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Vorwort

Viele erfolgreiche Unternehmerinnen und Unternehmer verlassen sich
auf ihr Gefuhl far die Mdrkte, in denen sie tatig sind. Sie antizipieren die
zukunftigen Bedurfnisse ihrer Kundschaft, sind in engem Austausch mit
den Zulieferbetrieben und beobachten laufend die Konkurrenz und die
weiteren Rahmenbedingungen. Damit wollen sie den Erfolg ihres
Unternehmens auch fur die Zukunft sichern.

Doch es gibt keine Gewdhr, mit dem bisherigen Vorgehen auch in
Zukunft fur jegliche Herausforderungen gewappnet zu sein. Das
Kundenverhalten und die Rahmenbedingungen éndern sich laufend, in
gewissen Branchen immer schneller, bei anderen allenfalls
schleichend und zuerst kaum spurbar. Die Veréinderung kann auch aus
dem Unternehmen selbst kommen. Der Aufbau einer neuen
Produktelinie, neue Geschdftsfelder, aber auch eine anstehende
Nachfolgeregelung bedeuten Verdnderung.

Nachhaltige Lésungen, die diese Verdnderungen berUcksichtigen,
erfordern ein strukturiertes Vorgehen. Unsere praxisorientierte
Broschure «Geschdftsmodell und Businessplan» unterstutzt Sie dabei.
Der Plan ist nicht das Ziel, sondern ein Mittel far die kritische
Auseinandersetzung mit dem eigenen Unternehmen. Besonders
wertvoll ist es, die gewonnenen Erkenntnisse mit einer aussen-
stehenden Person zu besprechen. Ein solches «Sparring» soll Ihre
Uberlegungen hinterfragen, bevor Ihre neue Geschaftsidee dem Markt
ausgesetzt wird. Dafur steht Ihre Kundenberaterin, Ihr Kundenberater
der Aargauischen Kantonalbank gerne zur Verfigung.

In 6 Schritten zum Erfolg! Zur Broschure offerieren wir lhnen online eine
Businessplan-Vorlage und weitere Hilfsmittel. Setzen Sie diese
wertvollen Instrumente in lhrem Unternehmen ein!

Wir winschen Ihnen eine inspirierende Lekture.

Ihre Aargauische Kantonalbank
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Einleitung

Bei der Entwicklung des Geschdftsmodells und
der Erarbeitung des Businessplans wird das
Vorhaben strukturiert Gberdacht und von allen
Seiten durchleuchtet.

In einer immer komplexeren, schnelleren und ungewisseren Wirtschafts-
welt haben sich Unternehmen flexibel auf neue Gegebenheiten einzu-
stellen und ihre Geschdaftsmodelle laufend den verdnderten Bedingun-
gen anzupassen. Deshalb ist es fur Unternehmerinnen und Unternehmer
wichtiger denn je, zukunftsorientiert und in Optionen zu planen, um fle-
xibel entscheiden zu kénnen.

Um diese Planung vorzunehmen und aussagekrdftig zu gestalten sowie
das Unternehmen zu fhren, sind das Geschdaftsmodell und der Business-
plan die idealen Instrumente. Kritische Aspekte werden so fruhzeitig er-
kannt und danach detailliert analysiert.

Der Weg zu einem zukunftstrdchtigen Geschdaftsmodell mit fundiertem
Businessplan fuhrt Gber die Erarbeitung von detaillierten Teilplénen und
das nachfolgende Zusammenfugen dieser Einzelkomponenten zu einem
logischen und aussagekraftigen Ganzen.

Folgende Aspekte sprechen fUr den Einsatz eines Businessplans:

« Strukturierte und effektive Vorgehensweise

« Deckt Wissenslucken auf und identifiziert Schwachstellen

+ Zwingt zu Entscheidungen

« Zeigt Mach- und Realisierbarkeit auf

« Fasst die wichtigen Informationen auf max. 30 Seiten zusammen

Der Businessplan bewahrt so vor Gbereilten bzw. untberlegten Kapital-

und Zeitinvestitionen. Schliesslich wird vor dem Bau eines Hauses auch
zuerst ein Plan erstellt, bevor die Baumaschinen auffahren.
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In welchen Situationen braucht es ein zukunftstréchtiges
Geschdftsmodell und einen Businessplan?

Grundsdtzlich ist der Businessplan ein permanentes Planungs- und FUh-
rungsinstrument. Im Speziellen wird dann ein Businessplan benétigt, wenn
wichtige Entwicklungsschritte bevorstehen, zum Beispiel:

« bei der Neuausrichtung des Unternehmens

+ bei der Vorbereitung einer Unternehmensgrindung

+ bei einem Eigentimerwechsel, z.B. infolge einer Nachfolgeregelung

+ bei Reorganisationen, Restrukturierungen oder Sanierungen

« vor einer Firmenubernahme

« bei der Sicherstellung von Finanzierungen

Ein Businessplan zeigt schlussendlich die Chancen und Risiken
eines Vorhabens auf. Er motiviert, sich Uber die anzustrebenden
Ziele sowie die Mittel zu deren Erreichung klare Vorstellungen zu
machen. Insofern ist der Businessplan das Endresultat der Phase
«Planung» des Realisierungsprozesses eines Vorhabens.

In 6 Schritten zum Erfolg
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Unterscheiden Sie, ob Sie den Businessplan als internes Planungs- und
FUhrungsinstrument brauchen oder ob Sie den Businessplan als
externes Kommunikations- und Verhandlungsinstrument benétigen:

Verwendungszweck Businessplan

Planungs- und Kommunikations- und
FUhrungsinstrument Verhandlungsinstrument
Geschdftsmodellinnovation Firmengrandung
Strategische Neuausrichtung Gewinnung von Partnerinnen
Produktplanung/-einfihrung Fusion/Expansion
Nochfolgeregelung/ SamiEng

Ubernahmen

Restrukturierung/

T Kapitalsuche
Reorganisation

Investitionen/Firmengrandung Behdrdengdnge

Brauchen Sie einen Businessplan extern, z.B. weil Sie Kapital
brauchen, so lassen Sie sich beraten und erkundigen Sie sich,
welche Informationen Ihre Kapitalgeberin, Ihr Kapitalgeber,
insbesondere lhre Bank, im Speziellen erwartet. Wichtige Aspekte
finden Sie im Kapitel Finanzierungsanfrage an die AKB auf Seite 50
zusammengefasst.
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Notizen:
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«Menschen mit einer neuen
Idee gelten so lange als
Spinner, bis sich die Sache
durchgesetzt hat.»

Mark Twain
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In 6 Schritten
zum Erfolg

Sie haben eine Idee? Sie mdéchten ein Projekt realisieren?
Eine Unternehmung grinden? Ihr bestehendes
Unternehmen innovieren? Pldne haben ist schén und gut.
Doch wie setzen Sie diese um?

Gehen Sie zielgerichtet vor und erstellen Sie als Erstes
einen Projektplan fur Ihr Businessplan-Projekt, der
aufzeigt, wer was bis wann macht.

2>
- 2




In 6 Schritten zum Geschéftsmodell und Businessplan

Es empfiehlt sich ein strukturiertes Vorgehen. Die Schritte werden
hier in der Ubersicht kurz erl@utert und in den weiteren Kapiteln
vertieft behandelt:

Vorhaben

1. Schritt: Vorhaben & Geschdftsmodell

Den 1. Schritt haben Sie gedanklich bereits getan: Sie haben eine Idee, Sie
wollen ein Vorhaben in die Tat umsetzen. Beschreiben Sie |hre Idee [Ihr Vor-
haben nun schriftlich im Detail. Modellieren und entwickeln Sie das Ge-
schaftsmodell.

Entwicklungsprozess

2. Schritt: Vision & Strategie

Durchleuchten Sie Ihr Vorhaben kritisch, indem Sie Stérken, Schwéchen, Ge-
fahren und vor allem Chancen lhres Vorhabens identifizieren. Formulieren
Sie eine erfolgversprechende Vision und Strategie.

3. Schritt: Markt & Marketing

Untersuchen Sie den Markt, die Branche und die Konkurrenz im Detail. Be-
stimmen Sie die Umsatz- und Gewinnziele, die Zielgruppe, das Angebot,
die Preise, den Vertrieb und konkrete Marketingmassnahmen.

4. Schritt: Fihrung & Organisation

Stellen Sie das Unternehmerteam und die SchlUsselpersonen Ihres Vor-
habens vor. Zeigen Sie die wichtigsten Prozesse auf und wie Ihr Unterneh-
men organisiert ist. Konkretisieren Sie die Mittel, welche Sie benétigen, und
beschreiben Sie die wichtigsten Meilensteine flr die Umsetzung.

B. Schritt: Finanzen & Risiken

Erstellen Sie einen Finanzplan fur die néichsten drei bis funf Jahre und zei-
gen Sie auf, wie Sie das Vorhaben Uber diese Zeit finanzieren wollen. Er-
kennen Sie mogliche Risiken und legen Sie dar, wie Sie mit diesen Risiken
umgehen.
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Geschdéftsmodell & Businessplan

6. Schritt: Businessplan

Sie haben in den ersten fUnf Schritten alle nétigen Informationen gesam-
melt, die gewonnenen Erkenntnisse zusammengestellt und sind nun be-
reit, Ihren Businessplan zu vervollstdndigen, auszuformulieren und an-
schliessend - je nach lhren Pldnen — Ihrer Kapitalgeberin, Ihrem
Kapitalgeber, z.B. der Bank, zu prdsentieren oder in Ihrem Unternehmen
vorzustellen.

Erfolgskriterien Businessplan

Diese Erfolgskriterien sollte Ihr Businessplan erfiillen:

Der Businessplan ist als Gesamtwerk in sich stimmig.

Die getroffenen Annahmen und Prognosen
sind realistisch und mit fundierten Zahlen untermauert.

Der Businessplan ist klar strukturiert.

Der Businessplan hat ein klares Ziel
und der Antrag ist unmissverstéandlich.

