Wachstum,
Marktanteil, Standort, Vertriebsweg, Service und Image ein. Stellen Sie den Starken und Schwachen threr
wichtigsten Wettbewerberinnen und Wettbewerber Ihr eigenes Profil gegentber. Wenn Sie dies in einer
Tabelle darstellen, konnen Sie dem Leser schnell und Ubersichtlich die Starken und Schwachen von Ih-
rem eigenen Angebot gegenuber der Konkurrenz vermitteln. Erlautern Sie Manahmen, um eventuellen
Schwachen zu begegnen, und stellen Sie Uberlegungen an, wie nachhaltig der von Ihnen beschriebene
Wettbewerbsvorteil sein wird. Achten Sie bei der Konkurrenzbetrachtung auch auf indirekte Wettbewer-
berinnen und Wettbewerber.

Stellen Sie zudem Uberlegungen dazu an, inwiefern es Barrieren in lhrem Zielmarkt gibt, die neuen An-
bietern den Eintritt in den Markt erschweren (hohe Investitionskosten, staatliche Monopole, hohe Ent-
sorgungskosten, bestehender Patentschutz, Know-how-Vorsprung, Kostenvorspringe durch Betriebsgro-
Renvorteile etc.), und wie Sie diese Uberwinden mochten. Weiterhin sollten Sie mogliche Reaktionen der
Wettbewerber auf Ihren Markteintritt in Ihren Planungen bertcksichtigen.

Informationsquellen

Inhalt und Umfang von Marktanalysen sind immer eine Sache der verfligbaren Informationen. Kapitalgeber
erwarten, dass die Ublicherweise verfugbaren Informationen beschafft und ausgewertet werden. Auch die
durch Befragungen von potenziellen Kunden beschaffbaren Informationen gehoren dazu. Hier ist sicher an
der einen oder anderen Stelle Kreativitat gefragt. Nutzen Sie alle verfligbaren Informationsmaoglichkeiten.
Kein Kapitalgeber erwartet hingegen, dass teure Marktstudien in Auftrag gegeben werden.

Vorsichtig sollte man mit der Aussage sein, es gebe keine Marktdaten. Kapitalgeber wissen sehr gut, wel-
che Daten beschafft werden konnen. Als Informationsquellen fur Ihre Recherchen bieten sich die Statisti-
schen Bundesund Landesamter, Kammern und Industrieverbande sowie Banken und Versicherungen an.
Wirtschaftsdatenbanken, Fachzeitschriften und Unternehmensprospekte vermitteln Fachinformationen aus
der jeweiligen Branche. Sehr effizient sind Gesprache mit Kunden und Wettbewerbern, vor allem auf Fach-
messen.
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Die Summe der zusammengetragenen Einzelinformationen ergibt in der Regel keine direkte Antwort
auf lhre Fragen. Sie mussen an dieser Stelle mit begrindbaren Annahmen und Schatzungen arbei-

ten. Diese sollten allerdings auf einer sicheren Basis aufbauen, logisch nachvollziehbar und vor allem
plausibel sein.

Leitfragen zur Marktanalyse (ab Stufe 2)

Beschreibung des Gesamtmarktes:

In welchem Gesamtmarkt/welcher Branche bewegt sich Ihr Unternehmen?

Wie hat sich die Branche in der Vergangenheit entwickelt und wie sieht die derzeitige Situation aus?
Welche Trends bzw. Prognosen sind fur Sie wichtig?

Wie groR ist der Gesamtmarkt/die Branche insgesamt (Verkaufsstlickzahlen/Umsatz)?
Welche auBeren Faktoren beeinflussen die Branche (politisch, rechtlich, technologisch etc.)?
Inwieweit haben diese Einfluss auf Ihr Unternehmen?

Welche Erfolgsfaktoren kennzeichnen die Branche?

Welche Rolle spielen Innovation und technischer Fortschritt?

Welche Rolle spielen Aspekte der Nachhaltigkeit auf dem Markt flr Ihr Unternehmen?
Welche Chancen und Risiken ergeben sich fur Ihr Unternehmen durch Nachhaltigkeitstrends
in der betreffenden Branche?

Marktsegmentierung und Marktpotenzial:

m  Nach welchen Kriterien kann die Branche, in der Sie agieren wollen, segmentiert werden?

®m  Welche Teilmarkte (Marktsegmente) ergeben sich daraus?

® Was kennzeichnet Ihren Teilmarkt (Marktsegment)?

= Wie grof ist die zahl potenzieller Kundinnen und Kunden und wie hoch sind die Verkaufsstuckzahlen
in Ihrem Segment (Marktpotenzial)?

m  Welche Kaufmotive und -gewohnheiten hat/haben die Zielgruppe(n) (potenzieller Kundinnen und
Kunden) auf threm Teilmarkt (Marktsegment)?

= \Welche Erwartungen hat Ilhre Zielgruppe an Ihr Produkt/lhre Dienstleistung und Ihr Unternehmen
bezuglich Nachhaltigkeit?

Wettbewerber:

Wer sind die wichtigsten Wettbewerberinnen und Wettbewerber?

Welche zielgruppe(n) (potenziellen Kunden) sprechen Ihre Wettbewerberinnen und Wettbewerber an?
Welche Marktanteile halten Ihre Wettbewerberinnen und Wettbewerber (soweit bekannt)?
Welche Starken und Schwachen haben Ihre Wettbewerberinnen und Wettbewerber (Image, Service,
Innovation, Standort etc.)?

Sind Neuentwicklungen von den Wettbewerberinnen und Wettbewerbern zu erwarten?

Sind die Kundinnen und Kunden an die Wettbewerberinnen und Wettbewerber gebunden?

Welche Ersatzprodukte/Dienstleistungen gibt es fur Ihr Produkt/ihre Dienstleistung auf dem Markt?
Wie nachhaltig wird Ihr Wettbewerbsvorteil sein?

Wie werden die Wettbewerberinnen und Wettbewerber auf Ihren Markteintritt reagieren?

Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf welche Weise lieRen sich diese uberwinden?
Konnen Sie durch die Berticksichtigung nachhaltiger Aspekte einen Wettbewerbsvorteil erlangen?
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Informationsquellen:

= Sind Ihre Schatzungen logisch nachvollziehbar?
= Auf welche Quellen stutzen sich thre Schatzungen?

Marketing

Wenn Sie dem Prinzip folgen, dass nicht Ihre Geschaftsidee, sondern Ihre Kundinnen und Kunden im
Mittelpunkt thres Unternehmens stehen, handeln Sie nach den klassischen Grundsatzen des Marketings.
Obwohl oft gleichgesetzt, ist Marketing weit mehr als ,Werben®. Marketing ist die Ausrichtung des ge-
samten Unternehmens auf die Kundinnen und Kunden. Der Marketingplan ist damit ein Kernpunkt lhres
Businessplans.

In Ihrem Marketingkonzept stellen Sie dar, wie Sie den Markteintritt organisieren und das angestrebte Markt-
potenzial, das Sie in der Marktanalyse ermittelt haben, erschliesen wollen. Zu einem vollstandigen Marke-
tingkonzept gehoren die Elemente Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspolitik und Vertriebspolitik
(,Marketingmix™), die aufeinander abgestimmt sein missen. Haben Sie sich beispielsweise fir eine Produkt-
politik entschieden, die groRen Wert auf okologische Aspekte legt, muss dieser Zusatznutzen der Zielgruppe
auch deutlich gemacht werden (Kommunikationspolitik). Ihr Produkt wird moglicherweise teurer als Pro-
dukte Ihrer Mitbewerberinnen und Mitbewerber, die okologische Aspekte unbertcksichtigt lassen. Und auch
lhre Vertriebspolitik betont die Besonderheit Ihres Produktes.

produktpolitik

Im Kapitel Produkt/Dienstleistung haben Sie Ihr Angebot grundsatzlich beschrieben. Hier beantworten Sie
nun die Frage, ob Sie zur optimalen Befriedigung der Kundenbedurfnisse nur ein Produkt/eine Dienstleis-
tung oder mehrere Produkte/Dienstleistungen anbieten mochten (Ein- oder Mehrproduktstrategie) und ob
Ihr(e) Produkt(e) oder Dienstleistung(en) fir verschiedene Zielgruppen in verschiedener Form angeboten
wird/werden (Produktvarianten). Darliber hinaus legen Sie fest, ob Sie Produktmodifikationen (standige
Anpassung des Produktes an neue Trends) oder Produktinnovationen planen. In diesen Bereich gehort auch
das Thema Markenpolitik.

Preispolitik

Die Preisgestaltung orientiert sich primar an der Frage der Zahlungsbereitschaft der Kundinnen und Kunden,
das heiRt an der Frage, welcher Preis am Markt akzeptiert wird. Welchen Preis Sie erzielen kdnnen, hangt also
ganz davon ab, wie viel der Nutzen Ihres Angebots den Kundinnen und Kunden wert ist. Im Kapitel Produkt/
Dienstleistung haben Sie Ihren Kundennutzen beschrieben, gegebenenfalls bereits quantifiziert. Legen Sie in
Anlehnung daran eine Preisspanne fur Ihre Angebote fest.

Grundsatzlich konnen Sie verschiedene Preisstrategien wahlen. Die Auswahl hangt davon ab, ob Sie mit
niedrigem Preis und hohen Stiickzahlen den Markt rasch durchdringen (,Penetration-Strategie™) oder ob
Sie mit einem hohen Preis moglichst hohe Ertrage abschopfen konnen (,Skimming-Strategie™). Auch wenn
Sie zunachst mit einer Penetration-Strategie Marktanteile erobern wollen, sollten Sie sich bewusst sein,
dass dies nur dann sinnvoll ist, wenn Sie die gewonnene Marktposition danach nutzen, um Gewinne zu
erzielen. Aus der Skimming-Strategie ergeben sich in relativ kurzer Zeit hohe Ertrage. Dadurch locken
Sie jedoch meist neue Wettbewerberinnen und Mitbewerber in den Markt. Denken Sie daruber nach,
durch welche Magnahmen Sie thren Konkurrenten den Eintritt in den Markt so unattraktiv wie moglich
machen wollen (Markteintrittsbarrieren). Beide Strategien haben Vor- und Nachteile. Beim Verfolgen der
Penetration-Strategie sind z.B. meist hohere Anfangsinvestitionen erforderlich, um der hoheren Nachfra-
ge gerecht zu werden. Unternehmen mit sehr hohen Fixkosten mussen hingegen zur Deckung schnell ein
breites Publikum finden.

Verlieren Sie bei der Preisfindung Ihre eigenen Herstellungskosten also nicht aus dem Auge.



In der Marktanalyse haben Sie die Verkaufsstlickzahlen geschatzt, die Sie in einem bestimmten Zeit-
raum absetzen wollen. Da Sie den Preis fur Ihr Angebot festgelegt haben, ermitteln Sie nun Ihre
Planumsatze.

Stellen Sie auch Uberlegungen zur zahlungspolitik an. Wenn Sie Rabatte und Zahlungsziele etc.
gewahren, sollten Sie diese in der Finanzplanung beruicksichtigen.

Kommunikationspolitik

Kundinnen und Kunden konnen Ihr Produkt nur kaufen, wenn sie es kennen und darauf aufmerksam
werden. Bleiben Sie ,im Verborgenen®, nutzt Ihnen auch der beste Kundennutzen nichts. Machen Sie also
von sich ,reden” und fallen Sie auf, informieren und Uberzeugen Sie und verschaffen Sie sich ,Gehor" bei
lhren Kundinnen und Kunden.

In der Kommunikationspolitik beschreiben Sie alle Instrumente, mit denen Sie den Kundenkontakt herstel-

len und vertiefen wollen. Folgende Instrumente stehen thnen grundsatzlich zur Verfigung:

= Klassische Werbung in den gangigen Medien (Presse, Radio, TV, Kino und Internet)

= Direktmarketing (direkte Mailings an ausgewahlte Kundinnen und Kunden, Telefonmarketing, Internet etc.)

= Prasenz auf Messen und Ausstellungen

= Offentlichkeitsarbeit/Public Relations — Artikel und Berichte Uber Sie, Ihr Unternehmen und Ihr(e)
Produkt(e) — ist eine effiziente und preisglinstige Methode, den Bekanntheitsgrad bei Ihren Kunden zu
steigern

= Kundenbesuche

= Social Media/Neue Medien

Kommunikation ist unter Umstanden teuer. Kalkulieren Sie hier Ihre Ausgaben genau. Denken Sie daran, dass
Sie auch die Kommunikationsmasnahmen an lhre Zielgruppe und deren Gewohnheiten anpassen. Auch
verschiedene Medien haben z.B. verschiedene Zielgruppen, Uber die Sie sich im Vorfeld informieren soll-
ten. Bei der Kundenansprache sollten Sie Personen fokussieren, die die Kaufentscheidung letztendlich auch
treffen oder den grogten Einfluss darauf haben.

Vertriebspolitik

Die Vertriebspolitik bestimmt, Uber welche Vertriebskanale Sie Ihr Produkt/lhre Dienstleistung absetzen
wollen, das heilt auf welchem Weg Ihr Angebot Ihre Kundinnen und Kunden erreicht. Die Wahl zwischen
direkten oder indirekten Vertriebswegen hangt in erster Linie von der Art des Produktes, von der Kunden-
struktur sowie der gewahlten Preisstrategie ab. Es ist z.B. relevant, wie gro die Zahl der potenziellen
Kunden ist, welche Art des Einkaufs diese bevorzugen, in welchem Preissegment Sie sich mit Ihrem Ange-
bot bewegen, ob das Produkt erklarungsbeddirftig ist, ob Sie Ihr Produkt an Firmen (B2B) oder Endkunden
(B2C) verkaufen. Grundsétzlich missen Sie entscheiden, ob Sie den Vertrieb selbst libernehmen oder
spezialisierte Dienstleister einschalten, denn es beeinflusst wesentlich Ihre Organisationsstruktur.

BPW PLAN
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Beispiele fiir Vertriebskandile

Eigene Vertriebsstellen (Geschafte) sind interessant, wenn Prasentation und Gestaltung des Angebots
fur den Absatz wichtig sind und keine groRe Zahl an Geschaften notig ist, um den Markt abzudecken. Be-
denken Sie, dass fur eigene Geschafte Investitionen erforderlich sind, hierbei aber die beste Kontrolle Uber
den Vertrieb moglich ist.

Fremde Einzelhandelsgeschafte verkaufen Ihr Produkt an die Endkunden. Beachten Sie hierbei, dass
das Produkt hier dem Einzelhandel einen guten Gewinn ermaoglichen muss, damit es Uberhaupt in das
Sortiment aufgenommen wird.

Eigene Vertriebsmitarbeiter konnen Sie einsetzen, wenn Sie Produkte anbieten, die sehr komplex oder
erklarungsbedurftig sind und personliche Kundenbesuche erforderlich machen. Bedenken Sie, dass die
Zahl der Kundinnen und Kunden hierflr nicht unbeschrankt gro sein kann und dass eigene Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeiter relativ teuer sind.

Externe Vertreterinnen und Vertreter vertreiben als Agentinnen und Agenten die Produkte verschie-
dener Herstellerinnen und Hersteller. Dieser Weg bietet sich an, wenn Sie nicht gleich mit eigenen Ver-
triebsmitarbeitern starten mochten. Das Risiko ist hier begrenzt, da nur Kosten bei erfolgreichen Verkaufen
anfallen, die dann jedoch meist relativ hoch sind.

Grorhandler pflegen den Kontakt zu mehreren Einzelhandlern. Hier konnen Sie bestehende Vertriebswe-
ge nutzen, allerdings nicht ohne entsprechende Margen flr den Handel.

Internetvertrieb kann sich lohnen. Hier konnen Sie mit geringen Kosten eine groke Anzahl von Kundin-
nen und Kunden erreichen. Beachten Sie hierbei jedoch lhre Zielgruppe und deren Einkaufsgewohnheiten.
Zudem mussen Sie den reibungslosen Versand und den Service sicherstellen.

wenn Sie alle notwendigen Aktivitaten fur die vier Bereiche Produkt, Preis, Kommunikation und ver-
trieb entwickelt und aufeinander abgestimmt haben, liegt Ihr individueller Marketingmix vor Ihnen. Bitte
achten Sie darauf, dass Angebotsgestaltung, Preisgestaltung, Kommunikationsmasnahmen und Vertriebs-
wege stets auf Ihre jeweiligen Zielgruppen abgestimmt sind.

Bereits jetzt konnen Sie die Kostenansatze fur die einzelnen Marketingmannahmen ermitteln. Diese Infor-
mationen flieRen spater in die Finanzplanung ein.



VOM KUNDENNUTZEN ZU DEN
UMSATZERLOSEN — DER ROTE FADEN

Schaffung eines Kundenvorteils = Kundennutzen

Der Kundennutzen ist die wichtigste Komponente in lhrem Geschaftsplan.

Ist der Kundennutzen definiert und quantifiziert, konnen Sie ihn wie einen roten Faden
in Ihr Konzept einarbeiten.

Kundennutzen

Welchen Vorteil haben meine Kunden, wenn Sie mein Angebot in Anspruch nehmen?
Zum Beispiel: zeit-, Kapazitats-, Material-, Geldersparnis, Betreten von technischem
Neuland etc.

Zielgruppe
= Wer genau profitiert von meinem Produkt/meiner Dienstleistung?
= Bei wem ist der Kundennutzen am grogten?

Marktanalyse
Wie viele Kunden in den einzelnen Marktsegmenten haben schatzungsweise Bedarf
an meinem Angebot?

Marketing

= Auf welchem Weg erreiche ich meine Kunden?

= Wie biete ich mein Produkt/meine Dienstleistung an?

= Wie erfahren meine Kunden von meinem Angebot?

= Sind meine Produkte auf die Wiinsche meiner Kunden zugeschnitten?

= Wie viel ist meinen Kunden der Kundennutzen meines Angebotes wert?

Marketingmix = Produkt + Preis + Vertrieb + Kommunikation

Umsatz = abgesetzte Menge x Preis

Hinweis:

Diese Ubersicht erhebt keinen Anspruch auf Vollstandigkeit bezliglich der Kapitel und Inhalte des Businessplans,
sondern soll Ihnen nur die Zusammenhange im Businessplan bezliglich der Fokussierung des Kundennutzens und
dessen Bedeutung veranschaulichen!
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Leitfragen zum Marketing (ab Stufe 2)

Produktpolitik:

Deckt Ihre Angebotspalette die Bedurfnisse der Kundinnen und Kunden ab?

