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Diplombiologin mit Schwerpunkt Mikro- und
Molekularbiologie

« Studium in Gottingen, Braunschweig, Tlbingen,
Wageningen (NL), La Jolla (USA)

» Diplom- und Doktorarbeit am MPI fir BPC bei
Nobelpreistrager Manfred Eigen

= ,Zukunftsentwicklerin®, Spezialistin fur Business
Development und Innovationen

 Coach, z.B. GoBio, HTGF, Exist, Exist-
Forschungstransfer, VC-Finanzierung

» Jurorin (z.B. Science4Life, IQ-Wettbewerb)

« Mitglied von (Sachverstandigen-)Beiraten
(z.B. Exist-Forschungstransfer, Leibniz-Gesell-
schaft, Hapila GmbH)
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Reine Planung ,,am grinen Tisch” hilft vielleicht,
Preise zu gewinnen, nutzt aber wenig fur die
,echte Grundungsvorbereitung®.




Kernfrage des Griinders und Unternehmers

Welche meiner Angebote haben den groften Kundennutzen?
Wer sind meine Kunden dafir?

Wer sind jetzt und in Zukunft meine wichtigsten
Wettbewerber?

Worin bin ich besser als meine Mitbewerber?

Wie werden sich Markt und Konkurrenz entwickeln?



Businessplan Lean Management

- 20-35 Seiten Text - alles Geld und alle Kontakte
- 15 Seiten Finanzplanung zusammenkratzen und , Prototypen”
—> 3-6 Monate bauen (Minimal Viable Product)

= Anschliellend Akquise der Finanzierung - Erfolg messen

= Unternehmensaufbau

= Antwort auf Schlisselfrage nach => Antwort auf Schlisselfrage nach
1,5 Jahren 1-2 Monaten
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Lean Feedback Loop
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Minimal Viable Product oder
,,yAls Ob-Produkt“

http://www.produktbezogen.de/das-mvp-problemloesung-mit-minimalem-feature-umfang/

— Erlaubt erstmals konkrete
Kundengesprache



z.B. Designstudie

Quellen: Microsoft
Und Art-Kon-Tor
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z.B. Dropbox

* |nvestoren konnten sich nicht
vorstellen, dass Datensynchronisation
fur viele von uns zu einem fast

unverzichtbaren Bestandteil des :3
Alltags werden wirde v
Ihre Dateien - Uberall dabei
—> Erstellung eines youtube-Videos , so |

als ob der Service bereits existierte

—> Video wurde wie verriickt geliked,
geteilt und es gab zuhauf Anfragen
fur Betatest-Accounts.

—> 70.000 Tester fur die Alpha Phase
gewonnen und Marktpotenzial
belegt!



e von englisch bootstrap
Stiefelschlaufe:

"pull oneself over a fence by
one's bootstraps"

— Sich selbst an seinen
Stiefelschlaufen liber einen
Zaun ziehen

—> Finanzierungsform der
Unternehmensgrindung,
bei der auf eine externe
Finanzierung verzichtet wird

Bootstrapping




Kennzeichen von Bootstrapping

* begrenztes Budget, knappe Ressourcen
* enger Zeitplan

—> So schnell wie moglich in das operative Geschaft einsteigen und
Umsatze erzielen

—> Kosten minimieren
= Effizienz und Geschwindigkeit steigern

—> Bietet groRe Unabhangigkeit
—> Erleichtert spater die externe Finanzierung bei Bedarf



Kennzeichen von Bootstrapping

e Sparsamkeit, Selbstausbeutung

* Qutsourcing

e geschickte Personalpolitik und Produktentwicklung
—> Hohe Geschwindigkeit

= Innenfinanzierung

= Vollstandige Risikolibernahme

—> Vollstandiges Profitieren von Erfolg



Kennzeichen von Bootstrapping

Klappt nicht immer, z.B. nicht bei

* bei hohem Entwicklungsbedarf
* Langer Zeit bis zum Markteintritt
* Hohem Kapitalbedarf



Schau Dir die Dauerhaftigkeit des
Geschaftsmodells an. Das Wichtigste ist
fur mich, herauszufinden, wie grof der

Burggraben um das Geschaft ist. Was
ich nattrlich liebe, sind ein groRes
Schloss und ein grof3er Burggraben mit
Piranhas und Krokodilen.

Warren Buffett
Chairman von Berkshire Hathaway (*1930)



Wie finde ich die Fee
Investoren

die mir den Bau eines moglichst prachtigen Schloss ermoglicht,
Produkt/Dienstleistung mit hohem kaufentscheidendem
Faktor

mit einem besonders breiten Graben voller Krokodile und Piranhas?
Markeintrittsbarrieren fiir Konkurrenten

Wer hilft mir, es zu verteidigen

Schutzrechte, Vertrage
und die schonsten Prinzessinnen

attraktive zahlungswillige und -fahige Kunden
in meinen Festsaal zu locken?

