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Vorwort

Geschatzte Leserinnen und Leser

Das wirtschaftliche Umfeld hat sich in den letzten Jahren wesentlich
verdndert. Die Herausforderungen im globalen, schweizerischen sowie
im schwyzerischen Markt haben zahlreiche Unternehmen dazu bewegt,
ihr Geschéaftsmodell grundsatzlich zu iiberdenken. Die anspruchs-
volleren Exportbedingungen beispielsweise stellen lediglich eine Kompo-
nente dieser verdnderten Rahmenbedingungen dar.

Was fiir Schliisse konnen kleinere und mittlere Unternehmen aus den
Bewegungen der jiingeren Vergangenheit ziehen? Klar ist: Wer einen
langfristigen, nachhaltigen Erfolg verbuchen will, benétigt nebst einem
hohen Engagement ein umfassendes Konzept und ein strukturiertes
Vorgehen. Der Businessplan ist jenes Instrument, das Thnen bei diesem
komplexen Entwicklungsprozess eine entscheidende Hilfeleistung bietet.

Worum geht es? Der Businessplan hilft einerseits Neuunternehmern
dabei, durch eine systematische und strukturierte Planung eine solide
Orientierungsstiitze fiir den unternehmerischen Start zu erhalten.
Fiir bestehende Unternehmerinnen und Unternehmer lohnt sich die
Lektiire, um allfilliges Optimierungspotenzial in Bezug auf die strate-
gischen Optionen, das relevante Marktgebiet oder die finanzielle Planung
zu erkennen.

Wir freuen uns, Thnen mit unserem unterstiitzenden Hilfsmittel zur
Erstellung des Businessplans beratend zur Seite stehen zu diirfen,
und wiinschen Thnen eine aufschlussreiche Lektiire.

Gleichzeitig wiinschen wir Thnen viel Erfolg bei Threm unternehmerischen
Handeln und freuen uns, Sie dabei als Finanzpartner zu unterstiitzen.

)

Jiirg Hutter Jaqueline Andreae
Leiter Firmenkunden Leiterin Gewerbekunden



Finanzierungsanfrage bei
der Schwyzer Kantonalbank -
Klarheit, Vertrauen und Perspektive

Eine Finanzierungsanfrage ist weit mehr als ein formaler Schritt - sie ist der
Moment, in dem aus einer Idee ein konkretes Vorhaben wird. Ein sorgfaltig
erarbeiteter Businessplan bildet dabei das Fundament. Er zeigt nicht nur
Zahlen und Fakten, sondern vor allem lhre Motivation, lhr Verstandnis fir den
Markt und lhre unternehmerische Haltung.

Fiir uns als Bank steht im Zentrum, Ihr Vorhaben
ganzheitlich zu verstehen. Wir méchten erkennen,
wie tragfahig Ihr Geschiftsmodell ist, welche
Chancen Sie nutzen und wie Sie mit Risiken um-
gehen. Eine Finanzierung basiert daher nicht allein
auf Sicherheiten, sondern auf Vertrauen in Ihre
Personlichkeit und die Qualitat Ihrer Planung.

Ein {iberzeugender Businessplan schafft Transparenz.
Er beantwortet zentrale Fragen: Was ist Thr Angebot?
Wer sind Thre Kunden? Wie entwickeln sich Umsatz,
Kosten und Liquiditdt? Und wie stellen Sie sicher,
dass Ihr Unternehmen auch in anspruchsvollen
Phasen stabil bleibt? Je klarer und realistischer Ihre
Ausfiihrungen sind, desto fundierter konnen wir
gemeinsam entscheiden.

Die Motivation hinter IThrer Anfrage spielt dabei eine
entscheidende Rolle. Warum setzen Sie dieses Projekt
um? Was treibt Sie an? Authentizitit und Uberzeu-
gungskraft sind oft genauso wichtig wie betriebs-
wirtschaftliche Kennzahlen. Wir schitzen Unter-
nehmerinnen und Unternehmer, die ihre Starken
kennen, Herausforderungen offen ansprechen und
bereit sind, Verantwortung zu tibernehmen.

Unser Ziel ist eine partnerschaftliche Zusammen-
arbeit auf Augenhohe. Wir begleiten Sie nicht nur bei
der Finanzierung, sondern verstehen uns als lang-
fristiger Sparringspartner. Eine gut vorbereitete
Anfrage erleichtert diesen Austausch und legt den
Grundstein fiir eine nachhaltige Geschiftsbeziehung.

Nehmen Sie sich daher die Zeit, Ihren Businessplan
sorgfaltig zu erarbeiten. Er ist Thr wichtigstes
Instrument, um Thre Vision greifbar zu machen - fiir
uns und fiir sich selbst.

Unsere engagierten Gewerbe- und Firmenkunden-
berater stehen Thnen fiir Thren ndchsten Schritt
personlich und vor Ort zur Seite.

Fiir uns steht im Mittelpunkt, Ihr Projekt ganzheitlich

zu verstehen:

¢ Was ist Ihr Angebot?

* Wer sind Ihre Kunden?

¢ Wie entwickeln sich Umsatz, Kosten und
Liquidit&t?

* Wie gehen Sie mit Chancen und Risiken um?

Neben betriebswirtschaftlichen Kennzahlen zdhlen
fiir uns auch Ihre Personlichkeit, Ihre Motivation und
Thre Bereitschaft, Verantwortung zu iibernehmen.
Eine klare und realistische Planung schafft Vertrauen
und bildet die Basis fiir eine partnerschaftliche
Zusammenarbeit.

Unsere Gewerbe- und Firmenkundenberater stehen
Ihnen gerne zur Seite. Wir freuen uns darauf, Sie und

Thr Vorhaben kennenzulernen!

Thr Team der Schwyzer Kantonalbank



«Was gut
durchdacht ist,
lasst sich klar
ausdricken.»

Nicolas Boileau



Einleitung

In einer immer komplexeren, schnelleren, digitaleren und ungewisseren
Wirtschaftswelt (VUCA / BANI) haben sich Unternehmen flexibel auf
neue Gegebenheiten einzustellen und ihre Geschéaftsmodelle laufend

den verdnderten Bedingungen anzupassen.

Deshalb ist es fiir Unternehmerinnen und Unter-
nehmer mehr denn je wichtig, zukunftsorientiert und
in Optionen zu planen, um flexibel entscheiden zu
konnen. Um diese Planung vorzunehmen und
aussagekriftig zu gestalten sowie das Unternehmen
zu fiihren, sind das Geschiftsmodell und der Busi-
nessplan die idealen Instrumente.

Bei der Modellierung eines Geschaftsmodells und der
darauf aufbauenden Entwicklung eines Businessplans
geht es primar um die detaillierte und strukturierte
gedankliche Durchdringung eines Vorhabens. Eine
vage Idee wird durch ein Team oder eine Einzel-
person mittels Geschaftsmodell konkretisiert,
anschliessend detailliert geplant und dann in einem
Dokument, dem Businessplan oder einem Pitch-Deck,
dargestellt. In diesem Erstellungsprozess werden

Sie auf zahlreiche Schwierigkeiten stossen. Stellen
Sie sich diesen Herausforderungen! Gerade die selbst
erkannten und danach gelosten Probleme werden
Thnen bei Verhandlungen mit Interessengruppen, sei
dies ein Kapitalgeber oder die eigenen Mitarbeiten-
den, die notige Sicherheit verleihen und Ihre Profes-
sionalitédt aufzeigen. Zudem sollten Sie wahrend des
Erstellungsprozesses erkennen, ob und wie das
Vorhaben realisierbar ist. Dabei kommt dem Testen
und Ausprobieren bzw. Prototyping Threr Ideen
grosse Bedeutung zu, um relevante Angebote zu
kreieren und zukunftsweisende Geschaftsmodelle zu
entwickeln. Ansétze wie Design Thinking konnen
hierfiir einen wertvollen Beitrag leisten. Insofern gilt
auch hier: Der Weg ist das Ziel!

Der Businessplan mit Geschiftsmodell gibt Auskunft
iiber die Erfolgschancen, Risiken und den Ressourcen-
bedarf eines Vorhabens und ist somit eine sehr gute
Entscheidungsgrundlage fiir Sie personlich und fiir
Dritte. Im Weiteren hilft der Businessplan, Geschéfts-
ideen und Projekte wirkungsvoll zu priasentieren, und

ist somit ein unerlassliches Instrument zur Gewin-
nung zukiinftiger Geschiftspartner, seien dies
Banken, Investoren, Mitarbeiter oder Lieferanten.

Mit dem Businessplan und der vorgidngigen Geschéfts-
modellierung werden primér fiinf Ziele verfolgt:

+ ein relevantes und bedeutungsvolles Angebot fiir
die anvisierten Kundengruppen,

ein passendes, innovatives und zukunftsweisendes
Geschiftsmodell fiir nachhaltige Wertschopfung,
die Machbarkeit eines Vorhabens iiberpriifen und
aufzeigen,

* durch eine aussagekriftige und wirkungsvolle
Préasentation Geschéftspartner (Kapitalgeber,
Investoren, Mitarbeiter, Lieferanten) fiir das
Vorhaben gewinnen,

ein Instrument fiir die Umsetzung und Fiihrung des
Unternehmens schaffen.