In 6 Schritten zum Erfolg
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Stolpersteine

Der Weg zu einem durchdachten Businessplan kann manchmal holprig
sein. Beachten Sie folgende Stolpersteine, bevor Sie beginnen:

1. Unrealistische Annahmen

Annahmen mussen realistisch sein und mit Fakten untermauert
werden. Zudem sollte immer mit Szenarien gearbeitet werden
(Worst Case, Expected Case, Best Case).

2. Nichtbeachten der Zielgruppe
Der Businessplan sowie die Présentation mussen bezuglich Sprache,
Inhalt und Gewichtung der Kapitel auf die Zielgruppe abgestimmt sein.

3. Risiken werden nicht aufgezeigt
Kein Projekt ohne Risiko. Ein bewusstes Ansprechen von Risiken
(und wie Sie ihnen begegnen wollen) schafft Vertrauen.

4. Ungenugende Marktabklérungen

Selbst die innovativste Erfindung bringt ohne Abnehmer*innen keinen
Erfolg. Die potenziellen Absatzmdrkte miUssen so gut wie moglich
abgeklart werden.

5. Fehlendes Marketingkonzept

Selbst ein gutes Produkt mit zahlreichen, potenziellen Abnehmer*innen
muss gezielt beworben werden. Der Businessplan sollte Gber die
geplanten Vertriebsmassnahmen Aufschluss geben.

6. Fehlende Differenzierung und Positionierung

Weshalb sollte eine Abnehmerin, ein Abnehmer genau lhr
Produkt kaufen oder lhre Dienstleistung in Anspruch nehmen?
Die Einzigartigkeit, z.B. die Innovation Ihres Produktes, Ihrer
Dienstleistung, muss im Businessplan zum Ausdruck kommen.

7. Faktor Zeit
Die Erstellung eines Businessplans nimmt oftmals mehr Zeit in

Anspruch als zuerst gedacht. Beginnen Sie frihzeitig, um bereits zu
Beginn des Vorhabens Schwachstellen des Konzeptes zu erkennen.
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Notizen:
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«Nur wer sein Ziel kennt,
findet den Weg.»

Laotse
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1.Schritt:
Vorhaben und
Geschaftsmodell

Im ersten Schritt konkretisieren und beschreiben Sie Ihre
Idee bzw. Ihr Vorhaben. Sie verfigen gedanklich tber eine
klare Vorstellung, wie lhre Idee, Inr Vorhaben aussieht.

Geschaftsmodell
& Businessplan

e Businessplan

Entwicklungs-
prozess
e Finanzen & Risiken
° Fihrung & Organisation
e Markt & Marketing
9 Vision & Strategie

Vorhaben

o Vorhaben &
Geschaftsmodell




Nun gilt es sicherzustellen, dass alle ins Vorhaben involvierte Personen
Uber die gleiche Vorstellung verfugen. Dazu beschreiben Sie Ihr Vorha-
ben detailliert in kurzen, prédgnanten Sdtzen. Beschreiben Sie die Aus-
gangslage, definieren Sie die Hauptprobleme und zeigen Sie anschlies-
send auf, wie Sie diese Probleme l|6sen wollen. Dabei soll der
Kundennutzen jederzeit im Vordergrund stehen. Daraus kann die Lese-
rin, der Leser lhres Businessplans ableiten, ob far Ihr Produkt, lhre Dienst-
leistung eine Nachfrage, ein Markt besteht.

Beschreibung Vorhaben

Ja Nein
Ist gekldart, welches Problem geldst oder
welches Kundenbedurfnis befriedigt werden soll?

Haben Sie beschrieben, mit welchen Marktleistungen
Sie welche Kundinnen, Kunden erreichen wollen?

Haben Sie Ihren Lésungsvorschlag konkret, versténdlich
und far Dritte nachvollziehbar dargestellt (Fachausdricke
und Abkurzungen sollten méglichst vermieden werden)?

Haben Sie den unverwechselbaren Nutzen
Ihres Vorhabens beschrieben?

Sind grundlegende Informationen zum Marketing bzw.
zum Markt, zur Nachfrage und zur Konkurrenz erléutert?

Ist erklart, wie die Ertragsmechanik aussieht und
wie Sie mit Ihrer Geschdftsidee Geld verdienen kdnnen?

Haben Sie Ihr Vorhaben grafisch mit Bildern oder
einer Skizze ergénzt (sofern sinnvoll)?

Enthdlt Ihre Beschreibung, inwieweit das geistige Eigentum
des Vorhabens geschutzt ist oder geschutzt werden kann?

Konkretisieren Sie das Kundenbediirfnis, die Marktleistung und den
Kundennutzen Ihres Vorhabens und beschreiben Sie dessen
Ausgangslage und einen Lésungsvorschlag. Im letzten Schritt
werden Sie damit Ihren Businessplan formulieren.

Bereits zum jetzigen Zeitpunkt sollten Sie sich zudem Gedanken zur
Ertragsmechanik machen, also zur Frage, wie Sie mit Ihrem
Geschdaftsmodell Gewinn erwirtschaften wollen.
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Die Entwicklung des Geschdftsmodells

Eine Geschdftsidee ist noch kein Geschdéftsmodell, und ein Geschdfts-
modell ist noch kein Businessplan. In einem ndchsten Schritt nehmen Sie
daher Ihre Geschdaftsidee auf den Prufstand, konkretisieren diese und
entwickeln ein erfolgstréichtiges Geschdéftsmodell. Ein Geschdftsmodell
ist eine Beschreibung der Funktionsweise und der Schlusselfaktoren |h-
res Vorhabens. Es beschreibt, wie Sie mit Ihrem Vorhaben nachhaltig
Werte schaffen wollen.

L. Ideen & Visionen
Mission

Bedurfnisse Angebote Nutzen

Leistung

Erfolgsmechanik

Aufbau Geschdftsmodell

Sie entwickeln Ihr Geschdftsmodell entweder alleine oder noch besserim
Team. Dabei kommen die Moderationsmethode und das Prinzip der Vi-
sualisierung zur Anwendung. Grosse Ideen brauchen viel Platz, um sich
zu entwickeln. Und wenn Sie im Team arbeiten, brauchen Sie ebenfalls
Raum far Entwicklung und eine gemeinsame Sicht auf das entstehende
Geschdaftsmodell. Daher setzen Sie am besten das Geschaftsmodell-
Plakat bzw. die Geschaftsmodell-Canvas (englisch fur Leinwand) ein.
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Vorbereitung eines Geschéaftsmodell-Canvas

1. Auf stocker.pro/wegweiser/werkzeuge/ finden Sie eine Vorlage
fur ein Geschaftsmodell-Canvas. Lassen Sie die PDF-Datei in einem
Copyshop in Flipchartgrésse (in der Regel 68 x 99cm) drucken.
Selbstverstdndlich kénnen Sie die gleiche Vorlage auch digital
(Beamer, eBoard, Tablet) einsetzen.

2.Besorgen Sie sich farbige Haftnotizen.

3.Verwenden Sie die Canvas im Hoch- oder auch Querformat.
Selbstverstdndlich kénnen Sie sie auch digital einsetzen.

Tipps zum Entwickeln von Geschdéftsmodellen:

+ Halten Sie entlang der Leitfragen die Ideen auf Haftnotizen fest.

« Sammeln Sie Ideen anhand von Mini-Brainstormings.

« Verwenden Sie farbliche Codierungen der Haftnotizen.

« Modellieren und optimieren Sie lhr Gescha&ftsmodell aus einem
ganz unublichen Blickwinkel (beispielsweise durch eine innovative
Idee fur eine kinftige Ertragsmechanik).

« Entwickeln Sie verschiedene Varianten. Verfolgen Sie neue Wege.

« Bringen Sie Ihr Geschaftsmodell Schritt fur Schritt zur Reife.

Sie kénnen mit der gleichen Methodik auch ein bestehendes
Geschdftsmodell eines Unternehmens hinterfragen, weiterentwickeln,
optimieren oder ummodellieren. Erfassen Sie in einem ersten Schritt
das derzeitige Geschdftsmodell. Im zweiten Schritt entwickeln Sie das
kunftige Geschdftsmodell.

Beschreiben Sie ausformuliert das gereifte und zu verfolgende
Geschaftsmodell. Inr Geschaftsmodell bildet die Grundlage fur
die folgenden Schritte.

18 In 6 Schritten zum Erfolg



Notizen:
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«Niemand plant zu scheitern,
man scheitert vielmehr,
weil die Planung fehlt.»

Charles L.Minter
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2. Schritt:
Vision und Strategie

Im zweiten Schritt analysieren Sie die Situation
und legen lhre Strategie fest.

Geschaftsmodell
& Businessplan

e Businessplan

Q Entwicklungs-
prozess
e Finanzen & Risiken
° Fihrung & Organisation

e Markt & Marketing

Vision & Strategie

‘ Vorhaben
o Vorhaben &

Geschaftsmodell




Geschdftsfelder

Zuerst gilt es, die Geschdftsfelder abzugrenzen und zu analysieren.
Geschdftsfelder sind moéglichst isoliert funktionierende Ausschnitte
aus dem gesamten Betdatigungsfeld Ihres Unternehmens.

Folgende Fragen stellen sich dabei:

« In welchen Geschdftsfeldern wollen wir Gberhaupt tétig sein?

« Wie attraktiv ist ein Geschdftsfeld fur uns, wie ist seine zuklnftige
Entwicklung?

« Wer sind in diesem Geschdftsfeld die wichtigsten Anspruchsgruppen,
insbesondere welches sind unsere Konkurrenten?

« Suchen wir eine Nische neben unseren Konkurrenten?
Oder greifen wir die Nummer eins auf dem Platz an?

« Wie wollen wir diese Position erreichen?

Die Abgrenzung zu anderen Geschdftsfeldern ist nicht immer einfach:
Produkt, Marktsegment, Kundennutzen, Technologien, Kostenstruktur
und der Raum, die Region, in der Sie Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung
anbieten wollen, sind zu definieren und gegeniber den Konkurrenten
abzugrenzen.