Welche Eigenschaften muss Ihr Produkt haben, um das relevante Kundenbedurfnis abzudecken?
Welche Versionen Ihres Produktes/lhrer Dienstleistung sind fur welche Kundengruppen gedacht?
Berucksichtigt Ihre Produktpolitik Aspekte der Nachhaltigkeit? Deckt sich diese mit den
Kundenbedurfnissen?

Preispolitik:

Mit welchem Preis wollen Sie sich am Markt positionieren?

Haben Sie die Zahlungsbereitschaft (Preiselastizitat) der zielgruppe(n) (potenzieller Kundinnen und
Kunden) berticksichtigt? Was ist den Kundinnen und Kunden der Kundennutzen Ihres Produktes wert?
Wollen Sie mit einem niedrigen Preis schnell den Markt durchdringen oder von Beginn an

einen moglichst hohen Ertrag abschopfen?

Welches Ziel verfolgen Sie mit Ihrer Preisstrategie?

Nach welchen Kriterien bilden Sie den Endverkaufspreis (Gewinnspanne, Absatzmenge)?

Ist Ihre Preisgestaltung auf Ihre Zielgruppe ausgerichtet?

Haben Sie Sonderkonditionen wie z.B. Rabatte, Zahlungsziel usw. geplant?

Unterstutzt Ihre Preispolitik nachhaltige Entwicklung, z.B. durch Rabatte, Quersubventionierung
nachhaltiger Produkte oder durch die Unterstlitzung besonderer Projekte?

Kommunikationspolitik:

Welche Kommunikationsstrategie verfolgen Sie?

Wwie lenken Sie die Aufmerksamkeit der zZielkundengruppe(n) auf Ihr Produkt/ihre Dienstleistung?

Wie wollen Sie Ihre Kundinnen und Kunden erreichen?

Welche Kommunikationsmagnahmen passen zu Ihrer/lhren zielgruppe(n)?

Wie gewinnen Sie Referenzkunden?

Welche Marketingmainahmen planen Sie zu welchem Zeitpunkt?

Welche Marketingausgaben fallen an (zur Einfiihrung und spater)?

Ist der Umfang Ihrer geplanten Kommunikationsstrategie passend zum Vorhaben?

Stellen Sie den Mehrwert deutlich heraus, der der Kundschaft sowie der Gesellschaft und der Umwelt
durch die Berlicksichtigung nachhaltiger Aspekte entsteht, und kommunizieren Sie diesen?

Vertriebspolitik:

Uber welche Vertriebskanale soll Ihr Produkt abgesetzt werden?

Erreichen Sie Ihre potenzieller Kauferinnen und Kaufer mit den ausgewahlten Vertriebskanalen?
Welchen Anforderungen (Mitarbeiterzahl, —qualifikation, —ausriistung usw.) muss der Vertrieb
entsprechen, um die Marketingstrategie erfolgreich umzusetzen?

Wie stellen Sie die Qualitat bei Fremdvertrieb sicher?

Wie bauen Sie lhren Vertrieb auf? Was machen Sie selbst und was lassen Sie machen?
Konnen bereits bestehende Vertriebswege (Kooperationen, strategische Partnerschaften)
genutzt werden?

Haben Sie den Zeit- und Kostenfaktor bei der Kundengewinnung berucksichtigt?
BerUcksichtigen Sie die Belastung der Umwelt durch Ihre Lieferkette

(beispielsweise die CO_-Emissionen)?

Konnen Sie besondere, nachhaltige Eigenschaften Ihres Produktes/lhrer Dienstleistung durch
die Vertriebspolitik unterstreichen (z.B. Exklusivvertrieb in Bioladen)?



3.Phase

3. Abgabetermin

27. April 2021

Businessplan

Erforderliche Kapitel:
- Zusammenfassung
Beschreibung auf Seite 19
- Produkt/Dienstleistung
Beschreibung auf den Seiten 20-21
- Grinderteam
Beschreibung auf den Seiten 23-25
- Marktanalyse
Beschreibung auf den Seiten 27-30
- Marketing
Beschreibung auf den Seiten 30-34
- Unternehmen/Organisation
Beschreibung auf den Seiten 36 -40

- Finanzplanung und Finanzierung
Beschreibung und Leitfragen auf die Seiten 40-44

Bitte integrieren Sie in jedes Kapitel die Nach-
haltigkeitsaspekte, siehe Bewertungskriterien
ab Seite 47.

Pramiert werden die Top 3 in BPW Plan:
1. Platz: 8.000 Euro
2. Platz: 6.000 Euro
3. Platz: 4.000 Euro

Sonderpreis Nachhaltigkeit

Bewerbung:

- erfolgt automatisch fur alle Einreichungen
der 3. Phase

- Finalisten werden vom BPW-Partner Borderstep Insti-
tut fUr Innovation und Nachhaltigkeit vorgeschlagen

- Finale Pitchsession und Ermittlung des Siegerteams
erfolgt bei der 3. Jurysitzung

Pramiert wird ein Siegerteam mit 5.000 Euro Preis-
geld.

Termine

- 3. Kontaktabend: 22. April 2021
Netzwerken mit Expertinnen und Experten des BPW
sowie anderen Grunderinnen und Grindern
Gastgeberin: BurgschaftsBank Berlin

- 3. Jurysitzung: 1. Juni 2021
Die Finalisten in BPW Plan, BPW Canvas und fur
den Sonderpreis Nachhaltigkeit prasentieren ihre
Konzepte vor der BPW-Fachjury. Diese entscheidet,
welche Teams auf der 3. Pramierung ausgezeichnet
werden.

- 3. Pramierung: 17. Juni 2021
Die Top 3 in BPW Plan, das Siegerteam in BPW Can-
vas sowie das Siegerteam Sonderpreis Nachhaltigkeit
werden mit Preisgeld ausgezeichnet. Aukerdem kui-
ren wir die Ideenschmiede in Berlin und Brandenburg
und gratulieren den Siegerteams der Kategorie BPW
Study.
Gastgeberin: Investitionsbank Berlin

- Das Feedback der Jurorinnen und Juroren konnen
alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer am 18. Juni
2021 einsehen. Sie erhalten eine E-Mail von uns.

Themen

online-Themenwochen als digitales Seminar
oder digitaler Workshop:

- Produkt/Dienstleistung

- Griinderteam

- Marktanalyse

- Marketing

- Unternehmen/Organisation

- Finanzierung/Finanzplanung
- Steuern/Recht

Jeden letzten Freitag im Monat findet eine neue
Ausgabe von ,BPW Lunch & Connect: Wissen
tauschen mit Expertinnen und Experten” statt.
Referenten*innen sowie die Premiumpartner und
Partner des BPW stehen in digitalen Fragerunden
Rede und Antwort und unterstitzen Sie bei individu-
ellen Themen. Das jeweilige Fokusthema geben wir
in unserem Kalender bekannt.
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Unternehmen und Organisation

Wozu iiberhaupt jetzt schon an eine Unternehmensorganisation denken?

Vor jeder Gruindung steht eine Idee, eine Problemlosung oder sogar schon ein konkretes Produkt. Bei der
folgenden Entscheidung fur eine Griindung stellt sich schnell die Frage ,wer macht denn eigentlich was?",
der erste Beruhrungspunkt mit dem Thema ,Unternehmen und Organisation®. Hilfreich ist es, dieses The-
ma frihzeitig zu beleuchten, weil so jeder notwendige Unternehmensbereich und damit Aufgabenbereich
wahrend der Griindung Beachtung und Verankerung erfahrt.

organisation in der Griindungsphase

Erfolgreiche Grindungen zeichnen sich dadurch aus, dass von Beginn an drei Rollen ausgefullt sind:
Visionare, Technikerinnen und Techniker, Zahlenmenschen. Das bedeutet nicht, dass dafur drei Grun-
derinnen bzw. Grinder oder Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter notwendig sind, es bedeutet aber, dass
Klarheit Uber die Notwendigkeit und Aufteilung dieser Rollen herrschen sollte.

Visionare: Sie treiben das Produkt voran und sind Botschafterinnen und Botschafter nach auien. Sie haben
eine klare Vorstellung vom Produkt, motivieren die Mitwirkenden und begeistern Investoren und potenziel -
le Kunden. Sie schauen in die Zukunft, haben die weitere Entwicklung von Markten und Kunden im Blick
und wagen stetig neue Moglichkeiten ab.

Techniker: Sie sorgen fr die Umsetzung des Projekts und die notige Bodenhaftung und sind so die Ergan-
zung der Visionare in der Jetztzeit. Technikerinnen und Techniker verantworten die handwerkliche Qualitat
des Produkts ebenso wie die Projektleitung — was beim Kundinnen und Kunden ankommt, ist vorher durch
ihre Hande gegangen.

Zahlenmenschen: Sie haben den Hut fur Finanzen und Rechtsfragen auf, sind Kontaktperson fur die Steuer-
beratung, fur Lohnabrechnungen und fur den Finanzplan/das Controlling. Sie sorgen dafur, dass die Orga-
nisation immer gut lauft und alle finanziellen und administrativen Dinge stets gut funktionieren. So gestal-
ten sie den organisatorischen Rahmen, in dem Visionare und Techniker agieren.

Vertrieb ist ein besonderes Thema und zunachst nicht als Rolle aufgefuhrt. Bei einer Neugrindung ist jede
Grunderin bzw. jeder Grinder ein Stuck weit auch Verkauferin oder Verkaufer und muss das Unternehmen
und die Produkte vermarkten. Im Regelfall ist das Bekanntmachen zunachst ein Schlisselproblem der
jungen Firma und damit Chefsache, zumal viele Grinderinnen und Grunder sich mit der Rolle des aktiven
Vermarktens schwertun. In jedem Fall sollte ein Grindungsmitglied die Gesamtverantwortung fur den
Vertrieb haben und die Aktivitaten koordinieren.

organisation in der weiteren Entwicklung

Der Kern der Organisation ist damit entstanden: Unternenmensentwicklung, Vertrieb/Marketing, Produk-
tion, Finanzen/Recht. Durch Aufgabenteilung und damit die Organisation konnen so sehr friihzeitig externe
Ressourcen integriert werden, was gerade in der Anfangsphase schnelles und gleichzeitig flexibles Han-
deln ermoglicht.

Abhangig vom Geschaftsmodell wachsen die Abteilungen unterschiedlich schnell, sodass nach einiger
Zeit auch eine Aufteilung einzelner Bereiche sinnvoll sein kann. Bei der Planung des Wachstums ist es
hilfreich, sich Unternehmen aus der Branche anzuschauen und zu analysieren, wie die Strukturen von Per-
sonal und Kosten Ublicherweise aussehen. Es gibt keine Pauschalstruktur, die auf alle Unternehmen passt,
jedoch ist es sinnvoll, sich an erfolgreichen Beispielen zu orientieren.




Nimmt man als Beispiel ein technologiegetriebenes Unternehmen, kann es sinnvoll sein, frihzeitig in der
Produktion eine Unterteilung zwischen Produktmanagement, Entwicklung und Produktion vorzunehmen,
weil es sich um sehr unterschiedliche Kompetenzen handelt.

Nimmt man als Beispiel ein eher handelsorientiertes Unternehmen, mag es sinnvoll sein, in der ,,Produk-
tion® einen Bereich Einkauf und einen Bereich Verkauf zu etablieren.

Beispielsweise ware fur ein Internetunternehmen die Internetplattform die Produktion und wurde als
Kernbereich angesehen (z.B. eBay). Flr ein Unternehmen, dessen Kernprodukt etwas anderes ist, wiir-
de die Internetplattform vielleicht ein Teil von Marketing und Vertrieb sein (z.B. Handelsgeschafte wie
www.defshop.com).

Ziel der sich entwickelnden Organisation ist es, die Wertschopfungsprozesse lhres Unternehmens optimal
abzubilden und dabei ahnliche Kompetenzen zu bundeln, die dann einen Erfahrungsaustausch und -zuge-
winn ermoglichen. Was ist Ihr Alleinstellungsmerkmal vor dem Wettbewerb und wie verdienen Sie Geld?

Perspektive in der Organisationsentwicklung

Ein wichtiger Teil der Organisation ist die Frage ,Welche Unternehmenskultur mochte ich etablieren?”, Vie-
le modern geflhrte Unternehmen gestalten die Kultur allem voran durch eine Vision und Unternehmens-
werte, was eine klare Richtung fur alle Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter vorgeben kann. wird dieses durch
Ziele erganzt und eine Kultur gefordert, in der der Einzelne Verantwortung bekommt und Ubernimmt,
ist jeder in der Lage, fUr das Unternehmen richtige Entscheidungen in seinem Bereich zu fallen. Das kann
deutliche Auswirkungen auf die zielorganisation haben.

Bei einer solchen Fuhrung bieten sich neben fachlich orientierten Teams oft auch interdisziplinare Teams
an, die einen Aufgabenbereich oder eine Projektarbeit gesamtheitlich ausfiillen. Das bedeutet, ein Team
ubernimmt z.B. die Verantwortung fur die Umsetzung eines Teiles der Produktstrategie und wird dann
mit allen Kompetenzen von Marketing, Umsetzung etc. bestlickt, um diese Verantwortung zu erfullen. Hier
waren dann die Teams nach notwendigen Ressourcen zur Erflllung einer Aufgabe zusammengestellt und
nicht nach fachlicher zusammengehorigkeit.

Abhangig von der gelebten Unternehmenskultur ist auch die Attraktivitat fur Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter ausschlaggebend — insbesondere hoch qualifizierte Angestellte schatzen haufig flache Hierarchien
und eigene Verantwortung. Fur diese Angestellten ist das Gehalt zunehmend lediglich ein Hygienefaktor —
es muss stimmen von der grundsatzlichen Hohe her, den Ausschlag, sich flr oder gegen ein Unternehmen
zu entscheiden, geben aber andere Faktoren, nicht zuletzt die Unternehmenskultur. Die Mitglieder des
Grinderteams sind also gut beraten, sich beizeiten Gedanken dariber zu machen und auch regelmagig zu
uberprifen, wie nah sie an ihrem Idealbild agieren.

Quintessenz

Einen Uberblick zu haben, welche Aufgaben im Unternehmen ausgefiillt werden miissen, ist essenziell.
Sich Uber die typischen Rollen in einem Start-up Gedanken zu machen, hilft ungemein bei der Aufteilung
der Rollen und bei der Erkenntnis, welche Kompetenzen intern fehlen und wie diese Llcken gefullt werden
konnen. Fur das weitere Wachstum seine Wertschopfungskette zu verwenden und sich an Wachstumsver-
haltnissen der Wettbewerberinnen zu messen, ist eine grobe Orientierung. Sobald Angestellte mit im Spiel
sind, stellt sich die Frage ,Welchen Fuhrungsstil wahle ich?*,
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Rechtsform, Geschdftsfiihrung und Eigentumsverhdltnisse

Als Erstes sollten Sie angeben, welche Rechtsform Sie fur Ihr Unternehmen gewahlt haben. Durch die Wahl
der Rechtsform (z.B. Einzelunternehmen, GmbH, AG usw.) werden insbesondere die Haftungsverhaltnisse
geregelt. Sie hat aber auch Einfluss auf Mitsprache- und Kontrollrechte von Investorinnen und Investoren
und umfasst steuerliche Aspekte. An dieser Stelle sollten Sie auch die Eigentumsverhaltnisse (bei einer
GmbH also die Gesellschafter, bei einer KG die Kommanditisten usw.) und die Verantwortung fir die Ge-
schaftsfuhrung darlegen.

Standortwahl

Fur viele Unternehmen, insbesondere im Handel und bei Filialbetrieben, ist die Wahl des Standortes enorm
wichtig. Bei anderen stehen eher geringe Mietkosten im Vordergrund. Uberlegen Sie sorgfaltig, welche
Standortfaktoren (z.B. Erreichbarkeit fir Kundinnen und Kunden, raumliches Umfeld, Verkehrsanbindung,
technische Ausstattung, Kosten etc.) fir Ihr Unternehmen relevant sind.

Meilensteinplanung (Realisierungsfahrplan)

Kapitalgeber mochten von Ihnen wissen, wie Sie sich die Entwicklung und Realisierung Ihres Unternehmens
genau vorstellen. Benennen Sie klar lhre mittel- und langfristigen Ziele und definieren Sie sogenannte
Meilensteine der Entwicklung Ihres Unternehmens. Achten Sie bei der Zieldefinition darauf, dass diese op-
timistisch und zugleich realistisch sind.

Die Planung verschiedener Meilensteine lhres Unternehmens wirkt sich auf verschiedene Teilplanungen
aus. Wollen Sie z.B. Ihre Verkaufsstuckzahlen erhohen, mussen Sie diesen Aspekt an verschiedenen ande-
ren Stellen berucksichtigen.

Gehen Sie in diesem Kapitel auf die Preis- und Absatzplanung, die Produktions- und Beschaffungsplanung
sowie die Personalplanung ein. Beginnen Sie auch mit den Uberlegungen der Investitionsplanung. Die
Finanzplanung ist dann Gegenstand des folgenden Kapitels. Versuchen Sie fur die spatere Finanzplanung
schon hier die erforderlichen Kosten der Bereiche (z.B. Produktion, Personal, Vertrieb, Investitionen etc.)
abzuschatzen.

Preis- und Absatzplanung

Hier stellen Sie Ihre Annahmen aus den vorangegangenen Abschnitten (Produkt/Dienstleistung und Marke-
ting) noch einmal kurz zusammen: Wann und in welchem Umfang beginnen Sie mit dem Verkauf Ihrer Pro-
dukte/Dienstleistungen und zu welchem Preis unter Berticksichtigung der von Ihnen gesetzten Meilensteine?
Die Preis—- und Absatzplanung nimmt direkten Einfluss auf die anderen Teilplanungen, da die Produktion
gesichert sein muss, gegebenenfalls daflr Investitionen getatigt werden mussen. Zudem mussen aus-
reichend qualifizierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zur Verfliigung stehen.