Der Weg zur Erreichung dieser Ziele sind die Optimie-
rung und Konkretisierung Ihres Geschéftsmodells
sowie das Planen und Erstellen Ihres Businessplans.
Auf diesem Weg — und auch als Endprodukt — wird
Ihnen der Businessplan folgenden Nutzen bringen:

« strukturierte und effektive Vorgehensweise,

+ deckt Wissensliicken auf und identifiziert
Schwachstellen,

zwingt zu klaren Entscheidungen,

zeigt Machbarkeit und Realisierungspotenzial auf,
fasst die wichtigsten Informationen auf

wenigen Seiten zusammen,

bringt das Wesentliche in Priasentation

oder Pitch auf den Punkt.

Der Businessplan bewahrt so vor iibereilten bzw.
uniiberlegten Kapital- und Zeitinvestitionen. Schliess-
lich 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
zukunftstréachtiges Geschaftsmodell oder
einen Businessplan?
Grundsitzlich ist der Businessplan ein permanentes
Planungs- und Fithrungsinstrument. Im Speziellen
wird dann ein Businessplan bendtigt, wenn wichtige
Entwicklungsschritte bevorstehen, zum Beispiel:
* bei einer Neuausrichtung des Unternehmens,
« bei der Vorbereitung einer Unternehmens-
griindung/ Selbststiandigkeit,
« bei einem Eigentiimerwechsel, zum Beispiel
infolge einer Nachfolgeregelung,
« bei Reorganisationen, Restrukturierungen
oder Sanierungen,
« vor einer Firmeniibernahme,
« bei der Sicherstellung von Finanzierungen,

Verwendungszweck Businessplan

Planungs- und
Fihrungsinstrument

* Projektplanung/-entscheidung

* Produktplanung/-einfihrung

+ Ubernahmen, Nachfolgeplanung
* Restrukturierung/Reorganisation
* Investitionen/Firmengrindung

+ Geschaftsmodellinnovation

* Strategische Neuausrichtung

Unterscheiden Sie, ob Sie den Businessplan als
internes Planungs- und Fiihrungsinstrument
brauchen oder ob Sie den Businessplan als externes
Kommunikations- und Verhandlungsinstrument
bendtigen.

Bendtigen Sie einen Businessplan extern, zum
Beispiel weil Sie Kapital brauchen, so lassen Sie sich
beraten, und erkundigen Sie sich, welche Informatio-
nen Thr Kapitalgeber, insbesondere Thre Bank, im
Speziellen erwartet. Wichtige Aspekte finden Sie auf
Seite 4 zusammengefasst.

Kommunikations- und

Verhandlungsinstrument

* Firmengrindung

* Gewinnung von Partnern
* Fusion

* Expansion

* Sanierung

+ Kapitalsuche

* Behérdengénge



6. Businessplan und Présentation/Pitch

3. Markt

2. Vision und Marketing
und Strategie

1. Vorhaben und
Geschdaftsmodell

4. Fishrung
und Organisation

VORHABEN ENTWICKLUNGSPROZESS GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

In sechs Schritten zum Erfolg

Sie haben eine Idee? Sie méchten ein Projekt realisieren? lhr bestehendes
Unternehmen innovieren? Eine Unternehmung griinden oder ibernehmen?
Plane zu haben, ist schén und gut. Doch wie setzen Sie diese um?

Gehen Sie zielgerichtet vor, und erstellen Sie als 1. Schritt: Vorhaben und Geschaftsmodell
Erstes einen Projektplan fiir Thr Businessplan-Pro- Den ersten Schritt haben Sie gedanklich bereits
jekt, der aufzeigt, wer was bis wann macht. Es getan: Sie haben eine Idee, Sie wollen ein Vorhaben
empfiehlt sich ein strukturiertes Vorgehen in sechs in die Tat umsetzen. Beschreiben Sie Thre Idee bzw.
Schritten: Thr Vorhaben nun schriftlich im Detail. Modellieren

und entwickeln Sie das Geschéaftsmodell.
Die sechs Schritte werden hier in der Ubersicht kurz
erldutert und in den weiteren Kapiteln vertieft 2. Schritt: Vision und Strategie
behandelt. Durchleuchten Sie Ihr Vorhaben kritisch, indem Sie
Starken, Schwichen, Gefahren und vor allem
Das Vorgehen ist so aufgebaut, dass Sie als Erstes als Chancen Thres Vorhabens identifizieren. Formulieren
Fundament durch mehrere Iterationen ein stimmiges  Sie eine Erfolg versprechende Vision und Strategie.
Geschiftsmodell fiir Ihr Vorhaben entwickeln, bevor

Sie die Details mittels Businessplan ausarbeiten, 3. Schritt: Markt und Marketing
welcher als «Ausfiihrungsplanung» fiir die Umsetzung  Untersuchen Sie den Markt, die Branche und die
dient. Konkurrenz im Detail. Bestimmen Sie die Umsatz-

und Gewinnziele, die Zielgruppe, das Angebot, die
Preise, den Vertrieb und konkrete Marketingmass-
nahmen.



L]

4. Schritt: Fihrung und Organisation

Stellen Sie das Unternehmerteam und die Schliissel-
personen Ihres Vorhabens vor. Zeigen Sie die
wichtigsten Prozesse auf und wie Thr Unternehmen
organisiert ist. Konkretisieren Sie die Mittel, welche
Sie benotigen, und beschreiben Sie die wichtigsten
Meilensteine bei der Umsetzung.

5. Schritt: Finanzen und Risiken

Erstellen Sie einen Finanzplan fiir die ndchsten drei
bis fiinf Jahre, und zeigen Sie auf, wie Sie das Vor-
haben iiber diese Zeit finanzieren wollen. Erkennen
Sie mogliche Risiken, und legen Sie dar, wie Sie mit
diesen Risiken umgehen.

Wertschépfung,
Modellierung,
Konkretisierung

Kreativitat,
Innovation

6. Schritt: Businessplan und Prdsentation/Pitch
Sie haben in den ersten fiinf Schritten alle nétigen
Informationen gesammelt, die gewonnenen Erkennt-
nisse zusammengestellt und sind nun bereit, [hren
Businessplan zu vervollstindigen. Im Anschluss
konnen Sie ihn beispielsweise Thren Kapitalgebern
prasentieren oder in Threm Unternehmen vorstellen.

Detail- und Fihrung und
Ausfihrungs- Controlling
planung

Diese Erfolgskriterien sollte lhr Businessplan erfillen:

Das Gesamtwerk muss in sich plausibel sein.

Die getroffenen Annahmen und Prognosen missen realistisch

und mit fundierten Zahlen untermavert sein.

Der Businessplan muss strukturiert und sauber aufbereitet sein.

Der Businessplan hat eine klare Absicht und einen unmissversténdlichen Antrag

an den Adressaten.
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Stolpersteine

Unrealistische Annahmen

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

Nichtbeachten der Zielgruppe

Der Businessplan sowie die Prasentation miissen
beziiglich Sprache, Inhalt und Gewichtung der
Kapitel auf die Zielgruppe abgestimmt sein.

Risiken werden nicht aufgezeigt

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

Ungeniigende Marktabklarungen

Selbst die innovativste Erfindung bringt ohne
Abnehmer keinen Erfolg. Die potenziellen Absatz-
mairkte miissen so gut wie moglich abgeklart werden.

Fehlendes Marketingkonzept

Selbst ein gutes Produkt mit zahlreichen potenziellen
Abnehmern muss gezielt beworben werden. Der
Businessplan sollte iiber die geplanten Marktbearbei-
tungsmassnahmen Aufschluss geben.

Fehlende Differenzierung und Positionierung
Weshalb sollte ein Abnehmer genau Ihr Produkt
kaufen oder Ihre Dienstleistung in Anspruch nehmen?
Die Einzigartigkeit, zum Beispiel die Innovation
Thres Produktes oder Threr Dienstleistung, muss im
Businessplan zum Ausdruck kommen.

Faktor Zeit

Die Erstellung eines Businessplans nimmt oftmals
mehr Zeit in Anspruch als zuerst gedacht. Beginnen
Sie friihzeitig, um bereits zu Beginn des Vorhabens
Schwachstellen des Konzeptes zu erkennen.

Vorlagen und kiinstliche Intelligenz sind Werkzeuge
Beim Entwickeln von Geschaftsmodellen und Businessplénen ist es verlockend, bestehende Vorlagen
zu kopieren oder Inhalte von einer Kl erstellen zu lassen. Doch damit verfehlt man den eigentlichen

Zweck der Ubung.

Der wahre Wert liegt nicht im fertigen Businessplan-Dokument oder im Pitch, sondern im Prozess. Wer
einen Businessplan gewissenhaft erarbeitet, wird gezwungen, sein Vorhaben wirklich zu durchden-
ken. Wissenslicken werden sichtbar, Widerspriche offenbart, Entscheidungen erzwungen. Diesen
Erkenntnisprozess kann keine Vorlage und keine Kl ersetzen. Investoren, Banken und erfahrene Ent-
scheidungstrager erkennen schnell, ob jemand seinen eigenen Businessplan wirklich durchdrungen

hat — spdtestens bei der ersten kritischen Rickfrage.

Vorlagen und kiinstliche Intelligenz sind dennoch als Werkzeuge niitzlich. Vorlagen helfen, nichts
Wesentliches zu vergessen. Kl kann als Sparringspartner dienen: Annahmen hinterfragen, Schwach-
stellen aufdecken, Formulierungen schéarfen. Vorlagen und kinstliche Intelligenz unterstitzen den

Denkprozess, sie ersetzen ihn aber nicht.