Je genauer die Geschdftsfelder bestimmt sind, desto einfacher
kénnen Sie Ihr geschdftliches Umfeld und Ihr Vorhaben analysieren.
Zuerst gilt es, den Blick nach aussen, danach nach innen zu richten.
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Umfeldanalyse

Die Umfeldanalyse untersucht diejenigen Umfeldfaktoren, die das Unter-
nehmen in den néchsten fUnf bis zehn Jahren beeinflussen kénnen. Aus
der Analyse kénnen Sie Chancen und Gefahren fur lhr Projekt oder lhre
Unternehmung ableiten.

Die Umfeldanalyse untersucht im Wesentlichen folgende sieben
Umfeldfaktoren:

Die Wirtschaftsentwicklung. Dazu gehoéren z.B. die Entwicklung
des nationalen und internationalen Handels, der Wechselkurse,
des Arbeitsmarktes und die Schwankungen der Konjunktur.

Die gesellschaftlichen Entwicklungen. Dazu gehéren z.B.
die demografische Entwicklung, die Einkommensentwicklung
und -struktur.

Entwicklungen und Verénderungen in Politik und Recht.
Dazu gehoren z.B. die Wirtschafts-, Wahrungs-

und Fiskalpolitik, die Einflisse von Gewerkschaften

oder neue Gesetze im Arbeitsrecht.

Die Okologie. Dazu gehéren z.B. die Verfugbarkeit von Energie
und Rohstoffen, Strétmungen im Umweltschutz oder Vorschriften
beim Recycling.

Die Technologie. Dazu gehéren z.B. Produktinnovationen,
neue Verfahrenstechnologien oder Digitalisierungs-
und Automatisierungsmaglichkeiten.

Die Beschaffungsmarkte. Dazu gehéren z.B. Entwicklungen
auf den Rohstoffmdrkten, dem Arbeitsmarkt oder
dem Kapitalmarkt.

Die Absatzmadrkte. Dazu gehéren z.B. Verdnderungen bei
der Nachfrage, neue Kundengruppen oder Herausforderungen
bei den Vertriebswegen.

In 6 Schritten zum Erfolg
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Unternehmensanalyse

Mithilfe der Unternehmensanalyse erkennen Sie die Stérken und Schwd-
chen Ihres Projektes oder Ihrer Unternehmung. Die Analyse zeigt Ihnen
mogliche strategische Stossrichtungen auf. Die Unternehmensanalyse
untersucht im Wesentlichen folgende neun Bereiche:

Strategien und Rentabilitat. Dazu gehéren z.B. Grund-, Markt- und
Funktionsstrategien (siehe weiter unten) bzw. Umsdatze

und Gewinnbeitrdge nach Produktgruppen, Abnehmerkategorien
und Absatzmdrkte.

Marketing und Marktstellung. Dazu gehéren z.B.
Zielmarkte, das Verhdltnis zu den Mitbewerbenden
oder der Einsatz der Marketinginstrumente.

Personal. Dazu gehéren z.B. die Altersstruktur, das Betriebsklima, das
Salé@rsystem oder das Férderungs- und Qualifikationssystem.

Innovationskraft. Dazu gehéren z.B. die Einflhrung
neuer Marktleistungen, das Erschliessen neuer Mdrkte
oder neuer Absatzkandle.

Produktion und Einkauf. Dazu gehéren z.B.
die Produktionsanlagen, die Infrastruktur, die Produktionskosten
und die Produktionssteuerung.

Forschung und Entwicklung. Dazu gehéren z.B.
Innovationsfahigkeit und -prozesse oder die Kosten
far Entwicklungsprogramme.

Finanzen. Dazu gehéren z.B. die Beteiligungsverhdltnisse,
die Finanzstruktur oder auch die wichtigsten Finanzkennziffern.

Fuhrung und Organisation. Dazu gehéren z.B.
die Zustandigkeiten und die Regelungen fur Ablaufprozesse.

Netzwerk. Dazu gehéren z.B. die Beziehungen in der Branche,

zu Lieferanten und zu den wichtigsten Kundinnen und Kunden.
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Notizen:
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SWOT-Matrix

Die erkannten Stdrken, Schwéchen, Chancen und Gefahren halten Sie
in einer sogenannten SWOT-Matrix fest.

SWOT steht far

S Strengths =

W Weaknesses = Schwéchen
O Opportunities = Chancen
T Threats =
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Untersuchen Sie nun die SWOT-Matrix nach

SWOT-Kombinationen.

Dabei geht es um Punkte aus den verschiedenen Feldern, die zueinan-
der passen. Es stellt sich z.B. die Frage, wie die eigenen Stérken mit den
sich bietenden Chancen kombiniert werden kénnen. Oder welche Schwd-
che haben wir erkannt und wie gehen wir mit dieser um? Jede Kombi-
nation steht fur eine mogliche Strategie. Empfehlenswert sind insbeson-
dere Starken-/Chancen-Strategien.

Chancen
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SWOT-Strategien

Wie die Stdrken einsetzen, Wie die Stdrken einsetzen,
um die Chancen zu nutzen? um die Gefahren zu bewdltigen?
Schwéchen Chancen m
Wie mit den Schwéichen umgehen, Wie mit den Schwéchen umgehen,
um die Chancen zu nutzen? um die Gefahren zu bewdltigen?

Die gewonnenen Erkenntnisse fliessen in die Formulierung lhrer
Strategie ein. Diese legen Sie auf drei unterschiedlichen Ebenen fest:

Grundstrategie

Sie hdlt die Ubergeordneten Stossrichtungen und Grundsatzentscheide
(z.B. Zweck, Vision) bzw. Grundprinzipien (z.B. Werte) des
Unternehmens fest.

Marktstrategie

Sie legt die Stellung gegenuber den einzelnen Marktsegmenten bzw.
Zielgruppen fest. Weiter geht es um die eigene Positionierung und
Differenzierung.

Funktionsstrategie

Sie legt die Schwerpunkte der Kompetenzbereiche (z B. Finanzen,
Einkauf, Produktion oder Vertrieb) eines Unternehmens fest.
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Strategische Fragen

Grundstrategie

In welchen Geschdaftsfeldern ist das Unternehmen aktiv?

Welche Grenzen werden betreffend Produktangebot gezogen
(Frage: Konzentration/Diversifikation)?

Welche Marktgebiete sollen bearbeitet werden
(lokal, regional, Uberregional, national, multinational, global)?

An welchem Standort oder an welchen Standorten soll
das Unternehmen prdsent sein (nahe Konsument,
Billiglohnland usw.)?

Wie werden die Unternehmensaktivitéten organisiert
(zentral oder dezentral)?

Wie wird mit den wichtigsten Anspruchsgruppen umgegangen?

Marktstrategie

In welche Richtung soll sich das Unternehmen bewegen
und seine Ressourcen investieren? Soll es wachsen,
die aktuelle Grésse beibehalten oder schrumpfen?

In welchen Mdarkten will das Unternehmen mit welchem

Angebot tatig sein? Wie werden die einzelnen Mdrkte bearbeitet?
In welchem Bereich soll mit welchem Mitbewerber

konkurriert werden?

Welche Marktsegmente sollen bearbeitet werden?
Steht ein bestimmtes Segment (z. B. Kundengruppe,
Produktgruppe oder abgegrenzte Region) im Vordergrund?

Wer sind die Kunden? Welche Kunden sind
besonders attraktiv?

Welcher konkrete Nutzen wird der Kundin, dem Kunden geboten?

Wie unterscheidet sich das Angebot im Vergleich zur Konkurrenz?
Wie werden Unterschiede kommuniziert?

Wie gestaltet das Unternehmen seine Preispolitik?

Welche Distributionskandle sollen genutzt werden?

Wie verhdlt sich das Unternehmen im Wettbewerb? Passt es
sich den Gepflogenheiten an oder durchbricht es diese?

In 6 Schritten zum Erfolg

29



Funktionsstrategie

Welche Stossrichtung und welche Schwerpunkte werden
fur die verschiedenen Funktionsbereiche wie z.B. Produktion,
Forschung und Entwicklung, Personal, Marketing, Vertrieb,
Finanzen festgelegt?

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse lhrer Vision und
Strategie schriftlich fest. Im sechsten Schritt werden Sie damit Ihren
Businessplan formulieren.
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Notizen:
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«Organisation ist ein Mittel,
die Krafte des Einzelnen
vervielfaltigen.»

Peter F.Drucker
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3. Schritt:
Markt und Marketing

Der dritte Schritt gilt der Analyse
des Marktes und des Marketings.

Geschaftsmodell
& Businessplan

e Businessplan

Q Entwicklungs-

prozess

e Finanzen & Risiken
6 ° Fihrung & Organisation

e Markt & Marketing

Vision & Strategie

‘ Vorhaben
o Vorhaben &

Geschaftsmodell




Unterteilen Sie das Thema in folgende Bereiche: Marktanalyse,
Marketingziele, Marketingstrategie und Ihr Aktionsprogramm,
lhre Massnahmen, um die Marketingstrategie umzusetzen.

Marktanalyse

Eine fundierte Analyse des Marktes ist eine Grundvoraussetzung far den
Erfolg Ihres Vorhabens. Nur wenn Sie den Markt und die Bedurfnisse aller
Marktbeteiligten kennen, wird es Ihnen gelingen, lhre Pl&ine umzusetzen.
Beginnen Sie damit, dass Sie lhre direkten Mitbewerberinnen und Mitbe-
werber bzw. die ganze Branche analysieren.

Wie gehen Sie am besten vor?

FUhren Sie méglichst viele Gespréiche mit Ihren (zuknftigen) Kundinnen
und Kunden, mit Lieferantinnen und Lieferanten sowie Expertinnen und
Experten. Lesen Sie die entsprechende Fachliteratur und relevante Mittei-
lungen in der Presse, besuchen Sie Messen und kontaktieren Sie Wirt-
schafts- und Branchenverbdnde. Eine einfache Variante der Informati-
onsbeschaffung ist eine Internetrecherche, wobei auf die Qualitat/
Seriositat der Quelle zu achten ist.

Branchenanalyse

Wenn Sie Ihre Branche analysieren, konzentrieren Sie sich
auf folgende Bereiche:

Branchenstruktur. Wie viel Konkurrenz gibt es?
Wie ist sie organisiert?