Produktions- und Beschaffungsplanung

Die Produkte/Dienstleistungen, deren Absatz Sie bereits geplant haben, mussen zunachst in entsprechen-
der Menge und Qualitat produziert bzw. bereitgehalten werden. Die Produktionsplanung befasst sich mit
den Ablaufen in Produktion und Logistik sowie den Kosten der Produktionsprozesse. Stimmen Sie Beschaf-
fung, Produktion und Absatz aufeinander ab und bedenken Sie, dass Sie sie zugleich wettbewerbsfahig
gestalten. Steigende Absatzzahlen ziehen eine Ausweitung der Produktionskapazitaten nach sich. Die ent-
sprechenden Investitionen im Produktionsbereich sind in der Investitionsplanung zu berticksichtigen. Auch
die Personalplanung ist bei geplanten steigenden Absatzzahlen zu berUcksichtigen, vor allem im Dienst-
leistungsbereich.
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Personalplanung

Der Aufbau eines Unternehmens erfordert eine Personalplanung, in der die geplante Unternehmensent-
wicklung bzw. das Wachstum Berucksichtigung findet. Beschreiben Sie in der Personalplanung kurz, wel-
che Ausbildung und Erfahrungen die leitenden Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und Schlisselpersonen
haben sollten, ob die Personen zum Grinderteam gehoren bzw. wann externe Personen als Erganzung
gewonnen werden sollen. Bei den uUbrigen Mitarbeitern ist keine inhaltliche Aussage zu deren Aufgaben-
bereich erforderlich. Eine kleine Tabelle, aus der sichtbar wird, wie viele Personen am Jahresende in wel-
chem Bereich arbeiten, sollte jedoch in keinem Plan fehlen. Versehen Sie Ihre Personalplanung mit Kosten,
um lhre gesamten Personalkosten (Lohn- und Lohnnebenkosten) fiir Ihre Gewinn-und-Verlust-Rechnung
ermitteln zu konnen. Vergessen Sie dabei den Unternehmerlohn nicht.

Investitions- und Abschreibungsplanung

Stellen Sie Uberlegungen an, welche Investitionen in lhrem Unternehmen erforderlich sind. Berlicksichtigen
Sie dabei eventuelle Unterschiede bezuglich der Meilensteine Ihrer Unternehmensplanung. Die Ausweitung
der Absatzmengen zieht die Ausweitung der Produktionskapazitaten nach sich, was wiederum Investitio-
nen erforderlich machen wird usw. In der Planung muss auch der jahrliche Wertverlust der Investitions-
guter in Form von Abschreibungen berticksichtigt werden (vgl. Kapitel Finanzplanung und Finanzierung).

Leitfragen zu Unternehmen und Organisation (ab Stufe 3)

Geschaftssystem und Kernkompetenz:

Wie sieht das Geschaftssystem fUr Ihr Produkt/Ihre Dienstleistung aus?

Auf welchen Aktivitaten liegt Ihr Fokus?

Welche Aktivitaten wollen Sie selbst ausfuhren? Vergeben Sie Aktivitaten an Dritte?

Aus welchen Funktionen besteht Ihre Organisation und wie ist sie strukturiert?

Wer ist woflr zustandig/verantwortlich?

= Wollen Sie mit Partnerinnen und Partnern zusammenarbeiten? Was sind die Vorteile der Zusammen-
arbeit?

= Sind okologische Aspekte (z.B. Energieverbrauch, Abfallentsorgung) bei allen Arbeitsablaufen
(z.B. BUro, Produktion, Supply Chain) berlicksichtigt?

= Sind gesellschaftliche Aspekte (z.B. Mitarbeiterinteressen) berlicksichtigt?

= Nutzt Ihr Unternehmen aktiv die besonderen Chancen, die sich aus einer nachhaltigen Unternehmens-

organisation ergeben (z.B. durch Ressourceneinsparungen)?

organisation:

m  Aus welchen Funktionen besteht Ihre Organisation und wie ist sie strukturiert?
= Wie gestaltet sich die personelle Besetzung der wichtigsten Funktionen in Ihrem Unternehmen?

Rechtsform, Eigentumsverhdltnisse, Standort:

m  Welche Rechtsform hat Ihr zukUnftiges Unternehmen?

= Wer sind die Gesellschafterinnen und Gesellschafter und wer Ubernimmt die Geschaftsfihrung?
m  Welche Standortfaktoren sind fur Ihr Unternehmen wichtig?

Meilensteine und Realisierungsfahrplan:

Was sind die wichtigsten Meilensteine in der Entwicklung Ihres Unternehmens?

Welche Aufgaben und Meilensteine hangen voneinander ab?

Sind die Uberlegungen sowohl optimistisch als auch realistisch?

Wann und in welchem Umfang beginnen Sie mit dem Verkauf Ihrer Produkte/Leistungen
und zu welchem Preis?
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m  Sind Beschaffung, Produktion und Absatz aufeinander abgestimmt?

Welchen Personalbedarf haben Sie in den einzelnen Bereichen Ihres Unternehmens

in den nachsten Geschaftsjahren?

Welche Personalkosten fallen dabei an?

Wie sieht Ihre kurzfristige Investitionsplanung aus?

Welche Investitionen sind langerfristig geplant? An welchen Meilensteinen werden diese fallig?
Ist ein Nachhaltigkeitsmanagement geplant, das okologische und gesellschaftliche Auswirkungen
des Unternehmens messbar und beeinflussbar macht?

® \Welche Kosten verursacht das Unternehmen (Produktions-, Vertriebs-, Verwaltungskosten)?

Finanzplanung und Finanzierung

In diesem Kapitel werden die vorangegangenen Ausflihrungen zusammengefuhrt und in ein Zahlenwerk
gebracht. Das Kapitel hat die Aufgabe, einen Uberblick Uber die kiinftige Finanz-, Ertrags—- und Vermo-
genslage des Unternehmens zu geben, um letztendlich eine Aussage dariber treffen zu konnen, ob Ihr
Geschaftskonzept finanzierbar und rentabel ist.

Die wichtigsten Kernaussagen der Finanzplanung sollten Sie in diesem Kapitel darstellen und erlautern.
Zu diesen Kernaussagen gehoren z.B.:

®  Die erwarteten Gewinne oder Verluste in den ersten Jahren (mit einer Ubersicht der Gewinn-und-
Verlust-Planung)

®  Erreichung der Gewinnschwelle (Ab wann decken bzw. ibersteigen die Ertrage die Aufwendungen?)

= HOohe des Kapitalbedarfs

®  Geplante Finanzierung

= Erlauterung, welche Annahmen Sie zur Schatzung der Ertrage, Aufwendungen, Investitionen usw.
getroffen haben

Inhalt und Erstellung der Finanzplanung

In der Finanzplanung flieten die Annahmen und Aussagen der vorangegangenen Kapitel zusammen. Die
Finanzplanung sollte drei Jahre umfassen. In diesem Zeitraum sollte das Unternehmen die Gewinnschwel-
le nachhaltig erreicht haben. FUr das erste Jahr ist eine monatliche Untergliederung, danach eine quartals-
weise oder halbjahrliche sinnvoll.

1. Schritt: Gewinn-und-Verlust-Planung

Im Zentrum der Finanzplanung steht die Gewinn-und-Verlust-Planung (oder auch Rentabilitatsvorschau).
Darin ermitteln Sie, ob, wann und in welcher Hohe Ihr Unternehmen einen Gewinn erwirtschaften wird, also
rentabel ist. Als Ergebnis weist die Rechnung einen Gewinn oder einen Verlust aus. Ein Gewinn mehrt das
Eigenkapital und steigert somit die Rentabilitat des Unternehmens. Ein Verlust, welcher vom Unternehmen
verkraftet werden muss, zehrt Kapital auf. Die Rechengrofen der Gewinn-und-Verlust-Rechnung lauten
Aufwand und Ertrag. Zur Berechnung ziehen Sie von den prognostizierten Ertragen die kalkulierten Auf-
wendungen ab. Was Ubrig bleibt, ist der Gewinn (oder auch der Verlust).

In der Gewinn-und-Verlust-Rechnung sind samtliche Aufwendungen und Ertrage eines Geschaftsjahres zu
erfassen. Rechnerisch ist die Erstellung der Gewinn-und-Verlust-Planung recht einfach. vVon den erwarteten




Ertragen werden die prognostizierten Aufwendungen abgezogen. Die Herausforderung besteht darin, re-
alistische Prognosen der Ertrage und Aufwendungen zugrunde zu legen. Gehen Sie Ihr Geschaftskonzept
Schritt fur Schritt durch und entscheiden Sie, ob und in welcher Hohe sich die getroffenen Annahmen und
Aussagen in Aufwendungen und Ertragen niederschlagen.

Besonders der Markteintritt und damit die Entwicklung threr Umsatzertrage ist mit vielen Unwagbarkeiten
behaftet. In vorangegangenen Kapiteln haben Sie bereits erortert, wie viele Kunden Sie von Ihrem Produkt
oder lhrer Dienstleistung Uberzeugen konnen, wie schnell Ihre Marketingmasnahmen wirken und welche
Preise Sie realisieren konnen. Auch die Abschatzung der Aufwendungen ist haufig schwierig. Fur einige
Aufwandsposten konnen Sie z.B. durch Einholen von Angeboten recht realistische Werte ermitteln. Per-
sonalkosten lassen sich ganz gut abschatzen. Hierflr haben Sie bereits eine detaillierte Personalplanung
erstellt. Wichtig ist auch, dass Sie alle anfallenden Aufwendungen berticksichtigen und keine Positionen
vergessen. Berlcksichtigen Sie auch die Kosten Ihrer privaten Lebensflhrung, die Sie in einer GmbH z.B. als
Geschaftsfuhrergehalt ansetzen. In einer Personengesellschaft sind hierfur Privatentnahmen in der Liqui-
ditatsplanung zu bertcksichtigen.

Die Abschreibungen und Zinsaufwendungen ermitteln Sie separat in der Investitions- und Abschreibungs-
planung sowie der Zins- und Tilgungsplanung. Der Aufbau der Gewinn-und-Verlust-Planung orientiert
sich an handelsrechtlichen Vorschriften (§ 275 HGB) und sollte dem dargestellten Schema entsprechen. Die
BPW-Vorlagen umfassen jedoch nicht alle moglichen Ertrags- und Aufwandsarten. Erganzen Sie diese
um die fur Sie relevanten Positionen.

2. Schritt: Investitions- und Abschreibungsplanung

Eine detaillierte Investitions- und Abschreibungsplanung ist als Hilfsrechnung zu der Gewinn-und-Verlust-
Planung sowie zu der Liquiditatsplanung notwendig (vorausgesetzt, Sie planen Investitionen), weil Sie fiir
Investitionen ausreichend Liquiditat benotigen und diese deshalb in der Liquiditatsplanung berucksichtigen
mussen. Die jahrlichen Abschreibungen auf Ihre Investitionen dagegen gehen in die Gewinn-und-Verlust-
Planung ein.

In die Tabelle ,Investitions- und Abschreibungsplanung” tragen Sie alle Investitionen (entsprechend den
getatigten Uberlegungen aus dem vorangegangenen Kapitel) ein. Entsprechend dem jahrlichen Wertver-
lust der Investitionen ermitteln Sie die zugehdrigen Abschreibungen. Ublicherweise werden vermogens-
gegenstande entsprechend ihrer Nutzungsdauer in drei bis zehn Jahren abgeschrieben (genaue Angaben
konnen Sie detaillierten Abschreibungstabellen entnehmen). Die Summen der Investitionen sind als Aus-
zahlungen in die Liquiditatsplanung zu Ubertragen. Die Abschreibungen gehen als Aufwand in die Gewinn-
und-Verlust-Planung ein.

3. Schritt: Liquiditédtsplanung

Die Zahlungsfahigkeit ist eine elementare Voraussetzung fur lhren Unternehmenserfolg, denn Zahlungs-
unfahigkeit ist ein Insolvenzgrund und bedroht die Existenz Ihres Unternehmens. Daher ist die Liquiditats-
planung von immenser Bedeutung. Darin kalkulieren Sie alle Bewegungen (Ein- und Auszahlungen) auf
Ihrem Geschaftskonto. Hier werden die tatsachlichen zahlungstermine (und nicht Rechnungsdaten o. A.)
beriicksichtigt. Auch der Kapitalbedarf, den Sie flr den Start Ihres Unternehmens bendtigen, geht aus die-
ser Rechnung hervor. Die Liquiditatsplanung zeigt auch Liquiditatsengpasse auf, auf die dann frihzeitig
reagiert werden kann, damit das Unternehmen jederzeit zahlungsfahig bzw. ,liquide” bleibt.
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Den konkreten Kapitalbedarf ermitteln Sie anhand der Liquiditatsplanung, die bankenublich flr ein Jahr
erstellt wird. In der Umsetzung werden samtlichen Einzahlungen samtliche Auszahlungen gegenuberge-
stellt. Im Wesentlichen konnen Sie hierzu die Positionen aus der Gewinn-und-Verlust-Planung als Be-
rechnungsgrundlage verwenden. Die wesentlichen Unterschiede sind: das zeitliche Auseinanderfallen von
Ertrag und Einzahlung sowie Aufwand und Auszahlung: In der Gewinn-und-Verlust-Planung wird ein Er-
trag erfasst, sobald Sie eine Rechnung stellen, in der Liquiditatsplanung erst, wenn die Rechnung bezahlt
wird! Abschreibungen sind zwar Aufwand, fuhren jedoch nicht zu Auszahlungen und sind damit in der
Liquiditatsplanung zu vernachlassigen.

Zusatzlich zu den Positionen aus der Gewinn-und-Verlust-Planung werden in der Liquiditatsplanung die
Auszahlungen fur Investitionen und Tilgungen sowie die Einzahlungen aus Krediten und Beteiligungen be-
rucksichtigt.

Diese Ubertragen Sie aus der Investitions- und Abschreibungsplanung bzw. aus der Zins- und Tilgungspla-
nung. Die kumulative Summe der Unterdeckungen zeigt Ihren Finanzbedarf auf. Dieser Finanzbedarf muss
durch ausreichende Finanzmittel gedeckt sein. Eine Unterdeckung bedeutet zahlungsunfahigkeit und ist
ein Insolvenzgrund. Tragen Sie die geplanten Finanzierungsmittel in die Liquiditatsplanung ein.

Berlicksichtigen Sie in Ihrer Liquiditatsplanung ausreichende Anlaufkosten und vernlnftige Reserven.
Damit die Liquiditat stets sichergestellt ist, muss die Summe der Einzahlungen stets groRer als die

Summe der Auszahlungen sein.

4. Schritt: zins- und Tilgungsplanung

Eine ahnliche Hilfsfunktion hat die zins- und Tilgungsplanung: Die Aufnahme von Krediten sowie die Til-
gung fuhren in der Liquiditatsplanung zu Ein- bzw. Auszahlungen, werden aber in der Gewinn-und-Verlust-
Rechnung nicht berucksichtigt. Zinsen dagegen sind gleichzeitig Aufwendungen und Auszahlungen, die in
der Gewinn-und-Verlust-Rechnung und in der Liquiditatsplanung aufgefuhrt werden.

In dieser Tabelle ermitteln Sie die Finanzierungskosten (Zinsen) und die Rickflihrung von Krediten (Til-
gungen). Dazu Ubertragen Sie zunachst die Finanzierungsmittel aus der Liquiditatsplanung. Die anfal-
lenden Zinsen sind in Gewinn-und-Verlust-Planung und Liquiditatsplanung zu ubertragen, die Tilgungen
werden nur in der Liquiditatsplanung berucksichtigt.

5. Schritt: Rickkopplung Uberpriifen

Die Gewinn-und-Verlust-Planung, Liquiditatsplanung sowie Zins- und Tilgungsplanung sind eng miteinan-
der verknupft. Durch die Ermittlung der Zinsaufwendungen und Tilgungsauszahlungen ergeben sich RUck-
kopplungen auf Gewinn-und-Verlust-Planung und Liquiditatsplanung. Uberpriifen Sie deshalb insbesondere,
inwieweit durch zZinsen und Tilgungen der Finanzbedarf in der Liquiditatsplanung gewachsen ist und die
zunachst geplante Finanzierung ausreicht. Am Ende muss die Liquiditat in allen Perioden positiv sein.




6. Schritt: Chancen und Risiken identifizieren

Da verbindliche Vorhersagen zum Geschaftsverlauf in der Grindungsphase in der Regel nicht zu treffen
sind, sollten Sie an dieser Stelle verschiedene Szenarien durchspielen und dabei Chancen und Risiken Ihres
vorhabens und ihre Auswirkung auf die Liquiditatsplanung und Rentabilitatsvorschau aufzeigen.

Wenn Sie keine ausreichenden Kenntnisse fur Ihre Finanzplanung haben, sollten Sie fachkundige Expertin-
nen und Experten (z.B. Steuer- oder Unternehmensberater) hinzuziehen. Dennoch ist es ratsam, dass Sie
die zahlen lhres eigenen Unternehmens und deren Herkunft und Zusammensetzung genau kennen. Nur so
konnen Sie diese kontrollieren und auf Abweichungen und Veranderungen entsprechend reagieren.

Im Rahmen des BPW bieten wir Ihnen Planungstabellen als Vorlagen an, die Sie von der BPW-Website im
Downloadbereich herunterladen konnen. In den Tabellen sind die wesentlichen Beziehungen zwischen den
Einzelplanungen schon vorprogrammiert. Sie sollten jedoch individuell angepasst werden. Die Tabellen
umfassen z.B. nicht alle moglichen Aufwands- und Ertrags- bzw. Einzahlungs- und Auszahlungspositio-
nen. Die Muster-Businessplane enthalten jeweils eine komplett ausgefillte Finanzplanung. Hier konnen Sie
sich eine Ubersicht Uber die zusammenhange der Tabellen verschaffen.

Ertrag und Aufwand — Einzahlung und Auszahlung: was ist da der Unterschied?

Falls Sie noch keine Erfahrung mit der Finanzplanung haben, sollten Sie sich mit den Begriffen Ertrag und
Aufwand (Gewinn-und-Verlust-Planung) sowie Einzahlung und Auszahlung (Liquiditatsplanung) vertraut
machen. Wozu diese Unterscheidung wichtig ist, zeigen Ihnen folgende Beispiele:

= In dem Augenblick, in dem Sie ein Produkt verkaufen und die Rechnung ausstellen, erwirtschaften Sie
einen Umsatzertrag, der in der Gewinn-und-Verlust-Rechnung ausgewiesen wird. Fur Ihre Liquiditats-
planung ist dagegen der tatsachliche Geldzufluss entscheidend. Wenn Ihr Kundinnen und Kunden erst
nach zwei Monaten bezahlt, erhalten Sie erst zu diesem Zeitpunkt eine Einzahlung.

= \Wenn Sie eine Investition (z.B. EDV, Maschinen) tatigen, missen Sie diese in der Regel nach Lieferung
bezahlen. In der Liquiditatsplanung berticksichtigen Sie dies durch eine entsprechende Auszahlung. In
der Gewinn-und-Verlust-Planung wird der Investitionsbetrag dagegen nicht ausgewiesen, denn In-
vestitionen sind keine Aufwendungen. Als Aufwand mussen Sie stattdessen den jahrlichen Wertverlust
Ihrer Investition in Form von Abschreibungen erfassen.