«Organisation ist
ein Mittel, die Krafte
des Einzelnen zu
vervielfdltigen.»
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1. Vorhaben und

Geschdaftsmodell

1. Schritt -

Vorhaben und Geschaftsmodell

Im ersten Schritt konkretisieren und beschreiben

Sie lhre Idee bzw. lhr Vorhaben.

Sie verfiigen gedanklich iiber eine klare Vorstellung,
wie Ihre Idee, Ihr Vorhaben aussieht. Nun gilt es,
sicherzustellen, dass alle ins Vorhaben involvierten
Personen iiber die gleiche Vorstellung verfiigen. Dazu
beschreiben Sie Thr Vorhaben detailliert in kurzen,
prignanten Satzen. Beschreiben Sie die Ausgangs-
lage, definieren Sie die Hauptprobleme, und zeigen
Sie anschliessend auf, wie Sie diese Probleme 16sen
wollen. Dabei soll, basierend auf den Kundenbediirf-
nissen, der Kundennutzen im Vordergrund stehen.
Daraus kann der Leser Thres Businessplans ableiten,
ob fiir Ihr Produkt, Ihre Dienstleistung eine Nach-
frage, ein Markt besteht.

Schliissel und entscheidende Grundlage fiir relevante

und bedeutungsvolle Produkte und Dienstleistungen

ist die wirkliche Kundenkenntnis; also zu wissen, wo

der Schuh effektiv driickt und was die wahren

Bediirfnisse sind.

» Welches sind die effektiven Bediirfnisse und
Wiinsche?

» Welches sind die Sehnsiichte, Verlangen, Motive?

e Was stort und frustriert die Kunden?

Indem sie liberzeugenden Kundennutzen schaffen,
fiihren Customer Insights zu iiberragenden Markt-
leistungen. Bereits zum jetzigen Zeitpunkt sollten Sie
sich zudem Gedanken zur Ertragsmechanik machen,
also zur Frage, wie Sie mit Threm Geschaftsmodell
nachhaltig Gewinn erwirtschaften wollen.
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Testen Sie lhre innovative Geschaftsidee

Wenn Sie eine innovative Geschaftsidee umsetzen wollen, empfehlen wir lhnen als Erstes, Ihre Ge-

schaftsidee zu testen, bevor Sie diese weiterentwickeln. Dies gilt im Ubrigen auch fir das darauf
folgende Geschaftsmodell. Entwickeln Sie Prototypen. lhr Prototyp kann dabei unterschiedliche

Formen annehmen: Blueprinting, Film, Mock-ups, physisches Modell, Pop-up-Store, Pretend to Own,

Storyboard, Wireframes und vieles mehr.

Testen Sie lhren Prototypen. Stellen Sie Hypothesen auf, und validieren Sie diese, fihren Sie Experi-
mente durch. Es gibt zahlreiche Testméglichkeiten wie Umfragen, Crowdfundings, Test-Internetseiten,
Livetests bei moglichen Kunden usw. Durch iteratives Bauen, Messen, Lernen reift |hr Prototyp bzw. lhre
Geschéftsidee und anschliessend auch hr Geschéftsmodell. Damit schaffen Sie fir lhre Kunden rele-
vante und bedeutungsvolle Angebote mit Gberzeugendem Nutzen und verringern zugleich lhre Risiken.

Checkliste: Beschreibung des Vorhabens

Ja
Ist geklart, welches Problem geldst oder welches Kundenbedirfnis
befriedigt werden soll2

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

Haben Sie lhren Lésungsvorschlag konkret, verstandlich und fir
Dritte nachvollziehbar dargestellt (Fachausdriicke und Abkirzungen
sollten méglichst vermieden werden)?

Haben Sie den unverwechselbaren Nutzen lhres Vorhabens beschrieben?

Haben Sie Ihr Vorhaben grafisch mit Bildern oder einer Skizze
ergdnzt (sofern sinnvoll)2

st erklart, wie die Ertragsmechanik aussieht und wie Sie mit
lhrem Vorhaben Geld verdienen wollen?

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

Enthélt lhre Beschreibung, inwieweit das geistige Eigentum
des Vorhabens geschitzt ist oder geschitzt werden kann?

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

Nein

13
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Die Entwicklung des Geschaftsmodells

Eine Geschaftsidee ist noch kein Geschaftsmodell, und ein Geschéaftsmodell
ist noch kein Businessplan. In einem né&chsten Schritt nehmen Sie daher lhre
Geschaftsidee auf den Prifstand, konkretisieren diese und entwickeln ein
erfolgstrachtiges Geschaftsmodell.

Ein Geschiftsmodell ist eine Beschreibung der Sie entwickeln Thr Geschéaftsmodell entweder alleine
Funktionsweise und der Schliisselfaktoren Ihres oder noch besser im Team. Dabei kommen die
Vorhabens. Es beschreibt, wie Sie mit Ihrem Vorhaben Moderationsmethode und das Prinzip der Visualisie-
nachhaltig Werte schaffen wollen. rung zur Anwendung. Grosse Ideen brauchen viel

Platz, um sich zu entwickeln. Und wenn Sie im Team
arbeiten, nutzen Sie die Schwarmintelligenz des
ganzen Teams. Daher setzen Sie am besten das
Geschiftsmodell-Plakat bzw. die Geschaftsmodell-
Canvas (englisch fiir Leinwand) ein.

Aufbau eines Geschdaftsmodells

MISSION Idee und Vision

LEISTUNG

MENSCHEN Netzwerk
HANDWERK Prozesse Ressourcen
ERFOLG Ertragsmechanik




B

Checkliste: Vorbereitung des Geschéaftsmodell-Canvas

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

2. Besorgen Sie sich farbige Haftnotizen (zum Beispiel Post-it® Notes Typ 654-TFEN
von der Firma 3M, sechs verschiedenfarbige Bldcke & 100 Blatt, bestellbar
unter www.postit.com/eu).

3. Verwenden Sie die Canvas im Hoch- oder auch Querformat.
Selbstversténdlich kénnen Sie es auch digital einsetzen.

Tipps zum Entwickeln von Geschéaftsmodellen

+ 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 Ihr Geschaftsmodell aus einer ganz uniblichen Dimension
(beispielsweise haben Sie eine innovative |dee fir eine kinftige Ertragsmechanik).

+ Entwickeln Sie verschiedene Varianten (Prototyping). Verfolgen Sie neue Wege.

* Bringen Sie |hr Geschéftsmodell Schritt fiir Schritt zur Reife.

Geschiftsmodellinnovation stellt ein zusatzliches Innovationspotenzial dar.

Sie konnen mit der gleichen Methodik auch ein bestehendes Geschiftsmodell eines
Unternehmens hinterfragen, weiterentwickeln, optimieren oder ummodellieren.
Erfassen Sie in einem ersten Schritt das derzeitige Geschiaftsmodell. Im zweiten Schritt
entwickeln Sie verschiedene Varianten moglicher kiinftiger Geschéftsmodelle.

Als Impulse konnen Thnen dazu Brainstormings sowie andere Geschiftsmodeltypen
und -muster dienen. Auch hier gilt, durch iteratives Vorgehen ein favorisiertes
Geschiaftsmodell zu entwickeln. Abschliessend bestimmen Sie das Vorgehen bzw. die
Massnahmen, um das neue Geschéftsmodell umzusetzen bzw. das aktuelle Geschéfts-
modell zu transformieren.

Beschreiben Sie ausformuliert das gereifte und zu verfolgende Geschéftsmodell.
Ihr Geschéaftsmodell bildet die Grundlage fir die folgenden Schritte.
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2. Vision
und Strategie

1. Vorhaben und
Geschdaftsmodell

VORHABEN

2. Schritt -

ENTWICKLUNGSPROZESS

GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

Vision und Strategie

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

Geschafisfelder

Zuerst gilt es, die Geschiftsfelder abzugrenzen und
zu analysieren. Geschiftsfelder sind moglichst
isoliert funktionierende Ausschnitte aus dem
gesamten Betdtigungsfeld Thres Unternehmens.

Geschiftsfelder - Antwort auf folgende Fragen:

« Inwelchen Geschiftsfeldern wollen wir
iiberhaupt titig sein?

» Wie attraktiv ist ein Geschaftsfeld fiir uns,
wie ist seine zukiinftige Entwicklung?

» Wer sind in diesem Geschiftsfeld die wichtigsten
Anspruchsgruppen, insbesondere welches sind
unsere Konkurrenten?

« Suchen wir eine Nische neben unseren
Konkurrenten? Oder greifen wir die Nummer
eins im Markt an?

» Wie wollen wir diese Position erreichen?

Die Abgrenzung zu anderen Geschiftsfeldern 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 gegeniiber den Konkurrenten abzugrenzen.

Je genauer die Geschaftsfelder bestimmt sind, desto
einfacher konnen Sie Thr geschiftliches Umfeld

und Thr 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 Unternehmen in den
néchsten fiinf bis zehn Jahren beeinflussen kénnen. Aus der Analyse konnen Sie
Chancen und Gefahren fiir Ihr Projekt oder Ihre Unternehmung ableiten. Die Umfeld-
analyse untersucht im Wesentlichen folgende sieben Umfeldfaktoren:

Checkliste: Umfeldanalyse

Die Wirtschaftsentwicklung. Dazu gehdren zum Beispiel die Entwicklung
des nationalen und internationalen Handels, der Wechselkurse, der Zinsen,
des Arbeitsmarktes und die Schwankungen der Konjunktur.