Beschdaftigungslage und Wettbewerbssituation. Wie sind die
Kapazitdten ausgelastet und wie hart ist der Konkurrenzkampf?

Wichtigste Wettbewerbsinstrumente und Erfolgsfaktoren.
Wie sehen Sortiment, Qualitét, Preis und z.B. Beratung
oder Lieferfristen der Konkurrenz aus?

Distributionsstruktur. Mit welchen Absatzwegen und in welchen
R&umen operieren die Konkurrentinnen und Konkurrenten?

Branchenausrichtung. Wie produziert die Konkurrenz, mit welchen
Werkstoffen, mit welchen Technologien?

Eigene Position. Wie hoch sind die Barrieren flr neue Anbieter?
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Konkurrenzanalyse

Bei der Analyse der direkten Konkurrenz geht es um die Fragen:

Wer sind die direkten Konkurrentinnen und Konkurrenten?

Welche Strategien verfolgen Sie?

Haben sie ausgeprdagte Starken, aber auch Schwdchen, die Sie
ausnutzen kénnen?

Wie schdtzen Sie lhre Konkurrentinnen und Konkurrenten ein,
auf Veréinderungen relativ schnell reagieren zu kénnen?

Welche Folgerungen ziehen Sie daraus?

Vor allem fiir neue Mdrkte ist es schwierig, an fundierte Informationen

zu gelangen. Nachfolgende Tipps helfen Ihnen weiter:

« Sprechen Sie mit méglichst vielen (zukdnftigen) Kundinnen und
Kunden, mit Lieferantinnen und Lieferanten sowie mit Expertinnen und
Experten. Halten Sie alle Informationen schriftlich fest.

« Wie bei der Branchenanalyse helfen auch hier Kontakte zu Branchen-
und Wirtschaftsverbénden, Fachzeitschriften, das Internet,
Presseberichte und verschiedene Nachschlagewerke.

Marketingziele

Wenn Sie den Markt analysiert haben, gilt es, Ihre zuktnftigen Kunden zu
umschreiben und den Markt zu segmentieren. Welches sind die Kundin-
nen, die Sie am besten erreichen und denen Sie mit Ihrem Produkt oder
Ihrer Dienstleistung den gréssten Nutzen bringen kénnen? Sind diese Kun-
dinnen auch bereit, den von Ihnen geforderten Preis zu bezahlen? Wo ist
Ihre Kundengruppe? Segmentieren Sie den Markt, indem Sie ihn z.B. rdum-
lich begrenzen, z.B. nur den Schweizer Markt, nach Altersgruppe, Einkom-
men, Haushaltsgrésse, den Werthaltungen oder dem Freizeitverhalten
eingrenzen. Definieren Sie Ihr Marktsegment, d.h. wdhlen Sie von den ver-
schiedenen Komponenten diejenigen aus, die am besten zu lhrem Pro-
dukt oder Ihrer Dienstleistung passen. Uberlegen Sie sich, wie das Seg-
ment in den folgenden Jahren wachsen kénnte und wie Sie sich von der
Konkurrenz unterscheiden. Wichtig dabei ist, dass Ihr Produkt oder Ihre
Dienstleistung und das Segment Ubereinstimmen.
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Nun formulieren Sie Ihre Ziele in Bezug auf Umsatz, Gewinn und
Marktanteil. Die Ziele missen eindeutig und messbar sein, sie missen
far einen bestimmten Zeitraum definiert sein. Und sie sollen erreichbar,
d. h. realistisch sein.

Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung muss sich von den Angeboten Ihrer
Konkurrenz unterscheiden. Was macht nun Ihr Angebot so speziell, dass
eine genug grosse Anzahl Kunden bei lhnen kauft? lhr Angebot muss mehr
bieten, d.h. einen grésseren Nutzen bringen als dasjenige Ihrer Konkurrenz.

Wie kann dieser Vorteil aussehen?

« Ihr Angebot bietet etwas, das Ihre Konkurrenz nicht anbietet. Und das
kénnen Sie lhren Kundinnen und Kunden auch kommunizieren.

« Ihr Angebot bietet mehr, und die Kundinnen und Kunden sind bereit,
dafar mehr zu bezahlen.

« Ihr Produkt kostet weniger, bei gleichem Nutzen.

« lhr Vorteil kann von der Konkurrenz nicht leicht nachgeahmt werden.

Ihr Angebot muss sich von jenem der Konkurrenz unterscheiden, z.B.:

« im Produkt selbst bei den Serviceleistungen

+ bei Ihren Vertriebskandlen

« bei den Mitarbeitenden mit ihrer Fachkompetenz oder ihrer
Zuverlassigkeit

Prasentieren Sie Ihr Angebot den Kundinnen und Kunden so, dass
sie eine klare Vorstellung vom Unternehmen und dem Angebot
haben. Kommunizieren Sie lhren Kundinnen und Kunden, wie Ihr
Angebot im Markt positioniert ist, d.h. was es ist und was nicht. Und
preisen Sie es so an, dass lhre Kundinnen und Kunden davon
Uberzeugt sind.
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Marketingstrategie

Bei der Marketingstrategie geht es um Ihr Produkt und darum, zu wel-
chem Preis Sie es anbieten, auf welche Weise Sie es vertreiben, wie Ihre
Distribution aussieht, auf welche Weise Sie Ihr Produkt anpreisen und wie
Sie mit lhren Kundinnen und Kunden kommunizieren. Mit Produkt sind da-
bei auch immer Dienstleistungen gemeint. Eine optimale Verbindung die-
ser vier Bereiche nennt man Marketingmix.

Aber wie ist ein guter Mix zu erreichen?

« Beim Produkt oder bei der Produktpolitik geht es um die Qualitdt, die
Gestaltung des Markennamens, die Verpackung, die verschiedenen
Packungsgréssen und, besonders wichtig, den Kundenservice, die
Garantieleistungen und die Rucknahmegarantie.

« Beim Preis oder der Konditionenpolitik geht es nebst den Preisen um
Rabatte, weitere Nachlésse wie Skonto, um Zahlungsfristen und um
Finanzierungskonditionen.

« Bei der Distribution oder der Distributionspolitik geht es darum, welche
Verteilkandle (z.B. Dienstleistungserbringung ausschliesslich tber
Internet) Sie verwenden wollen, wie die Marktabdeckung sein soll, an
welchen Orten Sie Ihr Produkt anbieten sowie um Warenbesténde und
die Warenlogistik.

+ Bei der Kommunikation oder der Koommunikationspolitik geht es um
Werbung, den persénlichen Verkauf, die Verkaufsférderung und Public
Relations (PR). Letztere umfassen alle Massnahmen, wie mit den
Kunden bzw. im weiteren Sinne mit der Offentlichkeit kommuniziert
wird. Ziel ist es, eine positive offentliche Meinung zu schaffen.

Aktionsprogramm

Eine Marketingstrategie zu formulieren, ist das eine,
sie umzusetzen das andere. Dabei stellen sich folgende Fragen:

Was sind die konkreten Marketingmassnahmen?

Wer ist fur die einzelnen Massnahmen zusténdig?

Wann sind die Massnahmen umgesetzt?

Wie viel kosten die einzelnen Massnahmen?
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Markt und Marketing

Ist der einzigartige Verkaufsvorteil Inres Angebotes prdzise
und aus Sicht der Kundin, des Kunden formuliert?

Welche Kundengruppen bilden lhr Zielsegment? Warum ist
gerade dieses Segment fur Ihr Unternehmen interessant?

Wie gross ist der Markt insgesamt? Wie gross ist der fur Sie
relevante Markt? Wie wird er sich entwickeln?

Wer sind die Konkurrentinnen und Konkurrenten? Welche
Substitute gibt es fur Ihr Produkt oder lhre Dienstleistung?

Wie entwickelt sich der Marktanteil?
Wie Ihr Verkaufsvolumen (Umsatz)?

Welchen Preis verlangen Sie fur Ihr Angebot?

Welchen Vertriebskanal werden Sie verwenden?

Wie viel kostet Ihre Werbung?

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu lhrem Markt und
Marketing fest. Sie werden im letzten Schritt damit den Businessplan
formulieren.
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Notizen:
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«Zweck und Ziel der
Organisation ist es, die
Stdrke der Menschen
produktiv zu machen
und ihre Schwdchen
unwesentlich.»

Peter F.Drucker
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4. Schritt:
Fuhrung und
Organisation

Im vierten Schritt wird die jetzige Organisation der
Unternehmung betrachtet. Oder bei einer Grindung,
wie die Organisation aufgebaut sein soll.

Geschaftsmodell
& Businessplan

e Businessplan

Entwicklungs-
prozess

» e Finanzen & Risiken
‘ Fihrung & Organisation
e Markt & Marketing

Vision & Strategie

‘ Vorhaben
o Vorhaben &

Geschaftsmodell




Dabei ist wichtig, wie das Unternehmerteam zusammengesetzt ist,
wer die Schlisselpositionen besetzt und wie die Prozesse koordiniert
werden.

Aufgrund der beschriebenen Organisation, der motivierten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und des erfahrenen
Unternehmerteams sollte ersichtlich sein, dass das Vorhaben
realisiert und erfolgreich umgesetzt werden kann.

Unternehmen

Geben Sie Inrem Unternehmen ein Gesicht. Beschreiben Sie die Geschichte
des Unternehmens, vom Beginn bis zur jetzigen Situation. Bei einer Griin-
dung beschreiben Sie den Weg von der ersten Idee bis zum Entschluss,
die Idee umsetzen zu wollen. Zur Darstellung der jetzigen Situation gehé-
ren die Rechtsform und die Beteiligungsstruktur. Begrinden Sie Ihre Wahl
der Rechtsform. Zeigen Sie auf, an welchen Standorten das Unternehmen
tatig ist. Zeigen Sie die Entwicklung der wichtigsten Kennzahlen und die
zentralen Stérken und Schwdchen aus der SWOT-Analyse auf. Schreiben
Sie Uber aktuelle Erfolge Ihres Unternehmens.