= Wenn Sie einen Kredit aufnehmen, wird dies als Einzahlung in Ihrer Liquiditatsplanung erfasst. Eine
Kredittilgung bedeutet eine Auszahlung. Auf die Gewinn-und-Verlust-Planung dagegen haben Kredit-
aufnahme und Tilgung keinen direkten Einfluss. Denn sie sind weder Aufwand noch Ertrag. Die anfal-
lenden Zinsen mussen jedoch als Aufwand (und Auszahlung) berticksichtigt werden.

Finanzierung des Kapitalbedarfs

Den Kapitalbedarf Ihres Unternehmens berechnen Sie in der Liquiditatsplanung. Nun stellt sich fur Sie die
Frage, welche Finanzierungsmoglichkeiten fur Ihr Unternehmen geeignet sind. Grundsatzlich wird zwi-
schen Eigenkapital und Fremdkapital unterschieden.

In der Regel sollten Sie Uber mindestens 15 Prozent Eigenkapital verfligen. Wenn Sie voraussichtlich zu-
nachst Anfangsverluste machen werden, sind hohere Eigenmittel erforderlich, denn Ihr Eigenkapital muss
zumindest ausreichen, um diese Anfangsverluste zu decken. Ansonsten gerat thr Unternehmen in eine
Uberschuldung. Flr Kapitalgesellschaften (z.B. GmbH und AG) ist dies ein Insolvenzgrund.

BPW PLAN
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Das Eigenkapital muss nicht notwendigerweise allein aus Ihrem eigenen Vermogen stammen. Sie konnen
auch Dritte an lhrem Unternehmen beteiligen. FUr Unternehmen mit groRen Wachstumschancen bieten
zahlreiche professionelle Beteiligungsgesellschaften Venture Capital an.

Banken und Sparkassen sind Ansprechpartnerinnen und Ansprechpartner fir Kreditfinanzierungen. Fur
Banken ist die Begrenzung des eigenen Risikos durch Absicherung des Kredits ein entscheidendes Kriterium.
Besonders geeignet sind Kreditfinanzierungen deshalb fur Investitionen, bei denen die Anlagen, Fahrzeuge
oder Gebaude als Sicherheit dienen konnen. Damit Erfolg versprechende Vorhaben nicht an mangelnden
Sicherheiten scheitern, gibt es in Berlin und Brandenburg auch Burgschaftsbanken, die Banken einen Teil
des Risikos abnehmen.

Fur bestimmte Vorhaben konnen Sie auch Zuschusse oder Darlehen aus offentlichen Fordermitteln erhal-
ten. Forderungen gibt es z.B. flr Investitionen, kleine Vorhaben, Personalkosten, Forschung und Entwick-
lung oder technologieorientierte Grundungen. Informieren Sie sich auch zu den Darlehensprogrammen fur
Grunderinnen und Grinder der KfW Bankengruppe. Diese sind fur Sie zinsgunstig und reduzieren daneben
auch das Risiko der Bank. Eine Ubersicht zu Forderprogrammen geben die Forderfibel der Investitionsbank
Berlin und die Existenzgriindungsseite der Investitionsbank des Landes Brandenburg (Literatur ab S. 82).

Zahlreiche Finanziers unterstitzen den Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg und stehen Ihnen
gern fUr Beratungen zur Verflgung. Das BPW-Team vermittelt Ihnen gern kostenlos geeignete Expertinnen
und Experten der Forderbanken.

Leitfragen zur Finanzplanung und Finanzierung (ab Stufe 3)

Gewinn-und-Verlust-Planung:

= Wie werden sich Ihre Umsatze, Aufwendungen und Ertrage entwickeln?

= \Wann und in welcher Hohe erwarten Sie Ertrage?

= \Wann erreichen Sie die Gewinnschwelle? Wann und in welcher Hohe erwirtschaftet
Ihr Unternehmen Gewinne (Rentabilitat)?

Investitions- und Abschreibungsplanung:

= Welche Investitionen werden Sie wann und in welchem Umfang tatigen?
= Wie hoch sind die aus der jeweiligen Investition entstehenden Abschreibungen?

Liquiditdtsplanung:

®m  Wie wird sich Ihre Liquiditat entwickeln? Ist Ihre Zahlungsfahigkeit gesichert?
= Ab wann rechnen Sie mit einem Einzahlungsuberschuss?

m  Wie wirken sich gewahrte Zahlungsziele (Skonti) auf Ihre Liquiditat aus?

Finanzbedarf:

= Wie hoch ist der sich aus der Liquiditatsplanung ergebende Finanzbedarf Ihres Unternehmens?

= Wie verteilt sich der Finanzbedarf auf die Dreijahresplanung?

= Welche Finanzierungsquellen (Fremdkapital, Eigenkapital) stehen Ihnen zur Deckung
des Finanzbedarfs zur Verfugung?

= \Wann werden Sie dem Unternehmen aus welchen Quellen Kapital zufihren?

= Welche Geschafts- und Finanzrisiken ergeben sich aus Ihrem Konzept und wie wollen Sie
diesen entgegenwirken?

m  GCewabhrleistet die Finanzplanung Ihrem Unternehmen langfristige Stabilitat?



DIE DREI PHASEN IM UBERBLICK

1. Phase

1. Kontaktabend: 16. November 2020
1. Abgabetermin: 24. November 2020
1. Jurysitzung: 12. Januar 2021

1. Finalisten-Filmdreh: 13. Januar 2021
1. Pramierung: 21. Januar 2021

2. Phase

- 2. Kontaktabend: 11. Februar 2021

« 2. Abgabetermin: 16. Februar 2021

« 2. Jurysitzung: 16. Marz 2021

« 2. Finalisten-Filmdreh: 17. Marz 2021
- 2. Pramierung: 23. Marz 2021

3. Phase

« 3. Kontaktabend: 22. April 2021

« 3. Abgabetermin: 27. April 2021
3. Jurysitzung: 1. Juni 2021
3. Finalisten-Filmdreh: 2. Juni 2021
3. Pramierung: 17. Juni 2021

Infos, Handbuch, Checklisten, Vorlagen und Beispielkonzepte finden Sie auf der BPW-Website:
WWwWw.b-p-w.de

Seminare, Workshops sowie Veranstaltungen finden in jeder Phase statt. Beratungen sind in jeder
Phase moglich.

BPW PLAN
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DIE BEWERTUNGSSKALA

Bewertung

Kurzbewertung

Beschreibung

herausragend

Der Aspekt ist Uberdurchschnittlich herausgearbeitet
und Ldsst keinen Raum fiir offene Fragen. Uber die
Fakten hinaus sind Hintergrundinformationen, Begrin-
dungen oder Alternativszenarien erstellt worden.

sehr gut

Die Anforderung ist in besonderem Mafe erfullt und
lasst keine Fragen mehr offen.

gut bis sehr gut

Die Anforderung ist in vollem Umfang erfullt. Es blei-
ben nur wenige Fragen offen.

gut

Das Wesentliche ist schlussig dargestellt. An der einen
oder anderen Stelle waren weitere Ausfuhrungen
sinnvoll.

befriedigend bis gut

Die Darstellung ist grundsatzlich nachvollziehbar, je-
doch noch nicht vollkommen schlussig. Es fehlen noch
einige Informationen.

befriedigend

Die Darstellung ist im Allgemeinen nachvollziehbar.
Crundlegende Aspekte sind richtig dargestellt, sollten
aber weiter vertieft und schlussiger herausgearbeitet
werden.

ausreichend
bis befriedigend

Die Ausarbeitung entspricht entspricht im GroBen und
Ganzen der Anforderung, ist aber nicht schlussig ge-
nug. Eine Uberarbeitung des Aspektes ist notwendig.

ausreichend

Die Darstellung ist in Ansatzen nachvollziehbar, weist
aber Mangel im Inhalt auf und ist nicht schlussig dar-
gestellt.

mangelhaft
bis ausreichend

Die Darstellung des Aspektes ist nicht nachvollziehbar
herausgearbeitet, es fehlt an wesentlichen Informatio-
nen und Grundbausteinen.

mangelhaft

Die Anforderung wird nicht erfullt. Die Darstellung
weist gravierende Mangel auf und es fehlen grund-
legende Informationen.

ungenugend

Die Bearbeitung entspricht nicht den Anforderungen
und lasst keinerlei Beurteilung zu.




BEWERTUNGSKRITERIEN
BPW PLAN

Zusammenfassung

Werden wesentliche, zusammenfassende Aussagen getroffen zu ...

... Produkt/Dienstleistung?

... Alleinstellungsmerkmal?

... Kundennutzen?

... Grunderteam?

... Zielgruppen?

... Entwicklung der Branche?

... dem okologischen und gesellschaftlichen Mehrwert des Geschaftskonzeptes

... Kapitalbedarf?

Wurden fur das Geschaftskonzept klare Nachhaltigkeitsziele formuliert und
erlautert, wie die Einhaltung sichergestellt wird?

Ist die Zusammenfassung pragnant formuliert und geeignet, das Interesse
der Leser zu wecken?

Ist der Textumfang der Zusammenfassung angemessen?

Produkt/Dienstleistung Stufe

Ist das Produkt/die Dienstleistung auch flr Nichtfachleute verstandlich
beschrieben?

Ist das Alleinstellungsmerkmal, mit welchem sich das Produkt/die Dienst-
leistung von den Konkurrenzangeboten abgrenzt, deutlich herausgearbeitet?

Wird der Kundennutzen nachvollziehbar beschrieben?

wird die zielgruppe (potenzielle Kunden) ausreichend eingegrenzt?

Ist der Entwicklungsstand des Produktes/der Dienstleistung wiedergegeben
(z.B. Prototyp, Marktreife, Testkunden, Genehmigungen, Zulassungen, Schutz
der Idee)?

Werden der okologische und gesellschaftliche Mehrwert der Produkte/
Dienstleistungen klar herausgearbeitet?




Griinderteam

Werden alle Teammitglieder vorgestellt (Name, Alter, Ausbildung,
Lebenslaufe im Anhang)?

Wird aus der Beschreibung der beruflichen Erfahrung und/oder der Ausbildung
deutlich, dass das fachliche Know-how flr das geplante Grundungsvorhaben
vorhanden ist (relevanter Ausbildungsgang, relevante praktische Erfahrungen)?

Wird die Einbindung kaufmannischer Kompetenzen im Unternehmen sicher-
gestellt (z.B. Ausbildung, Weiterbildung, Schliisselpersonen, externe Losungen)?

Marktanalyse Stufe

Wird eine Einordnung in einen Markt/eine Branche vorgenommen?

Wird die Entwicklung der Branche (Trends) beschrieben?

Werden die zielgruppen (potenziellen Kunden) anhand geeigneter Kriterien
(z.B. geografisch, demografisch, Branchen etc.) segmentiert
und beschrieben?

Werden okologische und gesellschaftliche Marktanforderungen
(Kundenerwartungen, Gesetze etc.) reflektiert und beriicksichtigt?

Wird die Anzahl der potenziellen Kunden im beschriebenen Segment
nachvollziehbar abgeschatzt?

Lassen sich aus der Marktanalyse die Verkaufsstuckzahlen realistisch
und plausibel ableiten?

Wwird die Wettbewerbssituation sorgfaltig analysiert?

Werden die Aussagen durch sinnvolle Quellen belegt?

Marketing

Erscheinen die Uberlegungen zur Preisgestaltung nachvollziehbar?

Gibt es eine ausreichende Basis zur plausiblen Ermittlung der Planumsatze
(Menge x Preis)?

Werden die Kommunikationsmarnahmen auf die zielgruppen abgestimmt?

Sind weitere Kommunikationsmarnahmen in Bezug auf eine nachhaltige
Unternehmensentwicklung (z. B. 6kologische Vorteile der Produkte/
Dienstleistungen) vorgesehen?

Werden die gewahlten Vertriebskanale nachvollziehbar bestimmt?

Werden die MaRnahmen zur Markteinfuhrung plausibel dargestellt?




Unternehmen und Organisation

Werden alle wertschopfenden Aktivitaten im Unternehmen
(womit Geld verdient wird) klar beschrieben?

Werden die wichtigsten Funktionen im Unternehmen benannt?

Werden diesen Funktionen Personen zugeordnet?

Ist die Personalplanung angemessen?

Werden die wichtigsten Meilensteine in der Entwicklung
des Unternehmens beschrieben?

Erscheint die Standortentscheidung begriundet und nachvollziehbar?

Werden die Rechts- und Eigentumsverhaltnisse transparent beschrieben?

Werden relevante Handlungsfelder einer nachhaltigen Unternehmensentwicklung
nachvollziehbar beschrieben (z. B. Umwelt-/Nachhaltigkeitsmanagement, Mit-
arbeiteridentifikation, Nachhaltigkeit als Teil der Unternehmenskultur und -werte)?

Finanzplanung und Finanzierung Stufe

Wird die Gewinn-und-Verlust-Rechnung nachvollziehbar dargestellt
(Planumsatze, Personalaufbau usw.)?

Wird die Liquiditatsplanung nachvollziehbar dargestellt?

wurde eine mogliche Finanzierungslicke (Finanzbedarf aus Liquiditatspla-
nung) richtig bestimmt und Moglichkeiten zur SchlieRung aufgezeigt?

Sind die Angaben, wann dem Unternehmen und aus welchen Quellen Kapital
zugeflihrt wird, plausibel dargestellt?

Erscheint das Finanzierungskonzept insgesamt angemessen und bietet es
fUr eine nachhaltige Unternehmensentwicklung eine langfristige Stabilitat?

Gesamteindruck Stufe

Wird der Businessplan klar gegliedert und auch fur Laien verstandlich formu-
Liert (Struktur, Formulierungen, Fachtermini, unterstiitzende Grafiken etc.)?

Spricht der Businessplan (Gestaltung, Layout, angemessener Umfang)
die Leser an?

Erscheint das Geschaftskonzept inhaltlich schlissig (Kundennutzen, Zielgrup-
pe, Marktsegmentierung, Planumsatze etc.)?

Reflektiert das Geschaftskonzept die Ziele einer nachhaltigen Unternehmens-
entwicklung? (vgl. Abschnitt Nachhaltige Unternehmensentwicklung)




BPW Canvas

Abgabetermine 2020/2021

24. November 2020 - 16. Februar 2021 . 27. April 2021

Erforderlich

- Uberblick
Beschreibung auf Seite 59
- Canvas
Beschreibung auf Seite 58
- Ausblick
Beschreibung auf Seite 59
- Erlauterung der Segmente
Beschreibung und Leitfragen auf den Seiten 52-57

Bitte integrieren Sie die Nachhaltigkeitsaspekte,
siehe Bewertungskriterien ab Seite é1.

Pramiert wird in jeder Phase ein Siegerteam mit
4.000 Euro Preisgeld. In Phase 1und 2 erfolgt ein Live-
Pitch mit Abstimmung durch das Publikum. In Phase 3
entscheidet die Fachjury Uber das Siegerteam.

Weitere Termine

- Kontaktabende:
16. November 2020 | 11. Februar 2021] 22. April 2021
Netzwerken mit Expertinnen und Experten des BPW
sowie anderen Crunderinnen und Grundern

- Jurysitzungen:
12. Januar 2021| 16. Marz 2021] 22. April 2021
Die Finalisten in BPW Plan, BPW Canvas (nur
3. Phase) und fiir den Sonderpreis Nachhaltigkeit
(nur 3. Phase) prasentieren ihre Konzepte vor der
BPW-Fachjury. Diese entscheidet, welche Teams
auf den Pramierungen ausgezeichnet werden.

- Pramierungen:
21. Januar 2021] 23. Mérz 2021] 17. Juni 2021
Die Top 3 in BPW Plan, das Siegerteam in BPW
Canvas sowie das Siegerteam Sonderpreis Nach-
haltigkeit (nur in Phase 3) werden mit Preisgeld
ausgezeichnet.

- Das Feedback der Jurorinnen und Juroren konnen
alle Teilnehmerinnen und Teilnehmer einen Tag
nach den Pramierungen einsehen. Sie erhalten eine
E-Mail von uns. (1. Phase: 22.01.2021] 2. Phase:
24.03.2021 | 3. Phase: 18.06.2021)

Themen

online-Themenwochen als digitales Seminar
oder digitaler Workshop:

- Businessplan von A bis z
« Pitchtraining

- Nachfolge

- Business Model Canvas
- Marktanalyse

- Marketing

- Nachhaltigkeit

- Standort

- Produkt | Dienstleistung
- Griinderteam

- Marktanalyse

- Marketing

- Unternehmen | Organisation

- Finanzierung | Finanzplanung
- Steuern | Recht

Jeden letzten Freitag im Monat findet eine neue Aus-
gabe von ,BPW Lunch & Connect: Wissen tauschen
mit Expertinnen und Experten® statt.
Referenten*innen sowie die Premiumpartner und
Partner des BPW stehen in digitalen Fragerunden
Rede und Antwort und unterstutzen Sie bei individu-
ellen Themen. Das jeweilige Fokusthema geben wir
in unserem Kalender bekannt.




BPW CANVAS -

DAS BUSINESS MODEL CANVAS

Business Model Canvas

Schliissel- Kunden-
aktivitaten beziehungen
Schliissel- Wertangebote Kunden-
partner segmente
Schliissel- .
ressourcen Kanale
Kostenstruktur Einnahmequellen

© Mit freundlicher Genehmigung von Alexander Osterwalder: www.strategyzer.com

Das Business Model Canvas ist eine Methode des strategischen Managements, um bestehende Geschafts-
modelle zu dokumentieren und weiterzuentwickeln oder um neue Geschaftsmodelle zu generieren. Es
dient dazu, Unternehmen dabei zu unterstutzen, ihre Aktivitaten besser zu koordinieren und maogliche
Zusammenhange fruhzeitig zu verdeutlichen.

lhr Geschaftsmodell sollte immer die Schlusselfaktoren fur den Erfolg Ihres Unternehmens darlegen und
einen ganzheitlichen Blick auf die Erfolgs- und Risikofaktoren Ihres Griindungsvorhabens werfen (vgl. dazu
Kapitel ,Nachhaltige Unternehmensentwicklung®, ab S. 14). Eine gute Darstellung Ihres Geschaftsmodells
ist der Ausgangspunkt jeder Analyse. Es hilft dabei, Ihr bestehendes Geschaft zu verstehen und Vergleiche
anzustellen. Sie konnen zudem Optimierungspotenziale entdecken oder systematisch neue Geschaftsideen
entwickeln und untersuchen. Ihr Geschaftsmodell ergibt nur in seiner Gesamtheit einen Sinn, was es sehr
komplex macht.