Die gesellschaftlichen Entwicklungen. Dazu gehéren zum Beispiel die
demografische Entwicklung, die Einkommensentwicklung und -struktur.

Entwicklungen und Veranderungen in Politik und Recht. Dazu gehdren
zum Beispiel die Wirtschafts-, W&hrungs- und Fiskalpolitik, die Einflisse von
Gewerkschaften oder neue Gesetze.

Die Okologie. Dazu gehéren zum Beispiel die Verfigbarkeit von Energie und
Rohstoffen, Stromungen im Umweltschutz oder Vorschriften beim Recycling.

Die Technologie. Dazu gehéren zum Beispiel Produktinnovationen,
neue Verfahrenstechnologien oder Digitalisierungs- und Automatisierungs-
méoglichkeiten (vor allem kinstliche Intelligenz).

Die Beschaffungsmérkte. Dazu gehéren zum Beispiel Entwicklungen auf den
Rohstoffmarkten, dem Arbeitsmarkt oder dem Kapitalmarkt.

Die Absatzmdrkte. Dazu gehéren zum Beispiel Veranderungen bei der Nachfrage,
neue Kundengruppen oder Herausforderungen bei den Vertriebswegen.
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Unternehmensanalyse

Mithilfe der Unternehmensanalyse erkennen Sie die Starken und Schwéchen Thres
Projektes oder Ihrer Unternehmung. Die Analyse zeigt Thnen mogliche strategische
Stossrichtungen auf. Die Unternehmensanalyse untersucht im Wesentlichen folgende
neun Bereiche:

Checkliste: Unternehmensanalyse

Strategien und Rentabilitdt. Dazu gehdren zum Beispiel Grund-, Markt- und
Funktionsstrategien (siehe weiter unten) bzw. Umsatze und Gewinnbeitrage
nach Produktgruppen, Abnehmerkategorien und Absatzmarkten.

Marketing und Marktstellung. Dazu gehdren zum Beispiel Zielmérkte,
das Verhdltnis zu den Mitbewerbern oder der Einsatz der Marketinginstrumente.

Personal. Dazu gehdren zum Beispiel die Altersstruktur, das Betriebsklima,
das Salérsystem oder das Férderungs- und Qualifikationssystem.

Innovationskraft. Dazu gehdren zum Beispiel die Einfihrung neuer Markileistungen,
das Erschliessen never Markte oder neuer Absatzkandle.

Produktion und Einkauf. Dazu gehéren zum Beispiel die Produktionsanlagen,
die Technologien, die Infrastruktur, die Produktionskosten und die Produktionssteuerung.

Forschung und Entwicklung. Dazu gehdren zum Beispiel Innovationsfahigkeit
und -prozesse oder die Kosten fir Entwicklungsprogramme.

Finanzen. Dazu gehéren zum Beispiel die Beteiligungsverhdltnisse,
die Finanzstruktur oder auch die wichtigsten Finanzkennziffern.

Fihrung und Organisation. Dazu gehéren zum Beispiel die Zustandigkeiten
und die Regelungen fir Ablaufprozesse.

Netzwerk. Dazu gehdren zum Beispiel die Beziehungen in der Branche,
zu Lieferanten und zu den wichtigsten Kunden.



«Menschen mit
einer neuen ldee
gelten so lange
als Spinner, bis

sich die Sache
durchgesetzt hat.»



SWOT

Die erkannten Stirken, Schwichen, Chancen und Gefahren halten

Sie in einer sogenannten SWOT-Matrix fest.

SWOT steht fiir Strengths (S) = Starken, Weaknesses (W) = Schwéchen,
Opportunities (O) = Chancen und Threats (T) = Gefahren:

SWOT-Matrix
Unternehmen
S — Die wichtigsten Stérken W - Die wichtigsten Schwdchen
Umfeld
O - Die wichtigsten Chancen T - Die wichtigsten Gefahren
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Umfeld

O - Chancen

T - Gefahren

Untersuchen Sie nun die SWOT-Matrix nach SWOT-Kombinationen. Dabei geht es um
Punkte aus den verschiedenen Feldern, die zueinander passen. Es stellt sich zum
Beispiel die Frage, wie die eigenen Stdrken mit den sich bietenden Chancen kombiniert
werden konnen. Oder welche Schwiche haben wir erkannt, und wie gehen wir mit
dieser um? Jede Kombination steht fiir eine mogliche Strategie. Empfehlenswert sind
insbesondere Starken/Chancen-Strategien.

SWOT-Strategien

Unternehmen
S — Stdrken W - Schwdchen

Stdrken/Chancen-Strategien:
Wie die Stdrken einsetzen,

Schwéchen/Chancen-Strategien:
Wie mit den Schwachen umgehen,

um die Chancen zu nutzen? um die Chancen zu nutzen?

Stdrken/Gefahren-Strategien:
Wie die Stdrken einsetzen,

Schwéchen/Gefahren-Strategien:
Wie mit den Schwéchen umgehen,

um die Gefahren zu bewdltigen? um die Gefahren zu bewdltigen?

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

Grundstrategie

Sie hilt die libergeordneten Stossrichtungen und Grundsatzentscheide
(zum Beispiel Zweck, Vision) bzw. Grundprinzipien (zum Beispiel Werte)
des Unternehmens fest.

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

Funktionsstrategie
Sie legt die Schwerpunkte der Kompetenzbereiche (zum Beispiel Finanzen,
Einkauf, Produktion, Technologie oder Vertrieb) eines Unternehmens fest.
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Checkliste: Strategische Fragen
Grundstrategie

In welchen Geschdftsfeldern ist das Unternehmen aktiv

Welche Grenzen werden betreffend Produkt-/Dienstleistungsangebot gezogen
(Frage: Konzentration/Diversifikation)?2

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

An welchem Standort oder an welchen Standorten soll das Unternehmen
présent sein (nahe Konsument, Billiglohnland usw.)2

Wie werden die Unternehmensaktivitdten organisiert (zentral oder dezentral)?2
Wie wird mit den wichtigsten Anspruchsgruppen umgegangen?

Markistrategie

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

In welchen Mérkten will das Unternehmen mit welchem Angebot tatig sein?
Wie werden die einzelnen Mdarkte bearbeitet? In welchem Bereich soll mit welchem
Mitbewerber konkurriert werden?

Welche Marktsegmente sollen bearbeitet werden? Steht ein bestimmtes Segment (zum
Beispiel Kundengruppe, Angebotsgruppe oder abgegrenzte Region) im Vordergrund?

Wer sind die Kunden? Welche Kunden sind besonders attraktive
Welcher konkrete Nutzen wird dem Kunden geboten?
Wie unterscheidet sich das Angebot im Vergleich zur Konkurrenz?

Wie verhalt sich das Unternehmen im Wettbewerb?

Passt es sich den Gepflogenheiten an, oder durchbricht es diese?

Funktionsstrategie

Welche Stossrichtung und welche Schwerpunkte werden fir die verschiedenen
Funktionsbereiche wie zum Beispiel Produktion, Forschung und Entwicklung,
Personal, Marketing, Vertrieb, Finanzen, Technologie festgelegt?

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse lhrer Vision und Strategie schrifilich fest.
Im sechsten Schritt werden Sie damit lhren Businessplan formulieren.



«Grosse Gedanken
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3. Markt

2. Vision und Marketing
und Strategie

1. Vorhaben und
Geschdaftsmodell

VORHABEN ENTWICKLUNGSPROZESS GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

3. Schritt -
Markt und Marketing

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

Unterteilen Sie das Thema in folgende Bereiche: Wie gehen Sie am besten vor? Fiihren Sie moglichst
Marktanalyse, Marketingziele, Marketingstrategie viele Gespridche mit Ihren (zukiinftigen) Kunden, mit
und Ihr Aktionsprogramm, Thre Massnahmen, um die ~ Lieferanten und Experten. Lesen Sie die entsprechen-
Marketingstrategie umzusetzen. de Fachliteratur und relevante Mitteilungen in der

Presse, besuchen Sie Messen, und kontaktieren Sie
Marktanalyse Wirtschafts- und Branchenverbinde. Eine einfache
Eine fundierte Analyse des Marktes ist eine Grund- Variante der Informationsbeschaffung ist eine
voraussetzung fiir den Erfolg Ihres Vorhabens. Nur Internetrecherche, wobei auf die Qualitét/Seriositit
wenn Sie den Markt und die Bediirfnisse der Markt- der Quelle zu achten ist.

beteiligten kennen, wird es Thnen gelingen, Thre
Plane umzusetzen. Beginnen Sie damit, dass Sie Thre
direkten Mitbewerberinnen und Mitbewerber bzw.
die ganze Branche analysieren.
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Branchenanalyse
Wenn Sie Thre Branche analysieren, konzentrieren Sie sich auf folgende Bereiche:

Checkliste: Branchenanalyse
Branchenstruktur: Wie viele Konkurrenten gibt es? Wie sind sie organisiert?

Beschaftigungslage und Wettbewerbssituation: Wie sind die Kapazitéten
ausgelastet, und wie hart ist der Konkurrenzkampf?

Wichtigste Wettbewerbsinstrumente und Erfolgsfaktoren: Wie sehen Sortiment,
Qualitat, Preis und zum Beispiel Beratung oder Lieferfristen der Konkurrenz aus?

Distributionsstruktur: Mit welchen Absatzwegen und in welchen Rédumen
operieren die Konkurrenten?

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

Eigene Position: Wie hoch sind die Barrieren fir neue Mitbewerber?