Die Wahl der Gesellschaftsform ist wichtig und muss durchdacht
sein. Sie ist mitunter abhéngig von lhren finanziellen Mitteln, der
Beteiligungsstruktur, den rechtlichen Anforderungen und der
geplanten Entwicklung Ihres Unternehmens. Lassen Sie sich friihzeitig
beraten und Gber die méglichen Gesellschaftsformen und deren
Vor- und Nachteile aufkldéren.

Unternehmerteam

Der FUhrung des Unternehmens, dem Unternehmerteam, kommt eine
zentrale Bedeutung zu. Das Unternehmerteam lenkt das ganze Unterneh-
men und trdgt mit den Entscheidungen wesentlich zum Erfolg oder Miss-
erfolg des Vorhabens bei. Daneben kénnen Schlusselpersonen im Unter-
nehmen wie auch externe Beraterinnen oder Berater, z.B. Treuhénderinnen
oder Treuhdnder, Steuerexpertinnen oder -experten oder Unternehmens-
berater, eine wichtige Rolle spielen. Bei der Auswahl solcher Partnerinnen
und Partner gilt es, auf den Ausbildungsstand und den Erfahrungsschatz
zu achten. Stellen Sie alle zentralen Personen im Businessplan vor.
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Organisation

Zeigen Sie die Wertschépfungskette Ihres Unternehmens auf. Wie werden
in Ihrem Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen entworfen, herge-
stellt, vermarktet, ausgeliefert, angeboten? Diese Wertschépfungs-kette
zeigt den ganzen Weg Ihres Produktes oder lhrer Dienstleistung, vom Lie-
feranten Uber die Herstellung bis zur Kundin, zum Kunden.

Der Erfolg Ihres Vorhabens hdngt unter anderem davon ab, wie die Ar-
beiten in den verschiedenen Abteilungen koordiniert werden und wie gut
die Abteilungen miteinander zusammenarbeiten. Alle Aktivitadten sind da-
rauf ausgerichtet, einen Kundenwert, einen Kundennutzen zu schaffen.
Unternehmen sind dann stark, wenn sie diese Kernprozesse besser gestal-
ten als die Konkurrenz.

Zu den Kernprozessen gehoren...

.. der Produktentwicklungsprozess

.. die Abwicklung von Kundenwinschen

. der Kundengewinnungs- und Kundenbindungsprozess
.. die Bestellungsabwicklung

.. die Lager- und Materialbewirtschaftung

Zeigen Sie die von den Prozessen abgeleitete Aufbauorganisation
Ihres Unternehmens in einem Organigramm auf.

Um lhr Vorhaben zu realisieren, benétigen Sie Ressourcen wie z.B.
Personal, Infrastruktur und Material. Zeigen Sie auf, was Sie wann
bendtigen.
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Realisierungsfahrplan

Ein Realisierungsfahrplan zeigt die wichtigsten Aufgaben und Meilensteine
Ihres Vorhabens auf. Diese kénnen z.B. das Grindungsdatum, der Start
einer bedeutenden Werbekampagne oder die offizielle Geschdftserdffnung
sein.

Dabei stellen sich folgende Fragen:

« Welcher Arbeitsschritt wird wann begonnen und wann beendet?
« Wer Ubernimmt welche Arbeitsschritte?

« Welche Arbeitsschritte héngen voneinander ab?

« Welches ist die Gesamtdauer des Vorhabens?

Der Realisierungsfahrplan im Businessplan sollte nur die wichtigsten An-
gaben enthalten. Die Leserin, der Leser soll sich dabei ein Bild Uber den
logischen Ablauf der Umsetzung des Vorhabens machen kénnen. Es emp-
fiehlt sich, den Realisierungsfahrplan grafisch darzustellen. In einem Bal-
kendiagramm sollen z.B. die Meilensteine sowie die wichtigsten Zusam-
menhdnge und Abhdngigkeiten erkennbar sein.

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu Ihrer Organisation

und lhrer FUhrung schriftlich fest. Sie werden im sechsten Schritt
damit Ihren Businessplan formulieren.
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Notizen:
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«Kapitalgeber kbnnen
eine Menge schlechter
Nachrichten hinnehmen,
aber sie hassen
Uberraschungen.»

Jack Hayes
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5. Schritt:
Finanzen und Risiken

Sie planen Ihre Finanzen fur die néchsten drei bis
fanf Jahre. Zudem eruieren Sie mdégliche Risiken

lhres Vorhabens.

Geschaftsmodell
& Businessplan

e Businessplan

Entwicklungs-
prozess

e Finanzen & Risiken

« ’ ‘ Fihrung & Organisation

e Markt & Marketing

Vision & Strategie

‘ Vorhaben
o Vorhaben &

Geschaftsmodell




Es geht um..

.. eine Prognose des zukunftigen Erfolges.

.. ein Aufzeigen der prognostizierten,
zukunftigen finanziellen Situation.

.. die Ermittlung des Finanzbedarfs.

.. das Aufzeigen der Risiken des Vorhabens.

.. einen prdgnanten Antrag an die Geschdftsleitung,
an einen moglichen Fremdkapitalgeber oder Investorin,
einen Investor, in erster Linie an Ihre Bank.

Dazu..

.. erstellen Sie bei der Finanzplanung eine Bilanz,
eine Erfolgsrechnung und eine Mittel- bzw. Liquiditadtsrechnung
far die kommenden Jahre und berechnen den Finanzbedarf.

.. definieren Sie die Finanzierungsquellen und bereiten
das Finanzierungsgesprach vor.

.. erstellen Sie zu den Risiken ein Risikomanagementkonzept.

.. formulieren Sie einen prézisen Antrag mit lhren
Schlussfolgerungen.

Finanzplanung

Ihr Vorhaben kostet Geld und soll in Zukunft einen
Ertrag bringen. Am besten gehen Sie bei der Finanzplanung
wie folgt vor:

Investitionen
Finanzierung
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Finanzplanungsprozess

Umsatz. Aufgrund lhrer Marktanalyse, Ihrer Marktanteilsziele und Ihrer evtl.
bereits eingegangenen Kundenbestellungen lassen sich Uber die Produkt-
bzw. Dienstleistungspreise die Umsatzvolumen planen.

Kostenplanung. Um die geplanten Umsatzvolumen zu erreichen, entste-
hen Kosten fur Personal, Marketing usw. Diese Kosten halten Sie in der Kos-
tenplanung fest.

Investitionen. In der Investitionsplanung halten Sie die geplanten Anschaf-
fungen (Maschinen, Biromobiliar usw.) fest. Als Investitionen gelten alle
Ausgaben, die als Vermogen in der Bilanz aufgefuhrt werden kénnen. Alle
anderen Ausgaben fliessen in die Kostenplanung.

Finanzierung. Aufgrund der ersten drei Planungsschritte erkennen Sie den
Kapitalbedarf auf der Zeitachse. Es ist somit von Wichtigkeit, wann welche
Umsatze, Kosten und Investitionen anfallen. Aufgrund des ermittelten Ka-
pitalbedarfs bestimmen Sie die Finanzierung.

Erfolg. Aus den ersten vier Planungsschritten I&sst sich die Erfolgsrechnung
planen. Welche Ertrége stehen welchen Aufwénden gegenuber, ab wann
resultiert ein geplanter Gewinn, wie kénnen allféllige Verluste der ersten
Jahre gedeckt werden?

Liquiditat. Pro Jahr fliessen die ersten funf Planungsschritte in die Planmit-
telflussrechnung ein: Es wird aufgezeigt, wie hoch die kinftigen jahrlichen
freien Mittelflusse sind, d.h. der Reingewinn wird um nicht liquidit&tswirk-
same Aufwéande/Ertrége bereinigt, um den effektiven Mittelfluss zu planen.
Neben der langfristigen Finanzplanung, die sehr wichtig ist, ist die kurzfris-
tige Liquiditatsplanung oftmals sogar Uberlebenswichtig. Viele Vorhaben
scheitern nicht am fehlenden Kundenbedurfnis oder an mangelhafter Lang-
zeitplanung, sondern an der Liquidit&t. Die Liquiditétsflisse mussen auf Mo-
natsbasis, evtl. sogar auf Wochenbasis geplant werden. Nur so erkennen
Sie lhren LiquiditGtsbedarf und kénnen mit lhrer Bank rechtzeitig Kontakt
aufnehmen.

Bilanz. Die Zusammenfassung der ersten sieben Planungsschritte erfolgt
in der Planbilanz. Dabei wird stichtagsbezogen aufgezeigt, Uber welche
Aktiven und Passiven das Unternehmen verfligen wird.
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Kennzahlen. Zusétzlich zu den bereits erarbeiteten Plénen helfen auch
Kennzahlen, Ihre Situation besser zu verstehen. Kennzahlen kénnen in-
nerbetrieblich verwendet werden fur Vergleiche mit Vorperioden oder
zwischenbetrieblich zum Vergleich mit Konkurrenzunternehmen oder der
ganzen Branche. Wdhrend die Fremdkapitalgeber eher an Kennzahlen
bezuglich einer gesunden Bilanz interessiert sind, z.B. am Liquiditatsgrad
oder am Verschuldungsgrad, sind Sie vielleicht eher an der Rentabilitat
interessiert, z.B. an der Eigenkapitalrendite. Welche Kennzahlen Sie in |h-
ren Businessplan integrieren, hangt von Ihrer Zielgruppe ab, d.h. far wen
Sie Ihren Businessplan schreiben.

Vermeiden Sie bei der Prognostizierung der geplanten Finanzzahlen
eine Ubertriebene Scheingenauigkeit. lhre Annahmen sollten auf
gepruften Quellen basieren und dabei realistisch, nachvollziehbar und
begriundbar sein.

Finanzierung

Im Rahmen der Finanzplanung gilt es, die richtige Finanzierungsform zu
finden. Eigen- oder/und Fremdkapital ist die Frage. Die Finanzierungs-
form hangt stark davon ab, in welcher Phase, in welcher Branche Ihr Un-
ternehmen tatig ist und wie gross die Unternehmung ist. Nebst dem Ver-
hdaltnis von Eigenkapital zu Fremdkapital sind aber auch Liquiditdt,
Sicherheit und Rentabilitat wichtig, wobei Liquidit&t vor Rentabilitét kommt.