Das Business Model Canvas stellt mithilfe von neun Bausteinen uUbersichtlich auf einer Seite die vier ele-
mentaren Unternehmensbereiche dar: das Angebot, die Kunden, die Infrastruktur und die Finanzen. Ihre
Geschaftsidee wird dadurch greifbar und erlaubt eine zielfUhrende, klare Diskussion und Anpassung. Die
Visualisierung haucht Ihrem Geschaftsmodell Leben ein und erleichtert die gemeinsame Ideenfindung.

Die Business Model Canvas funktioniert am besten, wenn die neun Bausteine auf eine grofe Flache gedruckt
werden, sodass mehrere Personen gemeinsam mit Post-it-Zetteln oder Textmarkern etwas darauf dar-
stellen oder Geschaftsmodellelemente diskutieren kénnen. Notieren Sie Stichworter zu thren Uberlegungen
zu den jeweiligen neun Feldern. Die Klebezettel erlauben lhnen, Ihr Geschaftsmodell in den Teilbereichen
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BPW CANVAS

variabel zu entwickeln. Formulieren Sie Ihre Gedanken erganzend zum Canvas auf jeweils ein bis zwei
Seiten pro Feld anhand der Leitfragen fur die neun Bestandteile. So konnen Dritte Ihre Stichworte aus dem
Canvas nachvollziehen und sich ein Bild von Ihrem Geschaftskonzept machen.

Formulieren Sie Ihre Gedanken erganzend zum Canvas auf jeweils ein bis zwei Seiten pro Feld anhand der
Leitfragen fur die neun Bestandteile. So konnen Dritte Ihre Stichworte aus dem Canvas nachvollziehen und
sich ein Bild von Ihrem Geschaftskonzept machen.

Beginnen Sie lhre zusatzlichen Erlduterungen mit einem Uberblick. Er dient dem Leser als Zusammenfas-
sung Ihrer Ausfiihrungen. Der Uberblick ist ein Bestandteil Ihrer Erlduterungen und soll einen kurzen Abriss
der neun Segmente enthalten. Beenden Sie Ihre AusfUhrungen mit einem Ausblick. Skizzieren Sie kurz, wo
Sie in drei bis funf Jahren mit Threm Unternehmen stehen wollen.

Uberblick und Ausblick finden sich nur in den zusatzlichen Erlauterungen (textliche Ausfiihrungen ergan-
zend zum Canvas) wieder.

Leitfragen

Um lhnen die Bearbeitung der einzelnen Canvas-Felder zu erleichtern, wurden den beschriebenen
neun Bausteinen jeweils Leitfragen zugeordnet. Diese Leitfragen sollen lhnen als Orientierung dienen.

Bewertungskriterien (ab S. 61)

Sie sollten bei lhrer Ausarbeitung sicherstellen, dass Sie grundsatzlich auf alle genannten Punkte
eingehen. Bitte beachten Sie, dass die Bewertungskriterien in jedem zyklus komplett zu erfiillen sind.

Die neun zu betrachtenden Bausteine bestehen aus vier Bereichen, die das Geschaftsmodell aufgliedern:

= \Was? Welches Produkt, welche Dienstleistung biete ich an? Welche KundenbedUrfnisse
erfulle ich und worin besteht der Nutzen flur meine Kunden?
= Wer? Wer sind meine Kunden? Und wie erreiche ich sie? Wie sehen meine

Kundenbeziehungen aus? Welche anderen Gruppen (Politik, Verbande usw.) haben
Einfluss auf meinen Erfolg?

= \Wie? Wie realisiert mein Unternehmen das? Was ist hierfur erforderlich?

= Wieviel? Welche Einnahmen realisiert mein Unternehmen? Welche Kosten entstehen?

Bei der Bearbeitung des Canvas ist eine gewisse Reihenfolge der neun Bausteine zu beachten. Die nach-
folgende Auflistung und Erlauterung der einzelnen Canvas-Bausteine orientieren sich an dieser optimierten
Vorgehensweise.




BPW CANVAS

Was?

Wertangebot (Value Proposition)

Ihr Produkt und/oder Ihre Dienstleistung sollen Kundenprobleme losen oder Kundenbedurfnisse befriedigen.
Dieses ,Wertangebot” (Value Proposition) ist der Grund, warum sich Kundinnen und Kunden fir oder ge-
gen Ihr Unternehmen entscheiden. Wenn Ihr Wertangebot zusatzlich noch einen gesellschaftlichen Nutzen
stiftet (z. B. Energieeinsparung), dann erhoht dies die Attraktivitdt und Vermarktungsfahigkeit. Das Produkt
und/oder die Dienstleistung konnen auch aus verschiedenen Paketen bestehen, die sich an den Bedurfnissen
bestimmter Kundensegmente orientieren. Ihr Produkt und/oder Ihre Dienstleistung konnen innovativ sein
und ein vollig neues Angebot darstellen. Es bzw. sie kann aber auch anderen Marktangeboten ahneln, muss
dann jedoch Uber mindestens ein zusatzliches Merkmal — ein sogenanntes Alleinstellungsmerkmal (USP —
Unique Selling Proposition) — verfligen. Der Kundennutzen kann dabei quantitativ (z.B. Preis, Leistungsge-
schwindigkeit etc.) oder qualitativ (z. B. Nutzerfreundlichkeit, Umweltfreundlichkeit, Gestaltung etc.) sein.

Leitfragen zum Wertangebot:

= Welche Produkt- und Dienstleistungspakete bieten Sie Ihrem Kundensegment
an und wie unterscheiden sie sich vom Wettbewerb?

= Welche Kundenbedurfnisse erfullen Sie?

= Welche Probleme helfen Sie durch Ihr Produkt/lhre Dienstleistung zu losen?

= \Was genau ist der Kundennutzen?

= Wie kann der Kundennutzen durch Nachhaltigkeitsaspekte erhoht werden?

[ e |
Mehr zu Produkt/Dienstleistung ab S. 20

wer?

In diesem Segment beschreiben Sie Ihren Markt und Ihre Kundinnen und Kunden. Eine genaue Kunden-
segmentierung (Customer Segments) ist eine Voraussetzung fir die erfolgreiche Entwicklung von Kun-
denbeziehungen (Customer Relationships). Eine wichtige Rolle spielen dabei die gewahlten Kommunika-
tions- und Vertriebswege (Channels). Die notwendige Marktanalyse schlielt auch eine Beschreibung der
Wettbewerber ein.

Kundensegmente (Customer Segments)

Die Kundinnen und Kunden stehen dabei im Mittelpunkt Ihres Geschaftsmodells. Jedes Unternehmen be-
dient ein oder mehrere Kundensegmente. Unterteilen Sie die unterschiedlichen Kundengruppen in ver-
schiedene Segmente, je nach Bedurfnissen, Verhaltensweisen oder anderen Merkmalen.

Sie mussen sich bewusst fur bestimmte Kundensegmente entscheiden, auf die Sie sich konzentrieren bzw.
die Sie vernachlassigen wollen. Auf dieser Grundlage konnen Sie ein tieferes Verstandnis spezieller Kun-
denwunsche erzielen und ausarbeiten. Behalten Sie hierbei die Entwicklung Ihres Zielmarktes im Blick und
analysieren Sie den Markt, die Kundinnen und Kunden und die Wettbewerberinnen und Wettbewerber
fur thr Produkt und/oder Ihre Dienstleistung (siehe hierzu Informationsquellen, S. 28). So kdnnen Sie das
Marktpotenzial fur Ihr Geschaftskonzept abschatzen und bestimmen.
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Leitfragen zu den Kundensegmenten:

= Wer sind lhre wichtigsten Kundinnen und Kunden?

®  Wie ist der Markt strukturiert (Kundinnen und Kunden, Mitbewerberinnen und Mitbewerber, Trends, z. B.
technologische, okologische, soziale und oknonomische)?

= Wer sind die wichtigsten Mitbewerberinnen und Mitbewerber?

= Wie kann durch die Beachtung von Nachhaltigkeitsprinzipien wie Energieeffizienz, Gesundheitsver-
traglichkeit oder Fair trade ein Wettbewerbsvorteil erreicht werden?

Cm Mehr zu Zielgruppen auf S. 21
@ Marktsegmentierung auf S. 27

Kundenbeziehungen (Customer Relationships)

Mit jedem einzelnen Kundensegment unterhalten Sie Kundenbeziehungen. Verschaffen Sie sich Uber die
Art Ihrer Kundenbeziehungen Klarheit. Je nach Strategie kann eine Kundenbeziehung verschieden moti-
viert sein (z.B. Akquise, Pflege oder Verkaufssteigerung).

Leitfragen zu Kundenbeziehungen:

= Welche Art von Beziehung passt zu Ihrem Kundensegment, zu lhrem Angebot und zu Ihrer Strategie?
= \Welche Erwartungen haben lhre Kundinnen und Kunden beziglich okologischer und sozialer Aspekte?
= Wie kostenintensiv sind die Kundenbeziehungen?

= Wie konnen sie in Ihr Geschaftsmodell integriert werden?

Mehr zu Kommunikations- und
Vertriebspolitik ab S. 31

Kanale (Channels)

Beschreiben Sie, wie Sie lhre Kundinnen und Kunden ansprechen und erreichen wollen, um Ihr Produkt
und/oder Ihre Dienstleistung zu verkaufen. Dabei ist in Kommunikations- und Vertriebskanale zu unter-
scheiden. Diese Kanale sind die Schnittstelle zwischen Ihnen und Ihren Kundinnen und Kunden und eine
wichtige Voraussetzung fur die Kundenzufriedenheit.

Leitfragen zu den Kandilen:

= {ber welche Kommunikations- und Vertriebskanale wollen Sie Ihre Kundinnen und Kunden erreichen?
®  Konnen durch die Einbeziehung von Nachhaltigkeitsaspekten neue Kanale erschlossen werden?

= Wie kostenintensiv sind die Kanale?

= Wie konnen diese Kanale in Ihr Unternehmen und in Ihre Kundenablaufe integriert werden?

= \Welche funktionieren am besten?

L
O O Mehr zu Kommunikations- und
o O Vertriebspolitik ab S. 31
~J
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wie?

In diesem Segment widmen Sie sich der Organisation lhres Unternehmens. Erst wenn Sie die wichtigsten
Aktivitaten in der Griindungs- und Entwicklungsphase Ihres Unternehmens ermittelt haben (Key Activities),
konnen Sie festlegen, welche Ressourcen Sie dafiir benotigen (Key Resources). Da Sie in der Regel nicht
alle Aktivitaten selbst umsetzen, sollten Sie ein Netzwerk von Partnern aufbauen. Die Beschreibung dieser
Schlisselpartnerschaften ist ebenfalls Bestandteil dieses Segments (Key Partnerships).

Schliisselaktivitaten (Key Activities)

Sie beschreiben bei dem Baustein Schlusselaktivitaten alle wesentlichen Handlungen, die Ihr Unternehmen
ausfuhren muss, damit es erfolgreich agieren kann. Dazu gehoren die Entwicklung des Produkts und/oder
der Dienstleistung genauso wie die Kommunikation, der Vertrieb und das Finanzcontrolling.

Leitfragen zu Schliisselaktivitcten:

m \Welche Schlusselaktivitaten erfordert Ihr Unternehmen in den verschiedenen Bereichen?

®  Ergeben sich Chancen (Qualitat, Versorgungssicherheit, Reputation etc.) aus einer okologischen und
sozialvertraglichen Ausrichtung?

® Welche Aktivitaten flhren Sie selbst aus, bei welchen wollen Sie mit Partnerinnen und Partnern zu-
sammenarbeiten?

®=  Wie sieht der Realisierungsfahrplan vor und nach der Grundung aus?

@ E>: @ Zum Realisierungsfahrplan auf S. 38

Schliisselressourcen (Key Resources)

Die Schlusselressourcen beschreiben die wichtigsten Elemente, die Sie fur das Funktionieren lhres Ge-
schaftsmodells bendtigen: Schaffung Ihres Wertangebots, Bedienung der Markte, Beziehungen zu Kunden-
segmenten, Erzielung von Einklinften. Abhangig von der Art Ihres Geschaftsmodells werden unterschiedliche
Schlusselressourcen benotigt. Diese konnen physischer, finanzieller, intellektueller oder menschlicher Na-
tur sein und konnen lhnen gehoren, geleast sein oder von Schlusselpartnerinnen und Schlusselpartnern
erworben werden.

Uberlegen Sie zudem sorgfaltig, welchen Standort Sie wahlen und welche Standortfaktoren fir Sie re-
levant sind. Des Weiteren bestimmen Sie die Rechtsform fur Ihr Unternehmen und die Aufgabenbereiche
fur die Mitglieder. Bitte fligen Sie unbedingt Lebenslaufe und Referenzen bei, sodass sich der Leser lhres
Geschaftskonzeptes eine Vorstellung Uber die vorhandenen und notwendigen Kompetenzen in Threm Un-
ternehmen machen kann.

Leitfragen zu den Schliisselressourcen:

®m Welche Schlusselressourcen erfordert Ihr Unternehmen in den verschiedenen Bereichen?

= nwieweit sichert eine klare Nachhaltigkeitsausrichtung die Gewinnung von Schlusselressourcen
(z. B. Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Geldgeberinnen und Geldgeber, Marktpartnerinnen und Markt-
partner)?
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m Welche Standortfaktoren sind fur Ihr Unternehmen wichtig?

®  Welche Rechtsform hat Ihr zukunftiges Unternehmen?

= Wer Ubernimmt welche Aufgaben im Unternehmen und sind die Kompetenzen der Personen
adaquat beschrieben und belegt (Lebenslaufe beifiigen)?

@ Mehr zu Rechtsformen/Standort auf S. 38

Schliisselpartnerschaften (Key Partnerships)

Beschreiben Sie Ihr Netzwerk von Lieferantinnen und Lieferanten und Partnerinnen und Partnern, die Ein-
fluss auf den Erfolg lhres Unternehmens haben konnten. Es konnen verschiedene Arten von Partnerschaf-
ten entstehen: strategische Partnerschaften, Kooperationen, Joint Ventures, Kaufer-Lieferanten-Beziehung.
Auch die Motivation dieser Partnerschaften kann sehr unterschiedlich sein: Optimierung und Mengenvorteil,
Minderung von Risiken und Unsicherheiten sowie Akquise bestimmter Ressourcen und Aktivitaten.

Leitfragen zu den Schliisselpartnerschaften:

Wer sind lhre Schlusselpartner?

Welche Schlusselressourcen beziehen Sie von Ihren Partnern?

= \Welche Schlusselaktivitaten Uben Ihre Partner aus?

= \Welche Partnerinnen und Partner konnen Sie bei der Umsetzung von Nachhaltigkeitsanforderungen
unterstiitzen? (z. B. Verbande/Forschungsinstitute)

Mehr zu Schlusselpartnerschaften auf S. 24

Wie viel?
Dieses Segment beschreibt alle finanziellen Themen des Unternehmens. Den Einnahmequellen (Revenue
Streams) stehen die Kosten im Unternehmen (Cost Structure) gegeniiber. Um den Lesern Ihres Geschafts-
konzeptes die abgebildeten Zahlen plausibel naherzubringen, stellen Sie eine Finanzplanung auf und fu-
gen diese bei.

Einnahmequellen (Revenue Streams)

Alle Einkinfte, die Sie aus Ihren Kundensegmenten beziehen, sind Einnahmequellen. Im Mittelpunkt steht
die Frage, fur welche Werte jedes einzelne Kundensegment bereit ist zu zahlen. Jede Einnahmequelle
kann dabei verschiedene Preisfestlegungsmechanismen aufweisen, wie z.B. feste Listenpreise, Verhand-
lung, Auktionen, marktabhangig, volumenabhangig. Die Einnahmequellen konnen Transaktionen aus ei-
nem einmaligen Kundenkontakt oder wiederkehrende und fortdauernde Zahlungen sein.

Weitere Quellen zur Deckung des Finanzbedarfs konnen die Finanzierung uber Familie und Freunde, Kre-
dite von Banken und Fordermittel sein.




BPW CANVAS

Leitfragen zu den Einnahmequellen:

HON

Wie sieht die Finanzierung aus, auch bevor Umsatze aus Kundeneinnahmen generiert werden?
Haben Sie eine Planung aufgestellt?

Was darf das Produkt und/oder die Dienstleistung maximal kosten? Welchen Betrag

sind thre Kunden bereit zu zahlen? Welche Preisstrategie verfolgen Sie?

Ermoglicht die nachhaltige Ausrichtung Ihres Geschaftsmodells einen besseren Zugang zu Erlosquel-
len (z. B. hohere zahlungsbereitschaft der Kunden)? wenn ja, welche?

Wie viel tragt jede Einnahmequelle zum Gesamtumsatz bei?

Mehr zu Finanzplanung und Finanzierung auf S. 40

Kostenstruktur (Cost Structure)

Sie beschreiben alle Kosten, die bei der Ausfuhrung thres Geschaftsmodells anfallen. Die Bausteine Wert-
angebote, Schllsselpartner, Schlusselressourcen und Schlusselaktivitaten sind alle mit Kosten verbunden.
Fur einige Geschaftsmodelle sind geringere Kosten wichtiger als fur andere, daher unterscheidet man
zwischen kostenorientierten und wertorientierten Geschaftsmodellen.

Leitfragen zur Kostenstruktur:

Welches sind die wichtigsten mit Ihrem Geschaftsmodell verbundenen Kosten?

Welche Schlusselressourcen und -aktivitaten sind am teuersten?

Wie konnen Einsparungen durch effiziente und umweltschonende Verfahren oder Manahmen
beispielsweise im Ressourcenverbrauch oder durch Recycling erreicht werden?

=

CF Mehr zu Finanzplanung und Finanzierung auf S. 40

© Mit freundlicher Genehmigung von Alexander Osterwalder:
www.strategyzer.com
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BPW CANVAS

Formulieren Sie Ihre Gedanken erganzend zum Canvas auf jeweils ein bis zwei Seiten pro Segment.