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

Checkliste: Konkurrenzanalyse

Wer sind die direkten Konkurrentinnen und Konkurrenten?

Welche Strategien verfolgen sie?

Haben sie ausgeprégte Starken, aber auch Schwdéchen, die Sie ausniitzen kénnen?

Was denken Sie, wie schnell lhre Konkurrentinnen und Konkurrenten
auf Verdnderungen reagieren kénnen?

Welche Folgerungen ziehen Sie daraus?
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Vorteil und Unterscheidung von der Konkurrenz
Vor allem bei der Erschliessung neuer Mérkte ist es
schwierig, an fundierte Informationen zu gelangen.
Nachfolgende Tipps helfen Ihnen weiter:

« Sprechen Sie mit moglichst vielen (zukiinftigen)
Kunden, Partnern und mit Expertinnen und
Experten, und halten Sie alle Informationen
schriftlich fest.

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

Marketingziele

Wenn Sie den Markt analysiert haben, gilt es, Thre
zukiinftigen Kunden zu umschreiben und den Markt
zu segmentieren. Welches sind die Kunden, die Sie
am besten erreichen und denen Sie mit Threm
Produkt oder Threr Dienstleistung den grossten
Nutzen bringen kdnnen? Sind diese Kunden auch
bereit, den von IThnen geforderten Preis zu bezahlen?
Wo ist Thre Kundengruppe? Segmentieren Sie den
Markt beispielsweise raumlich, etwa durch eine
Beschrinkung auf die Schweiz, oder nach Alters-
gruppe, Einkommen, Haushaltsgrosse, Werthaltun-
gen oder Freizeitverhalten. Definieren Sie Thr
Marktsegment, das heisst, wihlen Sie von den
verschiedenen Komponenten diejenigen aus, die am
besten zu Threm Produkt oder Threr Dienstleistung
passen. Uberlegen Sie sich, wie das Segment in den
folgenden Jahren wachsen konnte und wie Sie sich
von der Konkurrenz unterscheiden. Wichtig dabei ist,
dass Thr Produkt oder Thre Dienstleistung und das
Segment libereinstimmen.

Nun formulieren Sie Ihre Ziele in Bezug auf Umsatz,
Gewinn und Marktanteil. Die Ziele miissen eindeutig
und messbar sein, sie miissen fiir einen bestimmten
Zeitraum definiert sein. Und sie sollen erreichbar, das
heisst realistisch sein.

Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung muss sich von
den Angeboten Threr Konkurrenz unterscheiden. Was
macht nun Thr Angebot so speziell, dass eine genug
grosse Anzahl Kunden bei Thnen kauft? Thr Angebot
muss mehr bieten, das heisst einen grosseren Nutzen
bringen, als dasjenige Thres Konkurrenten.

Wie kann dieser Vorteil aussehen?

+ Thr Angebot bietet etwas, was Ihre Konkurrenz
nicht anbietet. Und das konnen Sie Thren Kunden
auch kommunizieren.

« Thr Angebot bietet mehr, und die Kunden sind
bereit, dafiir mehr zu bezahlen.

 Thr Angebot kostet weniger bei gleichem Nutzen.

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

Thr Angebot muss sich von jenem der Konkurrenz

unterscheiden, zum Beispiel

» im Produkt oder der Dienstleistung selbst,

* bei den Serviceleistungen,

« bei Ihren Vertriebskanélen,

* bei den Mitarbeitenden mit ihrer Fachkompetenz,
oder ihrer Zuverlassigkeit.

Prisentieren Sie Ihr Angebot den Kunden so, dass sie
eine klare Vorstellung vom Unternehmen und dem
Angebot haben. Kommunizieren Sie IThren Kunden,
wie Thr Angebot im Markt positioniert ist, das heisst,
was es ist und was nicht. Und preisen Sie es so an,
dass Ihre Kunden davon iiberzeugt sind.
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Marketingstrategie

Bei der Marketingstrategie geht es um Ihr Produkt
und darum, zu welchem Preis Sie es anbieten, auf
welche Weise Sie es vertreiben, wie Ihre Distribution
aussieht, auf welche Weise Sie Thr Angebot anpreisen
und wie Sie mit Thren Kunden kommunizieren. Eine
optimale Verbindung der vier Bereiche nennt man
Marketingmix.

Zu beachten fir einen guten Marketingmix

» Beim Produkt (worunter hier stets auch Dienst-
leistungen zu verstehen sind) oder bei der Produkt-
politik geht es um die Qualitit, die Gestaltung des
Markennamens, die Verpackung, die verschiedenen
Packungsgrossen und, besonders wichtig, den
Kundenservice, die Garantieleistungen und die
Riicknahmegarantie.

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

 Bei der Distribution oder der Distributionspolitik
geht es darum, welche Verteilkandle (zum Beispiel
Dienstleistungserbringung ausschliesslich tiber
Internet) Sie verwenden wollen, wie die Marktab-
deckung sein soll, an welchen Orten Sie Thr Produkt
anbieten, sowie um Warenbestdnde und die
Warenlogistik.

 Bei der Kommunikation oder der Kommunika-
tionspolitik geht es um Werbung, den personlichen
Verkauf, die Verkaufsforderung und Public Rela-
tions (PR). Letztere umfassen alle Massnahmen,
wie mit den Kunden bzw. im weiteren Sinne mit der
Offentlichkeit kommuniziert wird. Ziel ist es, eine
positive 6ffentliche Meinung zu schaffen.
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Aktionsprogramm
Eine Marketingstrategie zu formulieren, ist das eine, sie umzusetzen das andere.
Dabei stellen sich folgende Fragen:

L]

Checkliste: Aktionsprogramm

Was sind die konkreten Marketingmassnahmen?
Wer ist fir die einzelnen Massnahmen zustandig?
Wann sind die Massnahmen umgesetzt?

Wie viel kosten die einzelnen Massnahmen?

L]

Checkliste: Markt und Marketing

Ist der einzigartige Verkaufsvorteil lhres Angebotes prézise und
aus Sicht des Kunden formuliert?

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

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

Wer sind die Konkurrentinnen und Konkurrenten?
Welche Substitute gibt es fir lhr Produkt oder lhre Dienstleistung?

Wie entwickelt sich der Marktanteil2 Wie |hr Verkaufsvolumen (Umsatz)?
Welchen Preis verlangen Sie fir Ihr Angebot?
Welchen Vertriebskanal werden Sie verwenden?

Wie viel kostet lhre Werbung?

Sie werden im sechsten Schritt damit den Businessplan formulieren.

— I Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu lhrem Markt und Marketing fest.
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3. Markt

2. Vision
und Strategie

1. Vorhaben und
Geschdaftsmodell

4. Fishrung
und Organisation

VORHABEN

4. Schritt -

ENTWICKLUNGSPROZESS

und Marketing

GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

FGhrung und Organisation

Im vierten Schritt wird die jetzige Organisation der
Unternehmung betrachtet oder — bei einer Griindung — geklart,
wie die Organisation aufgebaut sein soll.

Dabei ist wichtig, wie das Unternehmerteam
zusammengesetzt ist, wer die Schliisselpositionen
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 Ihrem Unternehmen ein Gesicht. Beschrei-
ben Sie die Geschichte des Unternehmens, vom
Beginn bis zur jetzigen Situation. Bei einer Griindung
beschreiben Sie den Weg von der ersten Idee bis zum
Entschluss, die Idee umsetzen zu wollen. Zur
Darstellung der jetzigen Situation gehoren die

Rechtsform und die Beteiligungsstruktur. Begriinden
Sie Ihre Wahl der Rechtsform. Zeigen Sie auf, an
welchen Standorten das Unternehmen tétig ist.
Zeigen Sie die Entwicklung der wichtigsten Kenn-
zahlen und die zentralen Stirken und Schwéchen aus
der SWOT-Analyse auf. Schreiben Sie iiber aktuelle
Erfolge Ihres Unternehmens.

Die Wahl der Gesellschaftsform ist wichtig und muss
durchdacht sein. Sie ist mitunter abhidngig von Ihren
finanziellen Mitteln, der Beteiligungsstruktur, den
rechtlichen Anforderungen und der geplanten
Entwicklung Ihres Unternehmens. Lassen Sie sich
friihzeitig beraten und iiber die moglichen Gesell-
schaftsformen und deren Vor- und Nachteile auf-
klaren.
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Unternehmerteam

Der Fiihrung des Unternehmens, dem Unternehmer-
team, kommt eine zentrale Bedeutung zu. Das
Unternehmerteam lenkt das ganze Unternehmen
und tragt mit den Entscheidungen wesentlich zum
Erfolg oder Misserfolg des Vorhabens bei. Daneben
konnen Schliisselpersonen im Unternehmen wie auch
externe Beraterinnen und Berater, zum Beispiel
Treuhénder, Steuer- oder Unternehmensberaterinnen
und -berater, eine wichtige Rolle spielen. Bei der
Auswahl solcher Partner gilt es, auf den Ausbildungs-
stand und den Erfahrungsschatz zu achten. Stellen
Sie alle zentralen Personen im Businessplan vor.

Organisation

Zeigen Sie die Wertschopfungskette Thres Unter-
nehmens auf. Wie werden in Ihrem Unternehmen
Produkte oder Dienstleistungen entworfen, her-
gestellt, vermarktet, ausgeliefert, angeboten? Diese
Wertschopfungskette zeigt den ganzen Weg Thres
Produktes oder Threr Dienstleistung, von Lieferanten
iiber die Herstellung bis zur Kundschaft.