« Das Eigenkapital kdnnen Sie direkt in die Unternehmung einbringen,
sei es in Form von Liquiditat, Sacheinlagen sowie Beteiligungen von
Privatpersonen, Drittunternehmen, Risikokapitalgebern oder Gber
Crowdinvesting.

« Fremdkapital kénnen Sie sich in Form von Bankkrediten beschaffen
oder in Form von Darlehen, Burgschaften, Hypotheken, staatlicher
UnterstUtzung, Leasing oder durch neue Finanzierungsformen wie
Crowdlending.

Wenn Sie mehrere Kreditgeber haben, ist es wichtig, einen guten
Kreditmix zu haben, d.h. dass Sie sich mithilfe verschiedener
Kreditformen finanzieren. Achten Sie dabei auf eine Uber-
einstimmung der Falligkeiten lhrer Aktiv- und Passivgelder.
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Nachdem Sie den Entschluss gefasst haben, dass ein Bankkredit die
richtige Finanzierungsform ist, kdnnen Sie bereits vor dem Gespréch
mit lhrer Bankberaterin oder Ihrem Bankberater den Kreditzweck,

die Finanzierungsform, die Kreditsumme und den Zeitpunkt der
Ruckzahlung definieren. Das Kreditgeschdft ist eine Vertrauenssache.
Und Vertrauen beruht auf Transparenz. Sie missen Ihre Bank kennen
und Ihre Bank muss Sie kennen, Ihr Unternehmen, mit allen Stdrken
und Schwéchen.

Weitere Informationen dazu finden Sie im Kapitel Finanzierungsanfrage
an die AKB Seite 63.

Finanzen

Historische Bilanzen, Erfolgsrechnungen und Mittelfluss-
rechnungen der letzten Jahre

Planbilanz fur die néchsten 3 bis 5 Jahre

Planungserfolgsrechnung fur die néchsten 3 bis 5 Jahre

Planmittelflussrechnung fur die ndchsten 3 bis 5 Jahre

Liquiditatsplan fur die néchsten 3 bis 5 Jahre
(detailliert fiir das kommende Jahr)

Kapitalbedarfsplan

Sicherheiten

Zeitpunkt des Erreichens des Break-even-Point
(Ubergang zur Gewinnzone)

Kennzahlen (v.a. Rentabilitéit)

Annahmen und Details im Anhang

Risiken

Kein Vorhaben ohne Risiken, wobei Risiken so weit wie méglich zu
minimieren sind. Ein Restrisiko bleibt, dieses gilt es zu erkennen bzw.
ein sinnvolles Risikomanagement aufzubauen. Ein Risikomanagement
erfolgt in flnf Schritten:

1. Risikobewusstsein. Zuerst braucht es eine Sensibilisierung bezuglich
Gefahren fur Personen, Sachen, Umfeld, Vermégen und Gewinn.
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2. Gefahrenermittlung. Danach sind mégliche Gefahren systematisch zu
ermitteln.

3. Risikoanalyse. In der Risikoanalyse werden die Gefahren hinsichtlich Ein-
tretenswahrscheinlichkeit und Auswirkungen bewertet und beurteilt.

4. Risikohandhabung. Die Handhabung der Risiken kann ursachen- und
auswirkungsbezogen erfolgen. Mit ursachenbezogenen Massnahmen
lassen sich Risiken vermeiden oder vermindern. Mit auswirkungsbezo-
genen Massnahmen werden Auswirkungen, wenn ein Schaden eingetre-
ten ist, vermindert oder z.B. an eine Versicherung Ubertragen.

5. Risikokontrolle. Bei der Risikokontrolle gilt es, das Risikoinventar perio-
disch zu analysieren bzw. zu kontrollieren. Alle Informationen mussen zen-
tral erfasst, regelmdssig ausgewertet und an mogliche betroffene Stel-
len in der Unternehmung weitergeleitet werden.

In der Praxis werden die Risiken in einem Businessplan oft zu wenig
oder gar nicht erwdhnt. Zeigen Sie die Risiken und Unsicherheiten auf.
So dokumentieren Sie, dass Sie sich dazu Gedanken gemacht und
mégliche Probleme erkannt haben.

Antrag mit lhren Schlussfolgerungen

Jetzt haben Sie alle relevanten Informationen zusammengestelit. Die Ziel-
person(en) Ihres Businessplans sollte(n) aufgrund Ihrer Ausfihrungen
einen Entscheid fdllen kdnnen. Um den Businessplan abzurunden, kén-
nen Sie ihn mit Ihren Schlussfolgerungen ergénzen, einer Konklusion. Zei-
gen Sie der Leserin, dem Leser nochmals die wichtigsten Argumente, die
wichtigsten Schlussfolgerungen auf, z.B. mit einer Ubersichtlichen Dar-
stellung der Stdrken und Schwdchen, der Chancen und Risiken.

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu lhren Finanzen und

Risiken schriftlich fest. Sie werden im ndchsten Schritt damit Ihren
Businessplan formulieren.

Zum Inhalt der Formulierung einer Finanzierungsanfrage an die AKB
finden Sie im letzten Kapitel weitere Tipps.
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Notizen:

In 6 Schritten zum Erfolg 53



«Ein Unternehmen gut zu
fUhren heisst, die Zukunft
zUu lenken; und die Zukunft
zu lenken heisst, richtig
mit Informationen
umzugehen.»

Marion Harper
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6. Schritt:
Businessplan

In den ersten funf Schritten haben Sie nun Ihr Vorhaben
und Ihr Geschaftsmodell von allen Seiten durchleuchtet
und kénnen lhre Erkenntnisse und Entscheide im

Businessplan erfassen.

Geschaftsmodell
& Businessplan

G Businessplan

Entwicklungs-
prozess

e Finanzen & Risiken
Fihrung & Organisation
e Markt & Marketing

Vision & Strategie

Vorhaben

o Vorhaben &
Geschaftsmodell




Businessplan erstellen

Wie gehen Sie vor? Fassen Sie nun im Businessplan
alles zielgruppengerecht zusammen:

Businessplan
Informationen & Erkenntnisse aus den Schritten 1-5
Unternehmung .

Produkte & Dienstleistungen

Vision & Strategie

Markt & Konkurrenz

Marketingplan

Fihrung & Organisation

Finanzplan

Realisierungsfahrplan

Chancen & Risiken

Konklusion & Antrag

Antrag
@ & &
*@Q\ 660 Nl
< S
> & G
\d © &
& oM
& & &
) & &S
&
QQ
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In der Zusammenfassung, auch Executive Summary genannt, fassen Sie
die Schlusselpunkte lhres Businessplans kompakt auf etwa ein bis zwei
Seiten zusammen. Sie dient dazu, dass sich die Entscheidungstrégerin-
nen und -trager einen ersten Uberblick verschaffen kénnen. Die Zusam-
menfassung schreiben Sie erst, nachdem Sie alle Kapitel des Business-
plans geschrieben haben. Platziert wird die Zusammenfassung am Anfang
des Businessplans. Sie soll eine kurze und prégnante Darstellung Ihres
Projektes vermitteln und doch konkrete Aussagen enthalten. Eine klare
Gliederung und eine klar verstandliche Sprache sind wichtige Voraus-
setzungen.

Was wird dem Businessplan beigelegt? Als ergéinzende Informationen
und je nach Projekt legen Sie im Anhang folgende Dokumente bei:

Anhang

Alle Prognosen und Annahmen kénnen Sie
hier mit Quellen belegen.

Je nach Projekt den Handelsregisterauszug

Testierte Jahresabschllsse

Firmen- oder Produktbroschiren

Organigramme, Ablauforganisation

Vertréige (flr Lizenzen, Patente, Kaufvertrdge, Kredite usw.)

Markt- und Konkurrenzanalysen

Liquiditatsplan, prognostizierte Bilanzen, Erfolgsrechnungen
und Mittelflussrechnungen

Andere

Nachdem Sie Ihren Businessplan geschrieben haben,

Uberprifen Sie ihn auf:

« Formfehler

« Strukturelle und inhaltliche Fehler

» Schreibfehler

+ Flussige Ubergénge

. Konsistenz und Redundanzen (Redundanzen kénnen durchaus Sinn
machen, wenn Sie etwas betonen wollen. Inhalte versehentlich zu
wiederholen, ist aber nicht angebracht. )
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Wichtig ist in dieser Phase - falls Sie in der Zwischenzeit
«businessplanblind» geworden sind —, dass eine unabhdngige
Drittperson Ihren Businessplan kritisch liest und prft. Bitten Sie die
Drittperson, Ihnen das Vorhaben anhand des Businessplans zu
erlautern, die Zusammenhdnge darzustellen, die Absicht und

den Antrag zu beschreiben. So merken Sie schnell, wo in lhrem
Businessplan noch Verbesserungen nétig sind.

Unterziehen Sie Ihren Businessplan einem Schlusscheck:

Schlusscheck

Das Gesamtwerk muss in sich plausibel sein.

Die getroffenen Annahmen und Prognosen mussen realistisch
und mit fundierten Zahlen untermauert sein.

Der Businessplan muss strukturiert und sauber aufbereitet sein.

Der Businessplan hat eine klare Absicht und
einen unmissverstdndlichen Antrag an den Adressaten.

Die Présentation muss gut verstdndlich und Uberzeugend sein.

Businessplan-Prdsentation

Der Businessplan ist erstellt, Sie haben diesen allenfalls zu présentieren.
Sie haben Ihr Projekt durchdacht und starten mit der Gewissheit, auf alle
Fragen eine Antwort zu haben. Als Erstes erstellen Sie ein Prdsentations-
konzept, in dem Sie die Zielgruppe, das zu erreichende Ziel, die Geschichte,
die Sie erzdhlen wollen, den Aufbau der Prédsentation, den Présentations-
ablauf und die Dramaturgie festlegen.
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Konzentrieren Sie sich beim Inhalt auf sechs Schltsselfolien:

Prdsentation

Die 6 Schlusselfolien

Organigramm
Wer sind wir?

Vorhaben und Geschéftsmodell
Was wollen wir machen?

Strategie
Wie wollen wir es machen?