Zu lhrem Canvas als Ubersicht reichen Sie bitte Ihre Erlauterungen ein. Planen Sie pro Segment eine bis
zwei DIN A4 Seiten ein. Beschreiben Sie Ihr Geschaftsmodell wie folgt:

Uberblick:

Der Uberblick dient den Lesern als Zusammenfassung lhrer Ausflihrungen und ist ein Bestandteil Ihrer Er-
lauterungen. Kapitalgeberinnen und Kapitalgeber schauen sich immer zuerst die Zusammenfassung an. Die
Qualitat der zusammenfassung allein wird zwar kaum Entscheidungstrager dazu bewegen, Ihr Vorhaben
zu finanzieren. Sie kann sie jedoch davon Uberzeugen, dies nicht zu tun! Durch eine klare und schlussige
Darstellung Ihres Griindungsvorhabens in wenigen Satzen belegen Sie Ihre Kompetenz. Gehen Sie daher bei
der Erstellung der zusammenfassung besonders sorgfaltig vor, denn die Qualitat Ihrer Zusammenfassung
entscheidet daruber, ob auch Ihre weiteren Ausflhrungen gelesen werden. Fragen Sie sich, ob Sie hier
wirklich das Wesentliche lhres Geschaftskonzeptes herausgefiltert sowie knapp und prazise formuliert
haben. Unterziehen Sie Ihre Zusammenfassung einer kritischen Uberpriifung, insbesondere dann, wenn
Bausteine des Konzepts sich verandern oder hinzukommen.

= Wertangebot (Value Proposition) = Schliisselressourcen (Key Resources)

= Kundensegmente = Schliisselpartnerschaften
(Customer segments) (Key Partnerships)
= Kundenbeziehungen = Einnahmequellen (Revenue Streams)

(Customer Relationships) Kostenstruktur (Cost Structure)
= Kandle (Channels)

= Schliisselaktivitaten (Key Activities)

Ausblick:

Beim Ausblick skizzieren Sie kurz, wo Sie in drei bis fuUnf Jahren mit lhrem Unternehmen stehen wollen. Im
Ausblick sollten Sie Ihre Ausflhrungen aus den neun Segmenten aufnehmen und nachvollziehbar unter Ab-
wagung der Chancen und Risiken aufzeigen, wie Sie Ihre Mission bzw. Vision in finf Jahren erreichen wollen.

Mit einer realistischen und Uberzeugenden Darstellung lhrer Zielvorstellungen konnen Sie Geldgeberinnen
und Geldgeber, Partnerinnen und Partner und Kundinnen und Kunden abholen, Sie auf Ihrem weiteren Weg

zu begleiten.

Fassen Sie Ihren Ausblick auf ein bis zwei Seiten zusammen.
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DIE BEWERTUNGSSKALA

Bewertung

Kurzbewertung

herausragend

sehr gut

gut bis sehr gut

befriedigend bis gut

befriedigend

ausreichend
bis befriedigend

ausreichend

mangelhaft
bis ausreichend

mangelhaft

ungentgend

Beschreibung

Der Aspekt ist Uberdurchschnittlich herausgearbeitet
und lasst keinen Raum fiir offene Fragen. Uber die
Fakten hinaus sind Hintergrundinformationen, Begrin-
dungen oder Alternativszenarien erstellt worden.

Die Anforderung ist in besonderem Mage erfullt und
lasst keine Fragen mehr offen.

Die Anforderung ist in vollem Umfang erfullt. Es blei-
ben nur wenige Fragen offen.

Das Wesentliche ist schlussig dargestellt. An der einen
oder anderen Stelle waren weitere Ausfuhrungen
sinnvoll.

Die Darstellung ist grundsatzlich nachvollziehbar, je-
doch noch nicht vollkommen schlussig. Es fehlen noch
einige Informationen.

Die Darstellung ist im Allgemeinen nachvollziehbar.
Grundlegende Aspekte sind richtig dargestellt, sollten
aber weiter vertieft und schlussiger herausgearbeitet
werden.

Die Ausarbeitung entspricht entspricht im GroRen und
Ganzen der Anforderung, ist aber nicht schlussig ge-
nug. Eine Uberarbeitung des Aspektes ist notwendig.

Die Darstellung ist in Ansatzen nachvollziehbar, weist
aber Mangel im Inhalt auf und ist nicht schlussig dar-
gestellt.

Die Darstellung des Aspektes ist nicht nachvollziehbar
herausgearbeitet, es fehlt an wesentlichen Informatio-
nen und Grundbausteinen.

Die Anforderung wird nicht erfullt. Die Darstellung
weist gravierende Mangel auf und es fehlen grund-
legende Informationen.

Die Bearbeitung entspricht nicht den Anforderungen
und lasst keinerlei Beurteilung zu.




BEWERTUNGSKRITERIEN
BPW CANVAS

Uberblick

Gehen aus der Zzusammenfassung die wesentlichen Aspekte zu Idee, Vorhaben, Markt und
Zielen pragnant und verstandlich hervor?

Wurde das Business Model Canvas insgesamt klar gegliedert und auch fur Laien verstandlich
und Ubersichtlich aufbereitet?

Erscheint das Geschaftskonzept inhaltlich schlissig?
Reflektiert das Geschaftskonzept die Ziele einer nachhaltigen Unternehmensentwicklung?

Spricht das Business Model Canvas insgesamt die Leser an (visuelle Aufbereitung, Umfang,
Lesbarkeit/Verstandlichkeit)?

WAS?

Wertangebot (value Proposition)

m |st das Produkt/die Dienstleistung auch fur Nichtfachleute verstandlich beschrieben?
= Wird der Kundennutzen nachvollziehbar beschrieben?
m  Werden der okologische und gesellschaftliche Mehrwert klar herausgearbeitet?

WER?

Kundensegmente (Customer Segments)

Werden die wichtigsten Kunden anhand geeigneter Kriterien segmentiert und beschrieben,
dass es sich um die aussichtsreichsten Kundengruppen handelt?

Werden die Produkte Kundensegmenten zugeordnet und wird eine Einordnung in einen Markt
vorgenommen?

Wird die Wettbewerbssituation mithilfe von Methoden realistisch und nachvollziehbar analysiert?
Werden die ockonomischen, okologischen und sozialen Kundenanforderungen reflektiert?




Kundenbeziehungen (Customer Relationships)

= Werden die Beziehungen zu den Kundensegmenten und deren Kosten nachvollziehbar beschrieben?

= Werden die Integration der Beziehungen und der Kundenanforderungen in das Geschaftsmodell
nachvollziehbar dargestellt?

Kanale (Channels)

= Werden die Kommunikations- und Vertriebskanale auf die Kunden abgestimmt?
= \Wird die Integration der Kanale in das Unternehmen und in die Kundenablaufe nachvollziehbar
dargestellt?

WIE?

Schliisselaktivitaten (Key Activities)

Werden die Schlusselaktivitaten klar beschrieben und Personen zugeordnet?

Werden Aspekte der Nachhaltigkeit bei den Schlusselaktivitaten bertcksichtigt?

Wird erlautert, warum diese Aktivitaten fur dieses Geschaftsmodell so wichtig sind?
Werden die wichtigsten Meilensteine in der Entwicklung des Unternehmens beschrieben?

Schliisselressourcen (Key Resources)

Werden die Schlusselressourcen klar beschrieben?

Wird dargestellt, wie die Berucksichtigung okologischer und gesellschaftlicher Nachhaltigkeit
die Gewinnung von Schlisselressourcen (Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, Marktpartnerinnen
und Marktpartner etc.) unterstitzen kann?

Wwird ein Standort bestimmt?

Wird eine Rechtsform nachvollziehbar gewahlt?

Ist klar dargestellt, wer welche Aufgaben im Team ubernimmt bzw. sich um welche Schlusselressour-
cen kummert?




Schliisselpartnerschaften (Key Partnerships)

Werden die Schlusselpartnerinnen und Schlusselpartner benannt?
Wird beschrieben, warum es sich um Schlusselpartner handelt und wie sie zum Erfolg beitragen konnen?

Werden neben Schlisselpartnern (Kunden, Lieferanten etc.) auch weitere erfolgsrelevante Partne-
rinnen und Partner (Forschung, Verbande, Politik etc.) berlicksichtigt?

Werden den Partnerinnen und Partnern Aktivitaten zugeordnet?

WIE VIEL?

Einnahmequellen (Revenue Streams)

®  Erscheint das Finanzierungskonzept angemessen?

= Sind die Uberlegungen zur Preisgestaltung nachvollziehbar und sind die Preise validiert worden,
z.B. durch Befragung?

Kostenstruktur (Cost Structure)

®  Sind alle Kosten plausibel dargestellt?

= Werden mogliche Kosteneinsparungen durch effiziente, risikomindernde oder umweltscho-
nende Verfahren und Magnahmen erlautert?

Gesamteindruck

Spricht das Business Model Canvas (Gestaltung, Layout, angemessener Umfang)
die Leserinnen und Leser an?

Erscheint das Geschaftskonzept inhaltlich schlissig (Kundennutzen, Zielgruppe, Markt-
segmentierung etc.)?

Reflektiert das Business Model Canvas die Ziele einer nachhaltigen Unternehmens-
entwicklung?

Ausblick

= Wird die Zielsetzung (3-5 Jahre) nachvollziehbar beschrieben?
= Werden die Chancen und Risiken realistisch eingeschatzt und erlautert?




NETZWERK | ORGANISATOREN

DAS BPW-NETZWERK

Investitionsbank
Berlin

INVESTITIONSBANK BERLIN (IBB)

Leistung fiir Berlin!

® Die Forderung aussichtsreicher Geschaftsideen

®  Dje Unterstlitzung neuer, innovativer
Technologien

®  Die Schaffung und Sicherung von hochwertigen
Dauerarbeitsplatzen

Das sind drei der zentralen Anliegen der Investitions-
bank Berlin.

Besonders wichtig dabei ist: Wir wollen Sie fit ma-
chen fur die zukunft! Deshalb veranstalten wir mit
unseren Partnern den Businessplan-Wettbewerb
Berlin-Brandenburg. Daruber hinaus steht Ihnen
ein breit gefachertes Angebot an Forderprogram-
men fur Ihren jeweiligen Bedarf zur Verfugung.

Sie wollen ein Unternehmen grunden? ,Berlin
Start®, unser Spezialprogramm flr Unternehmens-
grindungen, mit Darlehen bis zu 250.000 Euro ist
dabei erste Wahl. Wenn I|hr Finanzierungsbedarf
nicht so grof ist, das Verfahren aber schnell und
unburokratisch ablaufen soll, dann kommen unse-
re Mikrokredite bis 25.000 Euro fur Sie in Betracht.

Nicht zuletzt bieten wir mit dem Programm
,GrindungsBONUS" Zuschusse als initiale Grin-
dungsfinanzierung an.

Fur etablierte Unternehmen in der Wachstum-

sphase bietet die IBB neben anderen Produkten das
Programm ,,Berlin Kredit“ an. Damit konnen in ers-
ter Linie kleine und mittlere, am Markt bereits eta-
blierte Unternehmen sowie Freiberufler gefordert
werden. Aber auch wenn Unternehmen temporare
Liquiditatsprobleme haben und sich stabilisieren
miussen, halt die IBB passende Produkte bereit.

Service und Kooperationen

Daneben unterstutzt die IBB zahlreiche Einrichtun-
gen, die einen Beitrag zur Berliner Wirtschaftsfor-
derung leisten. Hierzu gehort z. B. die IBB Business
Team CmbH, bei der die Coaching- und Beratungs-
angebote der IBB gebundelt sind.

Haben Sie Fragen zu Moglichkeiten der Forderung
Ihrer Geschaftsidee? Dann rufen Sie an oder sen-
den uns einfach eine E-Mail.

Investitionsbank Berlin (IBB)
Kundenberatung Wirtschaftsforderung

Bundesallee 210 | 10719 Berlin
Telefon: +49 (O) 30 2125-4747

E-Mail:  wirtschaft@ibb.de
Internet: www.ibb.de



mailto:wirtschaft%40ibb.de?subject=
http://www.ibb.de

Investitionsbank
des Landes
Brandenburg

NETZWERK | ORGANISATOREN

INVESTITIONSBANK DES LANDES BRANDENBURG (ILB)

Sie mochten sich mit einer Geschaftsidee in Bran-
denburg selbststandig machen? Wir stehen lhnen
mit kostenfreier Beratung, Qualifizierungsangebo-
ten und finanzieller Forderung zur Seite.

Wir unterstiitzen Sie bei:

= Qualifizierung und Weiterbildung zur Unter-
nehmensgrindung

= (Weiter-)Entwicklung des Geschaftsmodells

B Finanzierung von Betriebsmitteln (z. B. Miete,
warenlager)

®  |nvestitionen in Betriebsstatten (z. B. Erwerb,
Um- und Ausbau)

®  |nvestitionen in Betriebsausstattung (z. B.
Biroeinrichtung, Produktionsanlagen)

= Finanzierung von Personalausgaben und
Personalentwicklung

= Einfuhrung und Weiterentwicklung von
Innovationen (Produkte, Dienstleistungen,
Technologien)

= Forschung und Entwicklung

®  |nternationalisierung (z. B. Messeteilnahmen,
Beratung zur Markterschliefung)

= Unternehmensibernahmen (Unternehmens-
nachfolge)

= Mapnahmen zur Erhohung der Energieeffizienz

B Finanzierung mit Eigenkapital (Venture Capital)

Die ILB halt fUr Existenzgrinder mangeschneiderte
Forder- und Finanzierungsmoglichkeiten in Form
von zuschussen, Darlehen, Garantien und Venture
Capital bereit.

Uber die finanzielle Férderung hinaus bieten wir
lhnen mit unseren Existenzgrindungsinitiativen
Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg
(BPW) und Deutsche Griinder- und Unternehmer-
tage (deGUT) Unterstitzung bei der Entwicklung
lhres Geschaftskonzeptes, Wissen und Beratung
zum Thema Existenzgrindung sowie ein weitrei-
chendes Netzwerk in Brandenburg.

Wir beraten Sie!

Regionale Forderberaterinnen und Forderbe-
rater stehen flr Ihre Fragen zur Existenzgrin-
dungsforderung personlich bereit und erarbei-
ten mit Ihnen gemeinsam maRgeschneiderte
Finanzierungskonzepte fur die Grundung und
Entwicklung Ihres Unternehmens:

Region Nord: Cornelia Malinowski
E-Mail: cornelia.malinowski@ilb.de

Region Sud: Heinrich WeiRhaupt
E-Mail: heinrich.weisshaupt@ilb.de

Region Ost: Juliane Willauschus
E-Mail: juliane.willauschus@ilb.de

Region West: Martin Brinckmann
E-Mail: martin.brinckmann@ilb.de

Region Mitte: Tilo HOnisch
E-Mail: tilo.hoenisch@ilb.de

Region Mitte: Dietmar Koske
E-Mail: dietmar.koske@ilb.de

Investitionsbank des Landes Brandenburg (ILB)
Kundenservicecenter

Babelsberger Strage 21|14473 Potsdam

Telefon: +49 (0) 331660 22 11

Telefax: +49 (0) 331660 612 34

E-Mail: beratung@ilb.de

Internet: www.ilb.de/existenzgruendung
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UVB

Unternehmensverbdnde
Berlin-Brandenburg

UNTERNEHMENSVERBANDE BERLIN-BRANDENBURG (UVB)

Die Unternehmensverbande Berlin-Brandenburg
(UvB) vertreten als wirtschafts- und sozialpo-
litische Spitzenorganisation die Unternehmens-
interessen im gemeinsamen Wirtschaftsraum
Berlin- Brandenburg. Zu ihren rund sechzig Mit-
gliedern gehoren die Fach- und Arbeitgeberver-
bande aus Industrie und Handel, Handwerk und
Dienstleistungen - sowie der Bundesverband
Deutsche Startups.

Die UVB unterstutzt die Startup-Wirtschaft in
Berlin und Brandenburg mit zahlreichen Initiati-
ven. Neben ihrem Engagement im Businessplan-
Wettbewerb organisiert sie Uber ihr Industrie-
Startup-Netzwerk aktiv den frihzeitigen Kontakt
zwischen jungen Unternehmen und der etablier-
ten Wirtschaft und fordert Kooperationen.

Kontaktvermittler

Die Vernetzung von Unternehmen ihrer Mitglieds-
verbande mit innovativen Startups unterstutzt die
UVB mit verschiedenen Formaten. Dazu gehoren
regelmanige Fachtreffen wie Personal-, Industrie-,
Gesundheits-, Fertigungs- und Zulieferforen sowie
LStartup-Days” in Unternehmen. ,BPW Business"
dient dabei als zentrale Plattform fur den Aus-
tausch zwischen beiden Welten.

Karriereentwickler

Uber die Career Center an den Hochschulen kon-
nen sich (junge) Unternehmen friihzeitig Studie-
renden und Absolventinnen und Absolventen als
interessante Arbeitgeberinnen und Arbeitgeber
prasentieren. Um die Arbeit der Career Center zu
fordern, koordiniert die UVB die Arbeitsgemein-
schaft ,Career Services".
www.career-services-bb.de

Digitalisierungstreiber

Mit einem eigenen Digitallabor fordert die UVB
zudem die Digitalisierung der Wirtschaft in der
Hauptstadtregion. Neben den Themen ,Digitale
Arbeit* und ,Digitale Bildung" stehen ,Digitale Ge-
schaftsmodelle" und ,Digitale Technologien flr
die Industrie* im Fokus.
www.uvb-digitallabor.de

Unternehmensverbdnde
Berlin-Brandenburg (UVB)

Am Schillertheater 210625 Berlin

Ansprechpartnerin: Madlen Dietrich
Telefon: +49 (0) 30 310052 06

Telefax: +49 (0) 30 310 051 66

E-Mail:  madlen.dietrich@uvb-online.de
Internet: www.uvb-online.de

Twitter:  www.twitter.com/uvbberlin

Facebook: @WirtschaftBerlinBrandenburg
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Sie wollen nicht frustriert in Warteschleifen ausharren mussen? Bei uns finden Sie direkt Ihren Ansprech-
partner. Lernen Sie die Premiumpartnerinnen und Premiumpartner und Partnerinnen und Partner des BPW

kennen, die wir Ihnen auf den nachsten Seiten vorstellen:

ASK

Die Gesundheitskasse.