Der Erfolg Thres Vorhabens hdngt unter anderem

davon ab, wie die Arbeiten in den verschiedenen

Abteilungen koordiniert werden und wie gut die

Abteilungen miteinander zusammenarbeiten. Alle

Aktivitaten sind darauf ausgerichtet, einen Kunden-

wert, einen Kundennutzen zu schaffen. Unterneh-

men sind dann stark, wenn sie diese Kernprozesse

besser gestalten als die Konkurrenz. Zu den Kern-

prozessen gehoren:

 der Angebotsentwicklungsprozess,

* die Abwicklung von Kundenwiinschen,

¢ der Kundengewinnungs- und Kunden-
bindungsprozess,

« die Bestellungsabwicklung,

« die Lager- und Materialbewirtschaftung.

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

Um Thr Vorhaben zu realisieren, benétigen Sie
Ressourcen wie zum Beispiel Personal, Infrastruktur

und Material. Zeigen Sie auf, was Sie wann benotigen.

Realisierungsfahrplan
Ein Realisierungsfahrplan zeigt die wichtigsten
Aufgaben und Meilensteine Ihres Vorhabens auf.
Diese konnen zum Beispiel das Griindungsdatum,
der Start einer bedeutenden Werbekampagne oder
die offizielle Geschiftserdffnung sein. Dabei stellen
sich folgende Fragen:
» Welcher Arbeitsschritt wird wann

begonnen und wann beendet?
» Wer tibernimmt welche Arbeitsschritte?
» Welche Arbeitsschritte hangen voneinander ab?
» Welches ist die Gesamtdauer des Vorhabens?

Der Realisierungsfahrplan im Businessplan sollte
nur die wichtigsten Angaben enthalten. Der Leser
soll sich dabei ein Bild iiber den logischen Ablauf
der Umsetzung des Vorhabens machen kdnnen.

Es empfiehlt sich, den Realisierungsfahrplan grafisch
darzustellen. In einem Balkendiagramm sollen

zum Beispiel die Meilensteine sowie die wichtigsten

Zusammenhinge und Abhéangigkeiten erkennbar sein.

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu lhrer Organisation und lhrer Fiihrung schriftlich fest.
Sie werden im sechsten Schritt damit lhren Businessplan formulieren.
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VORHABEN ENTWICKLUNGSPROZESS GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

5. Schritt -

Finanzen und Risiken

Sie planen lhre Finanzen fir die kommenden Jahre.
Zudem eruieren Sie mdgliche Risiken lhres Vorhabens.

Es geht um Dazu

« eine Prognose des zukiinftigen Erfolges, « erstellen Sie bei der Finanzplanung eine Bilanz,

« ein Aufzeigen der prognostizierten, zukiinftigen eine Erfolgsrechnung und eine Mittel- bzw.
finanziellen Situation, Liquiditatsrechnung fiir die kommenden Jahre

« die Ermittlung des Finanzbedarfs, und berechnen den Finanzbedarf,

« das Aufzeigen der Risiken des Vorhabens, + definieren Sie die Finanzierungsquellen und

« einen prignanten Antrag an die Geschiftsleitung, bereiten das Finanzierungsgesprach vor,
an einen moglichen Fremdkapitalgeber oder « erstellen Sie ein Risikomanagementkonzept,
Investor, in erster Linie an Ihre Bank.  formulieren Sie einen prazisen Antrag mit

TIhren Schlussfolgerungen.

Nutzen Sie unser Finanzplanungstool

Die Finanzplanung miissen Sie nicht von Grund auf selbst erstellen. Unter stocker.pro/wegweiser/werk-
zeuge/ oder szkb.ch/kmu steht Ihnen eine Excel-Vorlage zur Verfiigung, mit der Sie lhre Finanzen fiir
die ndchsten drei Jahre planen. Sie unterstiitzt bei Finanzzahlen, Prognosen, Finanzbedarf, Erfolgs-
rechnung, Liquiditatsplanung, Bilanz und Kennzahlen. So dient sie als Grundlage fir Finanzierungsge-
spréche und Antrage bei Banken oder Investoren.



1-Umsatz

Aufgrund Threr Marktanalyse, Threr Marktanteilsziele
und Thren eventuell bereits eingegangenen Kunden-
auftrége planen Sie {iber die Angebotspreise die
Umsitze.

2 - Kosten

Um die geplanten Umsatzvolumen zu erreichen,
entstehen Kosten fiir Personal, Marketing usw. Diese
Kosten halten Sie in der Kostenplanung fest.

3 - Investitionen

In der Investitionsplanung halten Sie die geplanten
Anschaffungen fest. Als Investitionen gelten alle
Ausgaben, die als Vermogen in der Bilanz aufgefiihrt
werden kénnen.

4 - Finanzierung

Die Investitionen ins Umlauf- und Anlagevermogen
sind zu finanzieren. Aufgrund der ersten drei
Planungsschritte erkennen Sie den Kapitalbedarf.
Aufgrund des eruierten Kapitalbedarfs konnen Sie die
Finanzierung mittels Eigen- und Fremdkapital
festlegen.

5 - Erfolg

Aus den ersten vier Planungsschritten ldsst sich die
Erfolgsrechnung erstellen. Welche Ertrige stehen
welchen Aufwinden gegeniiber, ab wann resultiert
ein Gewinn, wie konnen allfillige Verluste der ersten
Jahre gedeckt werden?

3 Investitionen

6 - Liquiditét

Die Liquiditatsrechnung zeigt auf, wie hoch die
kiinftigen jahrlichen freien Mittelfliisse sind. Neben
der wichtigen langfristigen Finanzplanung ist die
kurzfristige Liquiditdtsplanung oftmals sogar
iiberlebenswichtig. Die Liquiditatsfliisse werden in
der Regel auf Monatsbasis geplant. Verteilen Sie die
Jahreskosten und den Nettoumsatz auf die Monate,
in denen die Kosten und Umsétze anfallen. Nur so
erkennen Sie Ihren Liquiditdtsbedarf und konnen mit
Threr Bank rechtzeitig Kontakt aufnehmen.

7 - Bilanz

In der Planbilanz wird stichtagsbezogen aufgezeigt,
iiber welches Vermdgen das Unternehmen verfiigt und
wie das Unternehmen finanziert ist. Aus der Bilanz ist
der kumulierte Verlust- bzw. Gewinnvortrag ersichtlich.
Dies ist insbesondere zur Beurteilung der Verschul-
dungssituation von Bedeutung (Art. 725a OR). Erfassen
Sie nebst den Planwerten mindestens die Werte des
letzten Jahres. Bei einer Neugriindung halten Sie die
Eroffnungsbilanz als Vorjahreswerte fest.

8 - Kennzahlen

Kennzahlen helfen, die finanzielle Situation des
Unternehmens besser zu verstehen. Sie konnen
innerbetrieblich fiir Vergleiche mit Vorperioden oder
zwischenbetrieblich zum Vergleich mit Konkurrenten
oder der Branche verwendet werden. Welche Kenn-
zahlen Sie in Ihren Businessplan integrieren, hangt
davon ab, fiir wen Sie den Businessplan schreiben.

5 Erfolg
6 Liquiditst

8 Kennzahlen
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Pragmatische Prognostizierung

Vermeiden Sie bei der Prognostizierung der geplanten Finanzzahlen eine ibertriebene

Scheingenauigkeit. Ihre Annahmen sollten auf gepriiften Quellen basieren und dabei realistisch,

nachvollziehbar und begrindbar sein.

Finanzierung
Im Rahmen der Finanzplanung gilt es, die richtige
Finanzierungsform zu finden. Eigen- oder/und
Fremdkapital ist die Frage. Die Finanzierungsform
hingt stark davon ab, in welcher Phase, in welcher
Branche Ihr Unternehmen tétig ist und wie gross die
Unternehmung ist. Nebst dem Verhéltnis von Eigen-
kapital zu Fremdkapital sind aber auch Liquiditat,
Sicherheit und Rentabilitat wichtig, wobei Liquiditat
vor Rentabilitdt kommt.
« Eigenkapital: Konnen Sie direkt in die Unterneh-
mung einbringen, sei es in Form von Liquiditét,

Sacheinlagen sowie Beteiligungen von Privatperso-

nen, Drittunternehmen oder Risikokapitalgebern.

» Fremdkapital: Konnen Sie sich in Form von
Bankkrediten beschaffen oder in Form von Dar-
lehen, Biirgschaften, Hypotheken, staatlicher
Unterstiitzung oder Leasing.

Bevor die Bank Thnen einen Kredit gewdhrt, werden
Thre Unterlagen sowie Thr Businessplan eingehend
gepriift, und IThre Unternehmung wird anhand der
Bonitit einer Risiko- oder Ratingklasse zugeteilt.

Je besser Sie bei der Priifung abschneiden, desto
attraktiver konnen Sie sich finanzieren. Die Kredit-
analyse erfolgt in qualitativer wie auch quantitativer
Hinsicht.