Gewinnschwelle
Wann erzielen wir Gewinn?

Kumulierte Cashflow Prognose
Wie sieht unser Mittelfluss aus?

Prognostizierte Rendite
Was springt fur die Eigentimer aus?

Nun kommt der «Tag der Wahrheit»: Ihre Présentation steht an.
Machen Sie sich schon frahzeitig mit dem Ort Ihrer Prdsentation
und den technischen Einrichtungen vertraut. Dies gibt Ihnen
Sicherheit, und Sie kénnen sich ganz auf die Darstellung lhres
Vorhabens konzentrieren.
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Beachten Sie bei Ihrer Présentation folgende Punkte:

Mit einem Héhepunkt beginnen und schliessen.

Stellen Sie sich den Zuhérenden vor.

Verwenden Sie nur kurze und klare Satze. Die gesprochene
Sprache soll sich von der schriftlichen unterscheiden.

Machen Sie Pausen und sprechen Sie nicht zu schnell.

Suchen Sie den Blickkontakt und sprechen Sie die Zuhérenden
direkt an.

Auch wenn Sie angespannt sind: Bemuhen Sie sich um eine
lockere Kérperhaltung.

Und versuchen Sie eine gemeinsame Vorstellung wachzurufen.

Ihr Businessplan und Geschdftsmodell sind erstellt, Sie haben Ihr
Vorhaben professionell présentiert — Inrem geschdftlichen Erfolg
steht nichts mehr im Wege.

Herzliche Gratulation und viel Erfolg beim Umsetzen!
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«Grosse Gedanken brauchen
nicht nur Flugel, sondern
auch ein Fahrgestell zum
Landen.»

Peter F.Drucker
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Finanzierungsanfrage
an die AKB

Sie finden folgend eine Ubersicht, welche
Themen aus Ihrem Businessplan bei
einer Finanzierungsanfrage fur die AKB
im Vordergrund stehen.

Sie haben Ihr Geschdftsmodell entwickelt und den Businessplan erstellt.
Dabei ermittelten Sie Ihren Finanzierungsbedarf und ziehen ggf. eine Bank-
finanzierung in Erwégung. Es ist hilfreich, wenn Sie wissen, an wen Sie Ihre
Finanzierungsanfrage richten und welche Themen dabei von besonde-
rer Bedeutung sind.

Die AKB als Ihre Finanzierungspartnerin will Sie als Kundin, als Kunde
kennen und verstehen. Die zentralen Punkte dabei sind:

- Was tun Sie?

« Weshalb tun Sie es?

» Wie tun Sie es?

« Welche Finanzzahlen resultieren daraus?

« Welchen Finanzierungsbedarf leiten Sie davon ab?

Den Finanzzahlen kommt eine wichtige Bedeutung zu. Ebenso wichtig
fr die AKB ist die Beurteilung lhres Geschdftsmodells. Dabei stehen
folgende Themen fir die AKB als Ihre Bank im Zentrum:

Strategie und Unternehmensanalyse

Stellen Sie uns sich selber und Ihr Unternehmen vor, fhren Sie aus, wel-
chen Zweck das Unternenmen verfolgt, wie sich das Management, der
Verwaltungsrat zusammensetzt, wer die wichtigsten Mitarbeitenden und
wie die Kompetenzen und die Verantwortung verteilt sind.

In 6 Schritten zum Erfolg

63



Erldutern Sie kurz, in welcher Branche Sie tatig sind, welche Produkte und
Dienstleistungen Sie in welchen Mdrkten vertreiben und welchem Wett-
bewerb Sie dabei ausgesetzt sind. Definieren Sie den Kundennutzen lhrer
Produkte und Dienstleistungen.

Fassen Sie lhre Vision und Mission, die wichtigsten Meilensteine, die gross-
ten Chancen und Risiken zusammen. Beschreiben Sie, was lhre mittelfris—
tigen Ziele (5 Jahre) sind und wie Sie diese erreichen méchten.

Erldutern Sie die wesentlichen Schwerpunkte lhrer Unternehmensstrate-
gie. Verfolgen die Unternehmensstrategie und die Eigentimerstrategie
die gleichen Ziele?

Das Ziel jeder unternehmerischen Tdtigkeit ist die Wertschaffung. Wie ge-
neriert Ihr Unternehmen Wert? Wie sieht Ihre Wertschdépfungskette aus
und was hebt Sie von den Mitbewerbern ab? Beispielhaft im Folgenden
mogliche Fragestellungen an ein produzierendes Unternehmen:

Einkauf. Woher beziehen Sie lhre Rohmaterialien und wie gross ist Ihre Ab-
hdngigkeit von einzelnen Lieferanten und Zulieferern?

Produktion. Welche Produktionsverfahren werden in Ihrem Unternehmen
angewendet? Welche Produktionsschritte sind besonders kritisch? Haben
Sie lhre Produktionskapazitat bereits ausgeschopft?

Vertrieb. Wer ist Inre Kundschaft und wie setzt Sie sich zusammen? Uber
welche Kandle erfolgt der Vertrieb? Bestehen Risiken im Absatz wie bei-
spielsweise eine Abhdngigkeit zur saisonalen Entwicklung oder zu einzel-
nen Wdahrungen? Wie positionieren Sie sich und Ihr Produkt?

Um die wirkenden Wettbewerbskrafte darzustellen und zu
beschreiben, eignet sich hierbei das 5-Krafte-Modell von Michael E.
Porter.
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Das 5-Krafte-Modell

Suchen Sie Antworten und hinterfragen Sie diese kritisch. Zeigen Sie
auf, welche Krdfte auf Ihre Wertschépfungskette wirken. Welche
davon stellen erhohte Risiken dar? Wie begegnen Sie diesen Risiken?
Zeigen Sie diese Erkenntnisse Ihrer Finanzierungspartner, lhrem

Finanzierungspartner auf.

Macht der Lieferanten

Anzahl der Konzentration

Bedeutung der Branche
fur Lieferanten

Differenzierungsgrad

Umstellungskosten bei
Lieferantenwechsel

Gefahr der
Vorwdrtsintegration

Macht der Kunden
Konzentration der
Abnehmer/Einkaufsvolumen

Gefahr der
Ruckwdrtsintegration

Finanzielle Lage
der Abnehmer

Informationsstand

Umstellungskosten

Bestehender Wettbewerb

Wachstum
Fixkostenanteil

Neue Konkurrenten

Eintrittsbarrieren

(zB. Skalentréige, Kapitalbedarf,
Kundenloyalitét, , Regulierungen,
ect.)

Erwartete Vergeltung

der Wettbewerber

(zB. Preissenkungen, Ausstieg
des Partnerschaften, etc.)

Austrittsbarrieren
Differenzierung

Anzahl
Wettbewerber

Substitutionsprodukte

Neue Technologien
oder Materialien

Tiefe Umstellungskosten

Preis—/Leistungsverhdltnis
oder bestehenden Produkte

Kunden-Substitutionsneigung
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Finanzielle Faktoren

Die Plausibilit&t der Finanzzahlen ist ein entscheidender Faktor, um

Ihre gewlinschte Finanzierung zu beurteilen.

Nebst der Beurteilung von vergangenheitsbezogenen Finanzzahlen aus

Ihren Jahresrechnungen sind die Planbilanz und die Planerfolgsrechnung

(Budget), welche Ihr Geschaftsmodell widerspiegeln, die Liquiditatspla-

nung sowie Aussagen Uber die...

.. betriebsnotwendigen Investitionen und die

..Gewinnverwendung (betriebliche Liquiditét stérken,
reinvestieren oder ausschutten) ...

..von grosser Bedeutung. Dadurch kann der nachhaltige freie Cashflow
ermittelt werden. Dieser zeigt auf, welche Mittel dem Unternehmen
zur freien Verfigung stehen, um die Verschuldung abzubauen.
Dadurch kann die AKB das Verschuldungspotenzial, die maximale
Verschuldungshdhe lhres Unternehmens, ermitteln. Bestimmen Sie
daher in Ihrer mittel- bis langfristigen Planung den Investitionsbedarf
Ihres Unternehmens sowie die Dividendenpolitik. Lassen Sie dies in
Ihre finanzielle Planung einfliessen.

Die Finanzierungsbeurteilung

Aufgrund Ihrer Angaben wird sich die AKB ein Urteil Gber die Nachhaltig-
keit und Konkurrenzféhigkeit Ihres Geschéaftsmodell bilden. Die Gesamt-
beurteilung ergibt sich aus dem Zusammenspiel Ihrer unternehmerischen
Fahigkeiten, den Erfolgsaussichten lhres Geschdftsmodells sowie der Plau-
sibilitat lhrer Finanzzahlen.

Die AKB setzt bei der Beurteilung lhrer Finanzierungsanfrage auf Objektivi-
tét. Aus diesem Grund wird Ihre Finanzierungsanfrage vor einer Zusage von
zwei voneinander unabhdngigen Instanzen Gberpruft und beurteilt.

Uberlegen Sie sich, wer die Empféingerin, der Empféinger
Ihres Businessplans ist und gestalten Sie den Aufbau
dementsprechend. Sie unterstitzen dadurch den
Entscheidungsprozess.

Die Analyse der AKB basiert auf dem Versténdnis Ihres Geschéftsmodells.
Beachten Sie diesbezuglich das Kapitel «Die Entwicklung des Geschdfts-
modells» in dieser Broschure. Verléssliche und nachvollziehbare Finanz-
kennzahlen bilden die Grundlage fur die Beurteilung der maximalen Ver-
schuldungshéhe Ihres Unternehmens und einer Finanzierung durch die
AKB.
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Mehr Informationen zum Thema Businessplan, praktische Vorlagen
und Hilfsmittel zum Herunterladen sowie eine Dokumentvorlage fur
Ihr Geschdaftsmodell und lhren Businessplan finden Sie auf:
businessplan-portal.ch Oder bestellen Sie das Fach- und Lehrbuch,
auf welchem die vorliegende Broschure basiert, beim Verlag SKV
verlagskv.ch oder in Ihrer Buchhandlung.