AOK Nordost
AOK Nordost — Die Gesundheitskasse

Karl-Marx-Allee 3 | 10178 Berlin

Ansprechpartnerin: Petra Palm
Telefon: +49 (0) 30 265 080 280 62
Mobil:  +49 (0) 1520 155 8136
E-Mail: petra.palm@nordost.aok.de
Internet: www.aok.de/nordost

5 Berliner
Sparkasse

Berliner Sparkasse

Alexanderplatz 2 | 10178 Berlin

Ansprechpartner: Dr. Christian Segal

Telefon:  +49 (0) 30 869 647 20

E-Mail:  christian.segal@berliner-sparkasse.de
Internet: www.berliner-sparkasse.de

Berliner
== == VOlksbank

Berliner Volksbank eG
Grundercenter Berlin

Bundesallee 21010719 Berlin

Ansprechpartnerin: Jasmin Weber

Telefon: +49 (0) 30 306 31170

E-Mail:  gruendercenter@berliner-volksbank.de
Internet: www.berliner-volksbank.de

Berliner
== == VOlksbank

Berliner Volksbank eG
Grundercenter Potsdam

Friedrich-Ebert-Str. 115 | 14467 Potsdam

Ansprechpartner: Tobias Ahrens

Telefon: +49 (0) 30 306 311 80

E-Mail:  gruendercenterbrandenburg@berliner-
volksbank.de

Internet: www.berliner-volksbank.de
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f' BiirgschaftsBank
‘y Berlin

BlirgschaftsBank Berlin

Franklinstrare 6 | 10587 Berlin

Ansprechpartner: Michael Wowra
Telefon: +49 (0) 30 311004 O

Telefax: +49 (0) 30 311004 55

E-Mail: info@buergschaftsbank.berlin
Internet: www.buergschaftsbank.berlin

COVENDIT

COVENDIT
Corporate Finance GmbH

Albrechtstrage 22 | 10117 Berlin

Ansprechpartner: Christof Sagasser
Telefon: +49 (0) 30 555 745 870
Telefax: +49 (0) 30 555 745 879
E-Mail: info@covendit.de
Internet: www.covendit.de

Deloitte.
Digital
Deloitte Digital

Elbestr. 28 / 29 | 12045 Berlin

Internet: www.deloittedigital.de

exXIsT

Existenzgriindungen
aus der Wissenschaft

EXIST - Existenzgriindungen
aus der Wissenschaft

Projekttrager Julich
Forschungszentrum Julich GmbH

ZimmerstraBe 26—27 | 10969 Berlin

Telefon: +49 (O) 30201994 1
E-Mail: info@exist.de
Internet: www.exist.de
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Industrie- und Handelskammern
in Berlin-Brandenburg

Industrie- und Handelskammer Berlin

Fasanenstrafe 85 | 10623 Berlin

Ansprechpartnerin: Jana Pintz
Telefon: +49 (0) 30 315 105 82
Telefax: +49 (0) 30 31510114
E-Mail: jana.pintz@berlin.ink.de

NETZWERK | PREMIUMPARTNER

Industrie- und Handelskammern
in Berlin-Brandenburg

Industrie- und Handelskammer
Cottbus

Mittelstrage 5 | 12529 Schonefeld

Ansprechpartnerin: Cornelia Bewernick
Telefon: +49 (0) 355 3653 100
Telefax: +49 (0) 355 3652 63100
E-Mail: bewernick@cottbus.ihk.de
Internet: www.cottbus.ihk.de

Industrie- und Handelskammern
in Berlin-Brandenburg

Industrie- und Handelskammer
Ostbrandenburg

Puschkinstraie 12b | 15236 Frankfurt (Oder)

Ansprechpartnerin: Annett Schubert

Telefon: +49 (0) 335 56 211315

Telefax: +49 (0) 335 56 2144 1315

E-Mail: a.schubert@ihk-ostbrandenburg.de
Internet: www.ihk-ostbrandenburg.de

Industrie- und Handelskammern
in Berlin-Brandenburg

Industrie- und Handelskammer
Potsdam

Breite Strane 2a—c | 14467 Potsdam

Ansprechpartner: Andreas Lehmann

Telefon: +49 (0) 331278 6167

E-Mail: andreas.lehmann@ihk-potsdam.de
Internet: www.ihk-potsdam.de
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(eit ) iInnoEnergy
Knowledge Innovation Community

FEVSEN T InnoEnergy is supported
Il Dy the EIT, a body of
the European Union

InnoEnergy GmbH

Euref-Campus 12 | 10829 Berlin

Ansprechpartner: Luis Sperr

Telefon: +49 (0) 173 496 43 35
E-Mail: luis.sperr@innoenergy.com
Internet: www.innoenergy.com

IKFW

Kfw
Infocenter der Kfw

Telefon: 0800 539 9001 *

* kostenfreie Servicenummer
E-Mail: Infocenter@kfw.de
Internet: www.kfw.de

— Mittelbrandenburgische
Sparkasse

Mittelbrandenburgische Sparkasse
Unternehmenskunden und Offentliche Hand

Saarmunder Strafe 61| 14478 Potsdam

Ansprechpartnerin: Beatrix Kensy
Telefon: +49 (0) 331893 7010
Telefax: +49 (0) 331893 70 95
E-Mail:  beatrix.kensy@mbs.de
Internet: www.mbs.de

Blog: www.mbs.de/blog
Facebook: www . facebook.com/mbs.de
XING: WWW.Xing.com/companies/

mittelbrandenburgischesparkasse

SIEMENS

Siemens AG

Nonnendammallee 10113629 Berlin

Internet: www.siemens.de

STA

we get ideas done

WISTA Mangement GmbH

Rudower Chaussee 29 | 12489 Berlin

Ansprechpartner: Tobias Kirschnick
Telefon: +49 (0) 30 639 260 00
Telefax: +49 (0) 30 639 260 10
E-Mail:  kirschnick@wista.de
Internet: www.wista.de
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m Partner

fiir Wirtschaft und Technologie

Berlin Partner fiir Wirtschaft
und Technologie GmbH

Fasanenstrafe 85 | 10623 Berlin

Telefon: +49 (0) 30 463 025 00
E-Mail: info@berlin-partner.de
Internet: www.berlin-partner.de

mmm  Borderstep Institut

Borderstep Institut fiir Innovation
und Nachhaltigkeit gGmbH

Clayallee 323 | 14169 Berlin

Ansprechpartnerin: Dr. Yasmin Olteanu
Telefon: +49 (0) 30 30 645 100 34
E-Mail: olteanu@borderstep.de
Internet: www.borderstep.de

NETZWERK | PARTNER

Brandenburg Kapital I LB

Brandenburg Kapital GmbH

Babelsberger StraRe 21|14473 Potsdam

Ansprechpartner: Thomas Krause,
Thilo Neu
Telefon: +49 (0) 331660 1711
Telefon: +49 (0) 331660 1767
Telefax: +49 (0) 331660 61767
E-Mail: thomas.krause@ilb.de
thilo.neu@ilb.de
Internet: www.brandenburg-kapital.de

EYBuiIdinq a better
working world

Ernst & Young GmbH

FriedrichstraBe 140 | 10117 Berlin

Ansprechpartner: Thomas Priver

(EY Partner, Leiter Startup GSA)

Telefon: +49 (0) 30 254 71101 64
Internet: www.start-up-initiative.ey.com

Deutsche Bank AG

WexstraRke 1] 10825 Berlin

Ansprechpartnerin: Kerstin Kaufmann
Telefon: +49 (0) 30 310 728 50
Telefax: +49 (0) 30 310 728 01
E-Mail:  kerstin.kaufmann@db.com
Internet: www.deutsche-bank.de
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IBB Ventures
IBB Ventures

Bundesallee 21010719 Berlin

Ansprechpartner: Rayk Reitenbach
Telefon: +49 (0) 30 2125 3201
Telefax: +49 (0) 30 2125 3202
E-Mail: info@ibbventures.de
Internet: www.ibb-ventures.de

O SDG INVESTMENTS®

SDG INVESTMENTS GmbH

WeirfrauenstraBe 12-16 | 60311 Frankfurt
am Main

Ansprechpartner: Robert Roth

Telefon: +49 (0) é9 247 519 689

E-Mail:  robertroth@sdg-investments.com
Internet: www.sdg-investments.com

o
© IBB
Business Team

Ein Unternehmen der IBB

Forderprogramme fiir Existenzgriinder,
Kleinstunternehmer und KMU

Coaching BONUS

Transfer BONUS

GriindungsBONUS

Bundesallee 21010719 Berlin

Telefon: +49 (0) 30 2125 2352
E-Mail: info@ibb-business-team.de
Internet: www.ibb-business-team.de

Wirtschaftsforderung
Brandenburg | WFBB

wirtschaftsforderung Brandenburg/WFBB

Friedrich-Engels-Strafie 103 | 14473 Potsdam

Ansprechpartnerin: Ulrike Wohlert
Telefon: +49(0) 331704 457 29 36
Telefax: +49 (0) 331704 457 11
E-Mail: ulrike.wohlert@wfbb.de
Internet: www.wfbb.de

SKW
Schwarz
Rechtsanwaélte

SKW Schwarz Rechtsanwdilte

Kurfirstendamm 21]10719 Berlin

Ansprechpartner: Dr. Markus Brock
(Partner, Rechtsanwalt, Fachanwalt
flir gewerblichen Rechtsschutz)
Telefon: +49 (0) 30 889 265 037
E-Mail: m.brock@skwschwarz.de
Internet: www.skwschwarz.de
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Wo werden viele Geschaftsideen entwickelt? In den Hochschulen der Lander. Lernen Sie auf den folgenden
Seiten die Griinderzentren der Berliner und Brandenburger Hochschulen kennen:

ASH Alice Salomon Hochschule Berlin
Berlin University of Applied Sciences

Alice salomon Hochschule

Alice-Salomon-Platz 5| 12627 Berlin

Telefon: +49 (O) 30 992 45155
E-Mail: careerservice@ash-berlin.eu
Internet: www.ash-berlin.eu

BEUTH HOCHSCHULE
N FUR TECHNIK
m BERLIN

University of Applied Sciences

Beuth startup Hub
Beuth Hochschule flr Technik Berlin

Residenzstrare 37| 13409 Berlin

Ansprechpartner*innen:

Bastian Behrmann | Jessica Ebert

Telefon: +49 (0) 30 4504 7170 / -7130
E-Mail:  gruenden@beuth-hochschule.de
Internet: www.beuth-hochschule.de/startup

PUSH

Griinderzentrum der
00)"."| bbwHochschule

bbw Hochschule

bbw PUSH | Griinderzentrum der bbw Hochschule
Am Schilertheater 4 |10625 Berlin

Ansprechpartner: Christian Grosser
Telefon: +49 (0) 30 509 302 530
Telefax: +49 (0) 30 509 302 539
E-Mail: info@bbw-startups.de
Internet: www.bbw-startups.de

Brandenburgische
U Technische Universitat
Cottbus - Senftenberg

Griindungsservice

Brandenburgische Technische Universitat
Cottbus-Senftenberg (BTU)

Standort Cottbus
Erich-Weinert-Strae 1| 03046 Cottbus

Standort Seftenberg
Universitatsplatz 1] 01968 Senftenberg

Ansprechpartnerin: Katrin Baumert
Telefon: +49 (0) 355 693 685

E-Mail:  gruendungsservice@b-tu.de
Internet: www.b-tu.de

BSP

BusinessScHooLBerlin

Hochschule fiir Management

BSP Business School Berlin

CalandrellistraBe 1-9 | 12247 Berlin

Ansprechpartnerin: Britt Bolduan

Telefon: +49 (0) 30 766 837 51 60

E-Mail:  brittbolduan@businessschool-berlin.de
Internet: www.businessschool-berlin.de
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|BIH Innovations

The Technology Transfer Office of BIH and Charité

Technologietransfer Charité -
BIH Innovations

Charitéplatz 1] 10117 Berlin

Ansprechpartner: Marcus Luther

Telefon: +49 (0) 30 450 570 348

E-Mail:  marcus.luther@charite.de
Internet: www.technologietransfer.charite.de

Freie Universitat

Profund Innovation
Freie Universitat Berlin

AltensteinstraBe 4014195 Berlin

Ansprechpartner: Steffen Terberl
Telefon: +49 (0) 30 838 736 30
E-Mail  profund@fu-berlin.de
Internet: www. fu-berlin.de/sites/profund

GRUNDUNGSZENTRUM
EUROPA-UNIVERSITAT
VIADRINA

Griindungszentrum
Europa-Universitat Viadrina

Besucher-Adresse:

Logenhaus (LH), Raum KO5,
LogenstraRe 1115230 Frankfurt (Oder)
Postanschrift:

GroRe Scharrnstraie 59

15230 Frankfurt (Oder)

Ansprechpartnerin: Dr. Ramona Alt
Telefon: +49 (0) 335 553 459 26
E-Mail: gruenden@europa-uni.de
Internet: www.europa-uni.de

u Fachhochschule Potsdam
University of
’ Applied Sciences

ZETUP | Griindung
Fachhochschule Potsdam

Campus Kiepenheuerallee | Haus 4 | Raum 3.15
Kiepenheuerallee 5 | 14469 Potsdam

Telefon: +49 (0) 331580 24 67
E-Mail:  gruendungsservice@fh-potsdam.de
Internet: www.fh-potsdam.de

FOM

Hochschule

KompetenzCentrum fiir Entrepreneurship
& Mittelstand

BismarckstraBe 107 | 10625 Berlin

Ansprechpartner: Prof. Dr. Holger Wassermann
Telefon: +49 (0) 30 208 987 581

E-Mail:  holgerwassermann@fom.de
Internet: www.fom.de
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FILMUNIVERSITAT
BABELSBERG
KONRAD WOLF

Griindungsservice
Filmuniversitat Babelsberg Konrad Wolf

Marlene-Dietrich-Allee 11| 14482 Potsdam
Raum 2.037

Ansprechpartner: Jorn Krug

Telefon: +49 (0) 331620 22 56

E-Mail: gruendungsservice@filmuniversitaet.de
Internet: www.filmuniversitaet.de

NETZWERK | GRUNDUNGSZENTREN DER HOCHSCHULEN
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Hochschule

fiir nachhaltige Entwicklung
Eberswalde

Griindungszentrum

GriindungsZentrum
Hochschule fur nachhaltige Entwicklung Eberswalde

Waldcampus
Alfred-Moller-Strare 1| 16225 Eberswalde
Waldcampus | Haus 10| Seiteneingang, 1. Etage

Ansprechparnter: Robert Schmidt MA
Telefon: +49 (0) 3334 657 458

E-Mail:  gruendungszentrum@hnee.de
Internet: www.hnee.de

]
) Hochschule fiir Technik
T 3 t uI* und Wirtschaft Berlin

University of Applied Sciences

Entrepreneurship & Griindung

Hochschule fur Technik und Wirtschaft Berlin
(htw)

Campus Treskowallee Gebaude E | Raum 05
Treskowallee 8 | 10318 Berlin

Ansprechpartnerin: Dr. Angela Hohle

Telefon:  +49 (0) 30 501 927 42

E-Mail:  angela.hoehle@htw-berlin.de
Internet:  www.entrepreneurship.htw-berlin.de

Humboldt-Innovation GmbH
Humboldt-Universitat zu Berlin

Luisenstrane 53 | 10117 Berlin
Ansprechpartnerin: Diana Matz-Wassenberg
Telefon: +49 (0) 30 2093 707 66

E-Mail: diana.matz@humboldt-innovation.de
Internet:  www.humboldt-innovation.de
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Hochschule fiir
Wirtschaft und Recht Berlin

Berlin School of Economics and Law

Startup Incubator Berlin
Das Grindungszentrum der HWR Berlin

Rohrdamm 88| 13629 Berlin
Telefon: +49 (0) 30 3087 716 99

E-Mail:  gruendungszentrum@hwr-berlin.de
Internet: www.startup-incubator.berlin

ISM

INTERNATIONAL
SCHOOL OF MANAGEMENT

University of Applied Sciences

ISM International School of Management
GmbH
Nonprofit Organization

HauptstraBe 27 | 10827 Berlin

Ansprechpartnerin: Susanne Perner

Telefon: +49 (0) 30 315 193 50

E-Mail: susanne.perner@ism.de

Internet: www.ism.de/forschung/institute/
entrepreneurship-institute-ism

DesignFarmBerlin

Design in Tech Accelerator

DesignFarmBerlin

Design in Tech Accelerator
WeiRensee Kunsthochschule Berlin

BUhringstraRe 2013086 Berlin

Telefon: +49 (0) 30 477 054 10
E-Mail: info@designfarmberlin.de
Internet: www.designfarmberlin.com

BERLIN

(@RH UNIVERSITY

OF APPLIED SCIENCES

SRH Berlin University of Applied Sciences

Ernst-Reuter-Platz 10 | 10587 Berlin

Ansprechpartnerin: Sigrid Peuker

Telefon: +49 (0) 30 374 374 200

Telefax: +49 (0) 30 374 374 375

E-Mail:  sigird.peuker@srh.de

Internet:  www.srh-hochschule-berlin.de
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H B B B Technische Hochschule
== Brandenburg
I University of

g Applied Sciences

Zentrum fiir Griindung und Transfer
Technische Hochschule Brandenburg

Magdeburger Strage 50 | 14770 Brandenburg
an der Havel

Telefon:  +49 (0) 3381355 122
E-Mail:  zgt@th-brandenburg.de
Internet:  www.zgt.th-brandenburg.de

NETZWERK | GRUNDUNGSZENTREN DER HOCHSCHULEN

Technische
Hochschule
Wildau
Technical University
of Applied Sciences

WILDAU

Griindungsservice
Technische Hochschule Wildau

Hochschulring 1] 15745 Wildau

Ansprechpartner: Christian Kerber

Telefon: +49 (0) 3375 508 312

E-Mail:  christian.kerber@th-wildau.de
Internet: www.th-wildau.de/gruendungsservice

Career & Transfer

Career & Transfer Service Center
Universitat der Klnste Berlin

Einsteinufer 43-53 | 10587 Berlin

Ansprechpartnerin: Venessa Alice Tanovic¢
Telefon: +49 (0) 30 318 520 64

E-Mail: career@intra.udk-berlin.de
Internet:  www.udk-berlin.de

Technische .
Universitat

Berlin

Centre for Entrepreneurship der
Technische Universitct Berlin

Hardenbergstr. 38 | 10623 Berlin

Telefon: +49 (0) 30 314 283 77
E-Mail: info@gruendung.tu-berlin.de
Internet: www.entrepreneurship.tu-berlin.de

\B.o'wersj[é}
.5 [P Potsdam Transfer
. (“?o’am Startup Service

Potsdam Transfer
Universitat Potsdam

Campus Golm
Karl-Liebknecht-Str. 24—25 | 14476 Potsdam

Ansprechpartner: Sascha Thormann
Telefon:  +49 (0) 331977 3867
E-Mail:  sascha.thormann@uni-potsdam.de

Campus Criebnitzsee
August-Bebel-Str. 89 | 14482 Potsdam

Ansprechpartner: Johannes Zier

Telefon: +49 (0) 331977 1720

E-Mail:  johannes.zier@uni-potsdam.de
Internet: www.uni-potsdam.de/potsdam-transfer
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NETZWERK | KOOPERATIONSPARTNER

Alieles o

Berufswegplanung mit Frauen

Akelei e.V. - Berufswegplanung mit Frauen
Internet:  www.akelei-online.de

APRILStiftung

APRIL Stiftung zur Férderung
des unternehmerischen Denkens

Internet:  blog.aprilstiftung.de/

Ap

Arbeitsforderungsgesellschaft Premnitz mbH
Internet:  www.afp.standort-premnitz.de

n BCPro

Student Business Consulting

BCPro

Internet:  www.bcpro.de

Berliner Beratungsdienst e. V. (bbd)
Internet:  www.bbdev.de

v berlinstartup

Berlinstartup.de

Internet:  www.berlinstartup.de

—3

BLOK
o

BLOK O

Internet:  www.blok-o.de

[l Bundesverband
B B Deutsche
# »mwm Startupsev

Bundesverband Deutsche Startups e. V.