Qualitative Kreditanalyse

Das wird gepriift — eine Auswahl:

» Angaben zur Firma: Tatigkeitsbereich, Anzahl Mit-
arbeitende, Eigentums- und Haftungsanspriiche

» Unternehmerteam/Fiihrung: Ausbildung, Fahig-
keiten und Erfahrungen

 Revisionsstelle/Treuhdnder: Qualifikation

» Organisation: Zweckmaissigkeit der Organisation

 Beziehung zur Bank: Dauer der Beziehung,
inklusive privater Bankverbindung

» Produkte/Dienstleistung: Qualitit, Substitutions-
gefahr, Forschung und Entwicklung

» Marktstellung: Konkurrenzverhéltnisse, Vertriebs-
organisation, Zukunftsausrichtung

» Abhidngigkeiten: von Grosskunden, Lieferanten,
Mitarbeitenden, Rohstoff- und Energiepreisen

» Technologie /Kostenstruktur/Standort: Stand
Technologie, Kostenstruktur (Anteile fixer und
variabler Kosten), Standort

« Strategie: Transparenz, Inhalt, Kontinuitat

 Spezielle Kundenaspekte: Haftpflicht, Produkt-
haftung, 6kologische Risiken, spezielle Vertrags-
bedingungen

Quantitative Kreditanalyse

Das wird gepriift - eine Auswahl:

 Finanzielle Aspekte: Jahresabschliisse, Bewer-
tungs- und Konsolidierungsregeln, Verpflichtungen
gegeniiber Dritten

« Kommentar zur Jahresrechnung: Umsatzentwick-
lung, Cashflow-Entwicklung, Liquiditédtsgrade,
Eigenfinanzierungsgrad, Zinsdeckungsfaktor

» Gegenwairtiger und zukiinftiger Geschéftsgang:
Budgetkontrolle, geniigende Banklimiten aufgrund
der Liquiditatsplanung, Moglichkeit zur Finanzie-
rung geplanter Investitionen aus Cashflow

» Branche: Entwicklungsaussichten der Branche

» Kreditzweck

« Riickfithrung: Zuverldssigkeit der Quellen
fiir die Kreditriickfiihrung

« Tragbarkeit: Fahigkeit des Kreditnehmers oder der
Kreditnehmerin, aufgrund der erwarteten Entwick-
lung und der bereits bestehenden Verpflichtungen
seine Zins- und Kreditriickzahlungen zu leisten.

Die Bank wird die finanzwirtschaftlichen Faktoren
Threr Analyse wie Bilanz, Erfolgs-, Mittelflussrech-
nung und Budget am stédrksten gewichten, aber auch,
wie Sie Thr Unternehmen planen und organisieren
und in welcher Branche Sie titig sind.

Wenn Sie mehrere Kreditgeber haben, ist es wichtig,
einen guten Kreditmix zu haben, das heisst, dass Sie
sich mithilfe verschiedener Kreditformen finan-
zieren. Achten Sie dabei auf eine Ubereinstimmung
der Filligkeiten Ihrer Aktiv- und Passivgelder.
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Vorbereitung Bankkredit

Nachdem Sie den Entschluss gefasst haben, dass ein Bankkredit die richtige Finanzierungsform ist,
kénnen Sie bereits vor dem Gespréch mit [hrer Bankberaterin oder lhrem Bankberater

den Kreditzweck, die Finanzierungsform, die Kreditsumme und den Zeitpunkt der Rickzahlung
definieren. Das Kreditgeschaft ist eine Vertrauenssache. Und Vertrauen beruht auf Transparenz.
Sie miissen |hre Bank kennen, und lhre Bank muss Sie und |hr Unternehmen mit allen Stérken und
Schwdchen kennen.

Checkliste: Finanzen

Historische Bilanzen, Erfolgsrechnungen und Mittelflussrechnungen
der letzten Jahre

Planbilanz fir die néchsten drei bis funf Jahre

Planungserfolgsrechnung fir die nachsten drei bis finf Jahre
Planmittelflussrechnung fir die néchsten drei bis finf Jahre

Liquiditatsplan fir die néchsten drei bis finf Jahre (detailliert fir das kommende Jahr)
Kapitalbedarfsplan

Sicherheiten

Zeitpunkt des Erreichens des Break-even-Point (Ubergang zur Gewinnzone)
Kennzahlen (vor allem Rentabilitét)

Annahmen und Details im Anhang
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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 finf Schritten:

1. Risikobewusstsein

Zuerst braucht es eine Sensibilisierung beziiglich
Gefahren fiir Personen, Sachen, Umfeld, Vermogen
und Gewinn.

2. Gefahrenermittlung
Danach sind mogliche Gefahren systematisch zu
ermitteln.

3. Risikoanalyse

In der Risikoanalyse werden die Gefahren hinsicht-
lich Eintretenswahrscheinlichkeit und Auswirkungen
bewertet und beurteilt.

4. Risikohandhabung

Die Handhabung der Risiken kann ursachen- und
auswirkungsbezogen erfolgen. Mit ursachen-
bezogenen Massnahmen lassen sich Risiken ver-
meiden oder vermindern. Mit wirkungsbezogenen
Massnahmen werden, wenn ein Schaden eingetreten
ist, Auswirkungen vermindert oder zum Beispiel an
eine Versicherung tibertragen.

5. Risikokontrolle

Bei der Risikokontrolle gilt es, das Risikoinventar
periodisch zu analysieren bzw. zu kontrollieren. Alle
Informationen miissen zentral erfasst, regelméssig
ausgewertet und an moglicherweise betroffene
Stellen 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 zusammengestellt. Die Zielperson(en)
Ihres Businessplans sollte(n) aufgrund Threr Ausfiihrungen einen Entscheid féallen
konnen. Um den Businessplan abzurunden, konnen Sie ihn mit Ihren Schlussfolgerun-
gen ergidnzen, einer Konklusion. Zeigen Sie den Lesenden nochmals die wichtigsten
Argumente, die wichtigsten Schlussfolgerungen auf, zum Beispiel mit einer {ibersicht-
lichen Darstellung der Stdarken und Schwichen, der Chancen und Risiken.

Halten Sie alle Informationen und Erkenntnisse zu lhren Finanzen und Risiken schriftlich fest.
Sie werden im sechsten Schritt damit Ihren Businessplan formulieren.



«Niemand plant
zu scheitern,
man scheitert
vielmehr, weil die
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3. Markt

2. Vision und Marketing
und Strategie

1. Vorhaben und
Geschdaftsmodell

4. Fishrung
und Organisation

VORHABEN ENTWICKLUNGSPROZESS GESCHAFTSMODELL UND BUSINESSPLAN

6. Schritt -
Businessplan und Prasentation/Pitch

In den ersten finf Schritten haben Sie lhr Vorhaben und

lhr Geschaftsmodell von allen Seiten durchleuchtet.

Aufgrund lhrer Informationen und Erkenntnisse aus den Schritten
eins bis finf konnen Sie verschiedene «Destillate» erstellen.

Im Folgenden geht es zuerst um den klassischen Businessplan. Anschliessend

wird auf Pitches/Prasentation und das Extended Pitch-Deck eingegangen.

Fiir einen klassischen Businessplan in Berichtsform konnen die Resultate je nach
Ausgangslage des Vorhabens in verschiedene Kapitel des Businessplan-Dokumentes
einfliessen:



Informationen und Erkenntnisse 6. Businessplan und
aus den Schritten eins bis finf Présentation/Pitch

1. Vorhaben und Zusammenfassung

Geschdaftsmodell

Unternehmung

Produkte und Dienstleistungen

2. Vision und
Strategie

Vision, Geschaftsmodell und Strategie

Markt und Konkurrenz

[r———
Marketingplan
3. Markt und 9P
Marketing —————— Fihrung und Organisation
—————— Finanzplan
4. Fihrung und Realisierungsfahrplan

Organisation

Chancen und Risiken
Konklusion

Antrag

In der Zusammenfassung, auch Executive Summary genannt, fassen Sie die Schliissel-
punkte Thres Businessplans kompakt auf etwa ein bis zwei Seiten zusammen. Sie dient
dazu, dass sich die Entscheidungstragerinnen und Entscheidungstréiger einen ersten
Uberblick verschaffen. Die Zusammenfassung schreiben Sie erst, nachdem Sie alle
Kapitel des Businessplans geschrieben haben. Platziert wird die Zusammenfassung am
Anfang des Businessplans. Sie soll eine kurze und priagnante Darstellung Ihres Projek-
tes vermitteln und doch konkrete Aussagen enthalten. Eine klare Gliederung und eine
klar verstiandliche Sprache sind wichtige Voraussetzungen.

Welche Dokumente dem Businessplan beigelegt werden sollten, finden Sie in der
Checkliste auf der ndchsten Seite.
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Dokumente, die dem Businessplan beigelegt werden sollten
Alle Prognosen und Annahmen kénnen Sie hier mit Quellen belegen
Je nach Projekt den Handelsregisterauszug

Testierte Jahresabschlisse

Firmen- oder Produktbroschiren

Organigramme, die Ablauforganisation

Vertrége (fir Lizenzen, Patente, Kaufvertrége, Kredite usw.)

Markt- und Konkurrenzanalysen

Liquiditatsplan, prognostizierte Bilanzen, Erfolgsrechnungen und Mittelflussrechnungen

Andere

Nachdem Sie Thren Businessplan geschrieben haben, {iberpriifen Sie ihn auf:

» Formfehler,

« strukturelle und inhaltliche Fehler,

« Schreibfehler,

« fliissige Ubergénge,

 Konsistenz und Redundanzen (Redundanzen kénnen durchaus sinnvoll sein,
wenn Sie etwas betonen wollen. Inhalte versehentlich zu wiederholen,
ist aber nicht angebracht.)