Der Businessplan
Von der Idee Uber das Geschdftsmodell
zum Businessplan

Franco Dorizzi, Pascal O. Stocker

Das praxisnahe Handbuch begleitet Sie beim anspruchsvollen
Entwicklungsprozess von Geschdaftsmodellen und Businessplénen
Schritt far Schritt — mit hilfreichen Arbeitspapieren, Checklisten und
zahlreichen digitalen Vorlagen fur Sie.

Der Aufbau orientiert sich am Entwicklungsprozess von Geschdftsmodel-
len und Businesspldnen und basiert auf einem Workshop-Konzept. Klare
Strukturen, zusammenfassende Ubersichten, Arbeitspapiere, Praxistipps,
Checklisten, viele Beispiele und nutzliche Kontaktadressen sowie zahlrei-
che digitale Vorlagen unterstitzen das anspruchsvolle Vorhaben der Mo-
dellierung des Geschdaftsmodells und die darauf aufbauende Erstellung
des Businessplans. Fur jeden Schritt erléutern Ihnen die Autoren das kon-
krete Vorgehen, zeigen die anstehenden Aufgaben auf und verknupfen
diese praxisnah mit den jeweils relevanten betriebswirtschaftlichen Grund-
lagen.

Mehr Informationen zum Thema Finanzierung und praktische
Hilfsmittel zur Finanzplanung finden Sie auf akb.ch
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«Was gut durchdacht ist,
|&sst sich klar ausdrucken.»

Marion Harper
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Glossar

Benchmarking

Sich an anderen oder an der Marktfuhre-
rin, am MarktfUhrer messen bzw. sich mit
ihnen vergleichen.

Bonitét

Bezeichnet die Kreditwurdigkeit (Wille der
Kreditnehmerin, des Kreditnehmers, den
Kredit zurtickzuzahlen) sowie die Kreditfé-
higkeit (finanzielle Méglichkeiten einer Kre-
ditnehmerin, eines Kreditnehmers), d. h. die
finanzielle Reputation eines Unternehmens
oder einer Person.

Break-even-Point

Zeitpunkt, zu welchem die Gewinnschwelle
Uberschritten wird. Bei neu gegriindeten
Unternehmen entspricht der Break-even-
Point dem Zeitpunkt, ab dem ein positiver
Cashflow erwirtschaftet wird.

Investitionen

Als Investition gelten alle Ausgaben, die in
der Bilanz als Vermédgen aufgefuhrt wer-
den kénnen wie z.B. Maschinen, Blroge-
bdude.

Marketing

Unter Marketing versteht man alle Mass-
nahmen einer Unternehmung, die darauf
ausgerichtet sind, den Umsatz zu férdern.

Markt

Der Markt ist der Ort, an dem Waren ge-
handelt oder getauscht werden bzw. das
geregelte Zusammenflhren von Angebot
und Nachfrage von Waren, Dienstleistun-
gen und Rechten.

Organisation
Die Organisation eines Unternehmens ist
die Strukturierung des Geschdftssystems
in die Ablauforganisation und die Aufbau-
organisation.

Rating

Ein Rating (englisch fur Bewertung oder
Einschdatzung) ist eine Einschatzung der
Zahlungsfdhigkeit einer Schuldnerin, eines
Schuldners. Haufig werden die Ratings
durch eigens hierauf spezialisierte Rating-
agenturen in Form von Ratingcodes ver-
geben. Im Bankwesen erfolgt die Einord-
nung der Schuldnerqualitédt nach
bankeigenen Kriterien («internes Rating»)
oder wird von international tatigen Rating-
agenturen wie Moody’s oder Stan-
dard &Poor's («externes Rating») vorge-
nommen.

Vision

Vorstellung von der Zukunft. Eine Vision ei-
ner Unternehmung soll konkret, klar und
herausfordernd sein und die Mitarbeiten-
den motivieren bzw. die Mitarbeitenden
sollen sich mit dem geplanten Vorhaben
identifizieren.

In 6 Schritten zum Erfolg 69



Autoren

Pascal O. Stocker

eidg. dipl. Betriebsékonom FH,

MAS Corporate Finance
Geschdftsfuhrender Inhaber der

Stocker Unternehmensentwicklung AG
www.stocker.pro. Als Vertrauter,
Verwaltungsrat, Coach und Sparrings-
partner unterstutzt er tatkréftig
Unternehmer*innen, Unternehmerfamilien
und Fuhrungskréfte. Seine Spezialgebiete
sind die Entwicklung von erfolgstrdchtigen
Geschdaftsmodellen, Strategien und
Businesspldnen sowie die Nachfolge-
regelungen von KMU-, Gewerbe- und
Familienbetrieben. Zuvor besetzte Pascal
O.Stocker FUhrungspositionen im Verkauf,
Marketing sowie in der Unternehmens-
entwicklung in der Konsumguter- und
Reiseindustrie. Er war Inhaber einer Schule
far Unternehmer und Fuhrungskréfte
sowie Grinder/Mitgriinder von mehreren
Unternehmen. Als Trainer und Dozent
unterrichtet er an verschiedenen Hoch-
und Fachschulen die Themen Unter-
nehmensfihrung und Unternehmertum.
Neben dem vorliegenden Handbuch ist
Pascal O. Stocker Mitautor des im
gleichnamigen Verlag erschienenen
Fachbuchs «Die Unternehmensstrategie

— Von der Entwicklung bis zur Umsetzung».

70 In 6 Schritten zum Erfolg

Franco Dorizzi

eidg. dipl. Betriebsékonom FH und
Finanzplaner mit eidg. Fachausweis
Managing Director bei einer Schweizer
Grossbank. Zuvor war er als Projektleiter
sowie als Investment Consultant tatig.
Franco Dorizzi ist Mitgrinder der auf
Unternehmensentwicklung und
Unternehmerschulung spezialisierten
Periscope AG bzw. der heutigen
Stocker Unternehmensentwicklung AG
www.stocker.pro.

Christian Elber

Master of Science

Schulbuchautor, langjéhriger Lektor in
einem Schulbuchverlag und freier Texter.

Anregungen zur Broschure oder
Anfragen zum Thema nehmen die
Autoren gerne per E-Mail unter
franco.dorizzi@stocker.pro und
pascal.stocker@stocker.pro entgegen.



Literaturverzeichnis

und weiterfuhrende Literatur

Ansoff H. |, Management-Strategie

Blackwell E,, How to prepare a Business Plan

Bland D. und Osterwalder A, Testing Business Ideas

Boemle M, Unternehmungsfinanzierung

Domayer Ernst et al., Familienunternehmen — Auslaufmodell oder Erfolgstyp

Dorizzi F. und Stocker P., Der Businessplan — Von der Idee Uber das Geschdaftsmodell zum
Businessplan

Drucker Peter F., Sinnvoll wirtschaften

Drucker Peter F,, Was ist Management?

Eschenbach Rolf et al,, Strategische Konzepte, Management-Ansdtze von Ansoff bis Ulrich
Henderson B. D., Das Boston-Consulting-Group-Strategie-Buch

Hubacher E., Der Sprung in die Selbststandigkeit

Kagi M., Kompass Innovationsmanagement — Orientierung im Gebirge der modernen Methoden
Kotler P. und Bliemel F.,, Marketing-Management

Lewrick M. et al. (Hrsg.), Das Design Thinking Playbook

McKinsey & Company (Hrsg.), Planen, grinden, wachsen

Muller-Stewens G. und Lechner Ch,, Strategisches Management

Negri Ch. (Hrsg.), Psychologie des Unternehmertums — Von der Griindung bis zur
Nachfolgeregelung

Oetinger B., Das Boston-Consulting-Group-Strategie-Buch

Osterwalder A. et al, The Invincible Company

Osterwalder A. et al,, Value Proposition Design

Osterwalder A. und Pigneur Y., Business Model Generation

Porter M. E,, Wettbewerb und Strategie

Porter M. E,, Wettbewerbsstrategien

Porter M. E., Wettbewerbsvorteile

PUmpin C., Strategische Erfolgspositionen

Ries E., Lean Startup — Schnell, risikolos und erfolgreich Unternehmen griinden

Ries E., The Startup Way

Steiger Th. und Lippmann E.,, Handbuch angewandte Psychologie fur Fihrungskrafte
Stutely R., Der professionelle Businessplan

Winistorfer N, Ich mache viel selbststéndig

In 6 Schritten zum Erfolg 7



5001 Aarau Tel.

0628357777

5401 Baden Tel. 056 556 66 01
5242 Birr-Lupfig Tel. 056 464 20 80
5620 Bremgarten Tel. 056 648 28 88
4805 Brittnau Tel. 062 745 88 44
5200 Brugg Tel. 056 448 95 95
5312 Déttingen Tel. 056 268 6111
5442 Fislisbach Tel. 056 204 22 00
5070 Frick Tel. 062 87168 78
5722 Grdnichen Tel. 062 855 50 80
5080 Laufenburg Tel. 062 874 42 62
5600 Lenzburg Tel. 062 888 50 60
4312 Magden Tel. 061 843 73 00
5507 Mellingen Tel. 056 49190 00
4313 Mohlin Tel. 061 853 73 00
5630 Muri Tel. 056 675 80 80

8965 Mutschellen Tel.
5415 Nussbaumen Tel.
5036 Oberentfelden Tel.

056 648 24 24
056 296 20 20
062738 33 33

4665 Oftringen Tel. 062 553 55 89
4600 Olten Tel. 062 207 99 99
5734 Reinach Tel. 062 765 80 50
4310 Rheinfelden Tel. 061 836 31 31
4852 Rothrist Tel. 062 785 60 85
5707 Seengen Tel. 062 767 90 80
5643 Sins Tel. 041789 7111
8957 Spreitenbach  Tel. 056 555 70 55
5034 Suhr Tel. 062 842 89 89
5430 Wettingen Tel. 056 437 33 33
5103 Wwildegg Tel. 062 893 36 36
5610 Wohlen Tel. 056 619 95 11
4800 Zofingen Tel. 062 745 8111

Stand Januar 2025. Anderungen sind jederzeit méglich.

z,,hj ( Aargauische
akb.ch ﬂﬂf&h Kantonalbank



https://www.akb.ch