Internet:  www.deutschestartups.org

7Business Angels
@ !

Berlin-Brandenburg

Business Angels Club Berlin-Brandenburg e. V.

Internet:  www.bacb.de

coTalents
)oﬁnderverein

City of Talents e.V.

Internet:  www.city-of-talents.de

DEUTSCHER
FRANCHISEVERBAND

QUALITATSSYSTEME VEREINT.

Deutscher Franchise-Verband e. V.
Internet:  www.franchiseverband.com

% Deutsches
2R Patent- und Markenamt

Deutsches Patent- und Markenamt

Internet:  www.dpma.de
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enter

selbststandig ohne behinderung

Integrationsfachdienst
Selbststdndigkeit-enterability

Internet:  www.enterability.de

NETZWERK | KOOPERATIONSPARTNER

O

FUR GRUNDER

Filir Griinder

Internet:  www.fuer-gruender.de

garage
" berlin

garage berlin

Internet:  www.garageberlin.de

GRUNDERFORUM
{\.J POTSDAM

Griinderforum Potsdam

Internet:  www.potsdam.de

NAVIGATION IN DIE SELBSTANDIGKEIT
Griinderinnenzentrale E

Griinderinnenzentrale -
Navigation in die Selbststéndigkeit

Internet:  www.gruenderinnenzentrale.de

" )\
GRUNDUNGSNETZ #
BRANDENBURG

Gut beraten in die Selbststandigkeit.

Griindungsnetz Brandenburg
Internet:  www.gruendungsnetz.brandenburg.de

Handwerkskammer
Berlin

Handwerkskammer Berlin

Internet:  www.hwk-berlin.de

' Handwerkskammer
Cottbus

Handwerkskammer Cottbus

Internet:  www.hwk-cottbus.de

Handwerkskammer Frankfurt (Oder)
Region Ostbrandenburg

Handwerkskammer Frankfurt (Oder)
Region Ostbrandenburg

Internet:  www.hwk-ff.de

Handwerkskammer
Potsdam

Handwerkskammer Potsdam

Internet:  www.hwk-potsdam.de

I'P INSTITUT FUR
PERSONALMANAGEMENT GMBH

IP Institut fiir Personalmanagement GmbH

Internet:  www.uvb-online.de/de/service/ip-institut-
fuer-personalmanagement

[ 4 =
J.( jaltaconsultants
> studentische unternehmensberatung

jalta.consultants e. v.
Internet:  Internet: www.jalta-consultants.de
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KREATIV
WIRTSCHAFTSBERATUNG
BERLIN

Kreativwirtschaftsberatung Berlin

Internet:  www.kreativwirtschaftsberatung-berlin.de

LAUF - Landesvereinigung auBeruniversitdrer
Forschung Brandenburg e. V.

Internet:  www.lauf-ev.de

Leibniz-Gemeinschaft ;/

Leibniz-Gemeinschaft e. V.

Internet:  www.leibniz-gemeinschaft.de

MARKETING CLUB
POTSDAM

Marketing-Club Potsdam e. V.

Internet:  www.marketingclub-potsdam.de

medienboard

Berlin-Brandenburg GmbH

Medienboard Berlin-Brandenburg GmbH

Internet:  www.medienboard.de

media.net
berlinbrandenburg

media.net berlinbrandenburg e. V.
Internet:  www.medianet-bb.de

REG

Regionalentwicklungsgesellschaft
Nordwestbrandenburg

REG Regionalentwicklungsgesellschaft
Nordwestbrandenburg mbH

Internet:  www.reg-nordwestbrandenburg.de

m ﬂt h MEDIATECH HUB
ACCELERATOR | BABELSBERG

Mediatech Hub | Accelerator Babelsberg

Internet:  www.mth-potsdam.de/accelerator/

SIBB e. V. - Verband der IT- und
Internetwirtschaft in Berlin und Brandenburg

Internet:  www.sibb.de

Regionalmanagement
Berlin SUD

Regionalmanagement Berlin SUDWEST

Internet:  www.rm-berlin-sw.de

¢\ SOCIAL
Va’/IMPACT

Social Impact gGmbH

Internet:  www.socialimpact.eu
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EUROPAISCHE UNION
Européiischer Fond fiir Regionale Entwicklung

POTSDAM
’ SCIENCE
PARK

Standortmanagement Golm GmbH

www,effe brandenburg.de

Internet: ~ www.potsdam-sciencepark.de

NETZWERK | KOOPERATIONSPARTNER

Ihre Steuerberater — Experten die sich lohnen

Internet:  www.expertendiesichlohnen.de

STIC

STIC Wirtschaftsfordergesellschaft
Mdrkisch-oderland mbH

Internet:  www.stic.de

SWET.

CONTROLLING

SWOT controlling GmbH

Internet:  www.swot.de

GRUNDEN IN

Technologie- und Gewerbezentrum
Potsdam-Mittelmark GmbH

Internet:  www.wirtschaft.pm

Technologie- und Gewerbezentrum
Prignitz GmbH

Internet:  www.tgz-prignitz.de

TECHNOLOGIE

STIFTUNG
BERLIN

Technologiestiftung Berlin

Internet:  www.technologiestiftung-berlin.de

Vd Verband deutscher
Unternehmerinnen

vdu Verband deutscher Unternehmerinnen

Internet:  www.vdu.de

¥ Viadrina
V Consulting
Group elV.
VCG e.V. - Viadrina Consulting Group e.V.

Internet:  www.vcg-ev.de

WeiberWirtschaft eG M

WeiberWwirtschaft eG

Internet:  www.weiberwirtschaft.de

WIRTSCHAFTSJUNIOREN
W BERLIN

wirtschaftsjunioren Berlin e. V.

Internet:  www.wjb.de

WIRTSCHAFTSJUNIOREN
W BERLIN-BRANDENBURG e.V.

wirtschaftsjunioren Berlin-Brandenburg e. V.

Internet:  www.wjbb.de
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BPW Plan

Businessplan Vorlage und Beispiel:

Wie Sie einen Businessplan erstellen: Ultimative
Schritt fur Schritt Anleitung um Banken

und Investoren zu Uberzeugen.

Stefanovic, I.

ISBN: 978-1798673829 (Indepenently published) 2019,
14,99 €

Der Businessplan

Geschaftsplane professionell erstellen.

Mit Checklisten und Fallbeispielen.

Nagl, A.

ISBN: 978-3658213183 (Springer Gabler) 2018, 52,99 €

Existenzgriindung und Businessplan

Ein Leitfaden fur erfolgreiche Start-ups
Vogelsang, E./Fink, C./Baumann, M.

ISBN: 978-3503182022 (Erich Schmidt Verlag GmbH &
C0) 2018, 34,95 €

Planen, griinden, wachsen

Mit dem professionellen Businessplan zum Erfolg
McKinsey & Company

ISBN: 978-3868816488 (Redline Verlag) 2016, 34,99 €

BPW Canvas

Business Model Generation

Ein Handbuch fur Visionare, Spielveranderer und
Herausforderer

Osterwalder, A./Pigneur, Y.

ISBN: 978-3593394749 (Campus Verlag) 2011, 34,99 €

Lean Startup

Schnell, risikolos und erfolgreich Unternehmen grinden
Ries, E.

ISBN: 978-3868815672 (Redline Verlag), 2014, 19,99 €

Running Lean

Das How-to fur erfolgreiche Innovationen
Maurya, A

ISBN: 978-3955611279 (O'Reilly) 2013, 24,90 €

Existenzgrundung

Betriebswirtschaftslehre:

Eine Einfuhrung fUr Einsteiger und Existenzgrunder
KuBmaul, H.

ISBN: 978-3110444407 (DeGruyter Oldenbourg) 2016, 39,95 €

Das Handbuch fiir Startups
Schritt fur Schritt zum erfolgreichen Unternehmen

Blank, S./Dorf, B.
ISBN: 978-3955618124 (O'Reilly) 2014, 39,90 €

Das Richtige griinden.

Werkzeugkasten fur Unternehmer

Stahler, P.

ISBN: 978-3867743846 (Murmann Verlag) 2019, 29,90 €

Der Existenzgriinderzyklus

Der sichere Weg zum erfolgreichen Unternehmen
Jurgen, A.

ISBN: 978-3938684061 (UVIS-Verlag) 2013, 155,00 €

Die Startup Bibel:

Der praxisnahe Ratgeber fur eine schnelle, sichere und
erfolgreiche Existenzgrindung!

Thieler-unge, R..

ISBN: 978-3965830936 (Cherry Media GmbH) 2019, 25,90 €

Mach dich selbststandig!

Das Praxishandbuch fur Grinderinnen und
Karrierefrauen

windt, B.

ISBN: 978-3424201208 (Ariston) 2015, 14,99 €

Praxisbuch Existenzgriindung

Erfolgreich selbststandig werden und bleiben
Hofert, S.

ISBN: 978-3869364360 (GABAL), 2012, 34,90 €

Verschiedenes

Content Marketing - Das Workbook
Schritt fUr Schritt zu erfolgreichem Content
Eschbacher, 1.

ISBN: 978-3958455160 (mitp) 2017, 22,00 €

Corporate Sustainability im Mittelstand
Grundlagen fur die Entwicklung nachhaltiger unterneh-
mensstrategien in kleinen und mittleren Unternehmen
Schramm, A.

ISBN: 978-3842889880 (Diplomica Verlag) 2014, 39,99 €

Design Thinking Schnellstart:

Kreative Workshops gestalten

Osann, I./Mayer, L/Wiele, 1.

ISBN: 978-3446458369 (Carl Hanser Verlag GmbH
& Co. KG) 2018, 20,00 €

Die Entrepreneurmatrix:

Das ultimative Werkzeug fur Grunder, Start-ups,
Selbststandige & Co.

Wlaschek, S.

ISBN: 978-3961118618 (Sascha Wlaschek) 2018, 16,99 €



Kommunikation fiir junge Unternehmen

Das Praxishandbuch flr Existenzgrinder und Startups
Bittner-Fesseler, A./Hafelinger, M.

ISBN: 978-3658167332 (Springer Gabler) 2018, 39,99 €
Lean Content Marketing

GroR denken, schlank starten. Praxisleitfaden

fur das B2B-Marketing

von Hirschfeld, S./Josche, T.

ISBN: 978-3960090656 (O'Reilly) 2017, 32,90 €

Start-up Hacks:

Was Unternehmen wirklich voranbringt
Kalhammer, B.

ISBN: 978-3868817393 (Redline Verlag) 2019, 19,99 €

Steuerwissen32go:

Crashkurs Steuern fur Kleinunternehmen und Freiberufler
Gorlich, A.

ISBN: 978-3944043036 (Steuern aber lustig Verlag GmbH
& Co. KG) 2018, 14,95 €

The Culture Code:

The Secrets of Highly Successful Groups
Coyle, D.

ISBN: 978-1524797096 (Bantam) 2018, 12,99 €

33 Werkzeuge fiir die digitale welt:

Wie jeder die Methoden der Tech-Giganten nutzen kann
Summa, L./Kirbach, C.

ISBN: 978-3868817386 (Redline Verlag) 2019, 19,99 €

Broschiiren

Bundeministerium fiir Wirtschaft und Energie (BMWi)
Infoletter Griinderzeiten

Publikationsreihe fir Griinder und junge Unternehmen
Kostenloser Download unter: www.existenzgruender.de

Deutsches Patent- und Markenamt
Informationsbroschiiren, Merkblatter und Formu-
lare zu den Themen: Patente, Marken, Gebrauchsmus-
ter, Geschmacksmuster

kostenlos erhaltlich unter www.dpma.de

Handwerkskammer Berlin (HWK Berlin) / Industrie- und
Handelskammer zu Berlin (IHK Berlin)

Griinden in Berlin - Die Griindungsbroschiire
kostenlos erhaltlich bei der HWK Berlin und der IHK Berlin,
den Produktkatalog der IHK Berlin finden Sie unter:
www.ihk-berlin.de

Landesarbeitsgemeinschaft der Industrie- und Handels-
kammern des Landes Brandenburg

Fordernavigator Wirtschaft Brandenburg
Uberblick tber Forderprogramme flr Griinder und

Unternehmer im Land Brandenburg, erhaltlich bei den
Industrie- und Handelskammern des Landes Brandenburg
www.cottbus.ihk.de,

www.ihk-ostbrandenburg.de,

www.ihk-potsdam.de

Investitionsbank Berlin (IBB)

in Zusammenarbeit mit Senatsverwaltung fur wirtschaft,

Energie und Betriebe Berlin

Forderfiebel 2019/2020

Der Ratgeber fur Unternehmen und Existenzgrindungen
kostenlos erhaltlich bei der IBB, Download unter
www.ibb.de

Ministerium fur Finanzen des Landes Brandenburg (MdF)
Ich mache mich selbststandig!

Steuerlicher Wegweiser fiir Unternehmensgriinder
kostenlos erhaltlich beim MdF, Download unter
www.mdf.brandenburg.de

Kfw Bankengruppe

Die KfW-Forderung fiir Griinder,
unternehmensnachfolger und junge Unternehmen
Download kostenlos unter www.kfw.de und
www.gruenderplattform.de

Internetseiten

LITERATUR

Bundesministerium flir Wirtschaft und Technologie (BMWi)

Existenzgriinder- und Unternehmensportal
www.existenzgruender.de

Grunden in Berlin
Informationen rund um die Existenzgriindung
www.gruenden-in-berlin.de

Investitionsbank des Landes Brandenburg (ILB)
Existenzgriindungsseite der ILB
www.ilb.de/existenzgruendung

Wirtschaftsforderung Brandenburg | WFBB
Erfolgreich griinden in Brandenburg

www.wfbb.de/de/Unsere-Services/fur-Grindungen

Innovationen brauchen Mut

Ein Angebot der Wirtschaftsforderung Land Branden-

burg GmbH | WFBB
www.gruendung-in-brandenburg.de

Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie, Kfw
Deutschlands neue Griinderplattform!

Arbeite online an deiner Selbststandigkeit.
www.gruenderplattform.de/

Weitere Links fur Ihre Grindung finden Sie auf der
BPW-Website.

www.b-p-w.de
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BPW-Knigge

Sie kennen ihn sicher: Adolph Franz Friedrich Ludwig Freiherr Knigge und seine Schrift Uber den Umgang
mit Menschen. Regeln fur ein gutes Miteinander sind nicht nur im Privaten essentiell. Auch im Geschafts-
leben gilt es, einige Kniffe zu berucksichtigen. Besonders als Grunderin bzw. Crunder sollten eine gute
Vorbereitung, Zuverlassigkeit und Punktlichkeit eine wesentliche Rolle spielen. Getreu der Goldenen Regel:
»,Behandle andere so, wie du von ihnen behandelt werden willst.”

Vorbereitung:

»In allen Dingen hangt der Erfolg von den Vorbereitungen ab.” Beherzigen Sie Konfuzius und erscheinen
Sie gut vorbereitet zu Ihren Terminen. Erstellen Sie eine Prasentation, kennen Sie Ihren Markt und meistern
Sie souveran Fragen zu lhrer Finanzierung. Stellen Sie sich auf RUckfragen ein und sichern Sie sich mit
einzelnen Backup-Folien ab. Formulieren Sie Ihr Konzept klar und verstandlich und seien Sie sich dariber
im Klaren, was Sie von Ihrem Gegenuber wollen. Betreiben Sie Recherche, um auch zu wissen, mit wem
Sie es zu tun haben. So steht Ihrem Pitch oder Ihrem Gesprach mit Finanziers, Kunden oder Partnern nichts
mehr im Wege.

Zuverlassigkeit:

Sie haben einen Termin vereinbart und Ihnen ist kurzfristig etwas dazwischengekommen? Denken Sie bitte
bei terminlichen Veranderungen daran, dass Ihr Gegenuber einen gewissen Aufwand betreibt und sich
vorbereitet. Zollen Sie Ihrem Gegenuber Respekt und sagen Sie Termine ab, die Sie nicht wahrnehmen
konnen. Beim BPW ist der Anmelde- und auch Abmeldeprozess recht einfach. Nach dem Login melden
Sie sich mit einem Klick fur Ihren Wunschtermin an. Sollten Sie verhindert sein, gelingt die Abmeldung
ebenfalls auf diesem Wege.

Alternativ konnen Sie uns kurz anrufen, eine E-Mail schreiben oder uns uUber den Chat kontaktieren. Geben
Sie uns Planungssicherheit, denn auch beim BPW entstehen Kosten flir die Ausrichtung von Seminaren,
Workshops sowie bei weiteren Veranstaltungen. Auterdem geben Sie anderen Teilnehmerinnen und Teil-
nehmern die Moglichkeit, Ihren Platz einzunehmen und die Veranstaltung zu besuchen.

Plinktlichkeit:

PUnktlichkeit sollte ab sofort das A und O in Threr Geschaftswelt sein. Mit Ihren Geschaftspartnerninnen
und Geschaftspartnern, Kundinnen und Kunden oder den Teammitgliedern sollten Sie ein respektvolles
Miteinander pflegen und punktlich zu Meetings, Veranstaltungen oder weiteren Terminen erscheinen. Neh-
men Sie Ricksicht auf Ihr Umfeld, flr das Ihr Zuspatkommen eine Storung bedeutet. Ahnlich wie bei der
Zuverlassigkeit kann es natirlich zu unerwarteten Verspatungen kommen. Jedoch sollten Sie Ihr Gegen-
uber dann kurz telefonisch informieren, dass Sie sich verspaten.

Wir konnen einiges tun, um unsere Beziehungen zu anderen Menschen zu verbessern!
Wir freuen uns auf ein gemeinsames BPW-Jahr 2021.
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