Wichtig ist in dieser Phase - falls Sie in der Zwischenzeit «businessplanblind» gewor-
den sind —, dass eine unabhingige Drittperson Ihren Businessplan kritisch liest und
priift. Bitten Sie die Drittperson, Ihnen das Vorhaben anhand des Businessplans zu
erldutern, die Zusammenhinge darzustellen, die Absicht und den Antrag zu beschrei-
ben. So merken Sie schnell, wo in Threm Businessplan noch Verbesserungen nétig sind.
Ergédnzend konnen Sie auch die «KI Thres Vertrauens» beiziehen und Ihren Businessplan
auf Verstidndlichkeit, Logik, Liicken und Widerspriiche gegenlesen lassen. Sie hilft,
Formulierungen zu schérfen und kritische Riickfragen zu simulieren, wie sie spater
auch Banken oder Investoren stellen. Den priifenden Blick einer erfahrenen Drittperson
und Thr eigenes Urteil ersetzt sie damit aber nicht. Unterziehen Sie IThren Businessplan
einem Schlusscheck:
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Checkliste: Schlusscheck
Das Gesamtwerk muss in sich plausibel sein.

Die getroffenen Annahmen und Prognosen missen realistisch
und mit fundierten Zahlen untermavert sein.

Der Businessplan muss strukturiert und sauber aufbereitet sein.

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

Die Présentation muss gut verstandlich und Uberzeugend sein.
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Businessplan-Prasentation/Pitch

Der Businessplan ist erstellt, Sie haben diesen allenfalls
zu prdsentieren. Sie haben lhr Projekt durchdacht und starten
mit der Gewissheit, auf alle Fragen eine Antwort zu haben.

Als Erstes erstellen Sie ein Priasentationskonzept, in dem Sie die Zielgruppe, das zu
erreichende Ziel, die Geschichte, die Sie erzdhlen wollen, den Aufbau der Prasentation,
den Prisentationsablauf und die Dramaturgie festlegen. Konzentrieren Sie sich beim
Inhalt auf elf Schliisselfolien:

Informationen und Erkenntnisse Présentation/Pitch -
aus den Schritten eins bis funf die 11 Schliisselfolien

Was ist unser Sinn und Zweck

1. YVorhaben und Zweck/Mission o Sate?
Geschaftsmodell In einem Satz?
. » Welches Problem/Bedirfnis besteht?
] [0l ittty * Was sind Nachteile von Alternativen?
i * Was ist unsere einzigartige Lésung?
AT q ————— osung * Wie schaffen wir relevanten Nutzen?2
. Vision un
Strategie M * Wieso ist jetzt der richtige Zeitpunki?
—————— Momentum * Wieso gab es die Lésung nicht vorher?
* Wer sind unsere Kunden?
—————— [\Kbndenind Mtk * Wie sieht der Markt aus?
3. Markt und Wetth b * Welche Alternativen bestehen?
Marketing etfoewer * Wieso sind wir besser?
. Wie erzielen wir nachhaltig
Geschaftsmodell Wertschopfung?
T * Wer sind die Schlisselpersonen?
4. Fihrung und eam * Was ist unser Erfolgsrezept?
Organisation
Fahrol * Wie sieht der Fahrplan aus?
anrpian * Was sind die wichtigsten Meilensteine?
i * Wie lauten die Finanzprognosen?
inanzen * Welches sind die Schlisselkennzahlen?
Vision Wohin fihrt unsere Reise im Erfolgsfall

in finf Jahren?
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Wais ist ein Pitch?

Beim Pitch handelt es sich um eine kurze und prégnante Présentation des Geschéftsvorhabens,
meist eines Start-up-Unternehmens. Die dazugehérigen Préasentationsunterlagen werden Pitch-Deck
genannt. Im Internet finden Sie zahlreiche Vorlagen und Beispiele.

Extended Pitch-Deck: Die Prasentationsunterlagen werden im Start-up-Umfeld héufig Pitch-Deck genannt.

Beim sogenannten Extended Pitch-Deck handelt es sich um erweiterte Prasentationsunterlagen:
* Ergdanzende und detailliertere Informationen und Ausfihrungen

» Zusatzliche Folien (zum Beispiel im Back-up) oder Foliennotizen (Drucklayout Notizseiten)
* Wird nicht eins zu eins présentiert

+ Dient der Zielgruppe als Dokumentation und/oder zur internen Kommunikation

* Ersetzt im Start-up-Umfeld oft den klassischen Businessplan

Nun kommt der «Tag der Wahrheit»: Ihre Prasentation steht an. Machen Sie sich schon
frithzeitig mit dem Ort Ihrer Prasentation und den technischen Einrichtungen vertraut.
Dies gibt Thnen Sicherheit, und Sie konnen sich ganz auf die Darstellung Ihres Vor-
habens konzentrieren.

Beachten Sie bei Ihrer Prasentation folgende Punkte:

Beginnen und schliessen Sie mit einem Hohepunkt.

Stellen Sie sich den Zuhdrenden vor.

Verwenden Sie nur kurze und klare Sitze. 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 Zuhorenden direkt an.

Auch wenn Sie angespannt sind: Bemiihen Sie sich um eine lockere Korperhaltung.
Versuchen Sie eine gemeinsame Vorstellung wachzurufen.

TIhr Geschéftsmodell und Thr Businessplan sind erstellt, Sie haben Ihr Vorhaben
professionell prasentiert — Threm geschiftlichen Erfolg steht nichts mehr im Wege.
Herzliche Gratulation und viel Erfolg beim Umsetzen!

43



-
-~

44

Weitere Informationen

Mehr Informationen zu den Themen
Geschiftsmodell und Businessplan finden Sie auf:
businessplan-portal.ch

Mehr Informationen zum Thema Finanzierung sowie
Griindung und Aufbau finden Sie auf:

szkb.ch/kmu

Dort finden Sie auch praktische Vorlagen und Hilfsmittel zum Herunterladen.
Insbesondere finden Sie dort eine Dokumentvorlage sowie weitere Hilfsmittel fiir Thren
Businessplan. Oder bestellen Sie das Praxishandbuch, auf welchem die vorliegende
Broschiire basiert, beim Verlag SKV (www.verlagskv.ch) oder in Threr Buchhandlung.

Der Businessplan
Von der Idee iiber das Geschaftsmodell zum Businessplan
von Franco Dorizzi und Pascal O. Stocker Der Businessplan

chattsmodell

Das praxisnahe Handbuch begleitet Sie beim anspruchsvollen Entwick- *
lungsprozess von Geschaftsmodellen und Businessplanen Schritt fur &‘ R
Schritt — mit hilfreichen Arbeitspapieren, Checklisten und zahlreichen {%, ‘
digitalen Vorlagen fir Sie.

VERLAGESKY

Der Aufbau orientiert sich am Entwicklungsprozess von Geschéftsmodel-
len und Businessplénen und basiert auf einem Workshop-Konzept.
Klare Strukturen, zusammenfassende Ubersichten, Arbeitspapiere, Praxis-
tipps, Checklisten, viele Beispiele und nitzliche Kontaktadressen sowie
zahlreiche digitale Vorlagen unterstitzen das anspruchsvolle Vorhaben
der Modellierung des Geschéftsmodells und die darauf aufbauende
Erstellung des Businessplans.

Fir jeden Schritt erlautern lhnen die Autoren das konkrete Vorgehen,
zeigen die anstehenden Aufgaben auf und verkniipfen diese praxisnah
mit den jeweils relevanten betriebswirtschaftlichen Grundlagen.



«Nur wer sein
Ziel kennt,
findet den Weg.»
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Impressum

Pascal O. Stocker

Eidg. dipl. Betriebsékonom FH, MAS Corporate Finance, ist geschaftsfihrender In-
haber der Stocker Unternehmensentwicklung AG (www.stocker.pro). Als Vertrauter,
Verwaltungsrat, Coach und Sparringspartner unterstitzt er tatkraftig Unternehmer,
Unternehmerfamilien und Fihrungskréfte. Seine Spezialgebiete sind die Entwicklung
erfolgstréchtiger Geschéaftsmodelle, Strategien und Businesspléne sowie die Nach-
folgeregelungen von KMU-, Gewerbe- und Familienbetrieben. Zuvor besetzte Pascal
O. Stocker Fihrungspositionen im Verkauf, Marketing sowie in der Unternehmens-
entwicklung in der Konsumgiter- und Reiseindustrie. Er war Inhaber einer Schule fir
Unternehmer und Fishrungskréfte sowie Griinder/Mitgrinder mehrerer Unternehmen.
Als Trainer und Dozent unterrichtet er an verschiedenen Hoch- und Fachschulen

die Themen Unternehmensfihrung 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».

Franco Dorizzi

Eidg. dipl. Betriebsékonom FH und Finanzplaner mit eidg. Fachausweis, fihrt als
Managing Director bei einer Schweizer Grossbank Teams, die sehr vermégende
Privatkundinnen und Privatkunden (Ultra-High-Net-Worth Individuals) betreuen.

In seinen Teams werden Unternehmer, Geschéftsleitungsmitglieder grosser Schweizer
Unternehmen sowie Single Family Offices betreut. Zuvor war er als Projektleiter
sowie als Investment Consultant tatig. Franco Dorizzi ist Mitgriinder der auf Unter-
nehmensentwicklung und Unternehmerschulung spezialisierten Periscope AG bzw.
der heutigen Stocker Unternehmensentwicklung AG (www.stocker.pro).

Christian Elber
Master of Science, ist Schulbuchautor, langjahriger Lektor in einem Schulbuchverlag
und freier Texter.

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