=> gesundes Wachstumsunternehmen



NABC-Methode

N wie Need, wie dringender Bedarf
=, Kittelbrennfaktor”




NABC-Methode

A wie Approach, wie Herangehensweise/Losung.
— ,Zauberstab“




NABC-Methode

B wie Benefit, wie Vorteile und Nutzen
=>fur lhr Unternehmen und fur lhre Kunden, z.B.

—>Geschwindigkeit
—=>Anwendungsfreundlichkeit
—>Design

—>Kostenvorteil

—=Zeitvorteil

Stichwort: , Kopfschmerzen®



NABC-Methode

C wie Competition, wie Wettbewerber
—>Alternativen — heute und in der Zukunft?

— Wer sind lhre wichtigsten Wettbewerber?

— Was tun diese, um ihre Kundenbediirfnisse zu befriedigen?
— Wie kommunizieren diese |hr Tun und Kénnen?

— Was sagen Branchenkenner (z.B. die Lieferanten) dazu?



NABC - Die gemeinsame Sprache flir Innovationen.

Worin besteht Welchen Welches Warum ist mein

der wichtige einzigartigen spezifische Kosten-Nutzen-
Kunden- Losungs- Kosten-Nutzen- Verhaltnis
bedarf? ansatz habe Verhaltnis hat besser als bei
ich daftr? die Lésung? Alternativen?
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The business model Canvas
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The business model Canvas
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The business model Canvas

Detektionssystem
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Der erfolgreichste Mensch ist
ublicherweise der mit den
besten Informationen.

Benjamin Disraeli

englischer Schriftsteller und Premierminister
(1804-1881)



Wie komme ich an die besten Informationen?

1. Indem ich die richtigen Fragen stelle
2. Indem ich den Richtigen die Fragen stelle



Die Wichtigsten Fragen

- Worin bin ich besser als die wichtigsten Mitbewerber?

- Wie entwickele ich daraus kleinstmogliches Produkt
und Geschaftsmodell?

—Basis fur Geschaftsidee

- Welcher Kunde braucht das? Welchen Lieferanten
nutzt er bisher?

—Markt und Konkurrenz

- Wen brauche ich alles, um das beste Preis-
/Leistungsverhaltnis liefern zu knnen?

—>Team, Zeit- und Finanzplan

- Wer macht was warum? (Wie viel Geld und Zeit brauche
ich dafiir und wann werde ich wie viel Geld verdienen)



Schnelle Plausibilitatstests

- Wie viele Kunden gibt es davon?

- Sind diese bereit und in der Lage, daflir zu zahlen?

- Wenn ja, wie viel?

- Wie viel wird er in welchem Monat/Jahr davon kaufen?
- Was kostet mich die Leistungserbringung?

—>Funktioniert das wirklich so ,,im echten
Leben”?



Die Kunst, ein Geschaft erfolgreich zu
fuhren, lasst sich einfach beschreiben:
Mach weniger Fehler als Deine
Wettbewerber.

Wolfgang F. Driese

deutscher Banker, Vorstandsvorsitzender
der DVB Bank SE (*1949)



Wie entwickele ich eine Vision?

Wie vermittele ich meine tragfahige ldee?

Wie erkenne ich frihzeitig meine Fehler und wie
vermeide ich Sie?

= Durch detaillierte Unternehmensplanung und
die strukturierte Darstellung, die mit anderen
diskutiert werden kann und die als
Kontrollinstrument dient

— durch die Erstellung eines Konzeptpapiers



Das Konzeptpapier umfasst:

e die Zusammenfassung der wichtigsten Fakten

=, Executive Summary”

e die Beschreibung der Produkte und Leistungen,
=, Geschaftsidee”

» die Beschreibung der Griinder / des Griinderteams
=, Team"”

e die Markt- und Wettbewerbsanalyse,

= ,,Marktanalyse“

— Abgabetermin Ideenskizze 21.10.2016
— Abgabetermin Konzeptpapier: 13.01.2017
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Zum vollstandigen Businessplan gehoren:

eine Zusammenfassung der wichtigsten Fakten,

Meilensteine

eine Beschreibung der Produkte und Leistungen,

Finanzplanung und Finanzierung

Marketing und Vertrieb

eine Beschreibung der Griinder / des Griinderteams Nl
eine Unternehmens- und Standortbeschreibung, R
eine Markt- und Wettbewerbsanalyse, Dmkb.:mwg
eine Marketing- und Vertriebsstrategie, s

eine Risikoanalyse,

eine Zukunftsstrategie und Meilensteine,

eine umfassende Finanzplanung,

ein Uberzeugendes Finanzierungskonzept (ggf. mit Exit-Szenario)

einen Anhang mit den tabellarischen Lebenslaufen der Schliisselpersonen sowie
weiteren relevanten Informationen



Businessplan (bereits wirksam fiir Konzeptpapier):

zentrales Planungs- und Steuerungsinstrument insbesondere
bei Grindung, Wachstum und externer Finanzierung

—> Strukturiert die Geschaftsidee fiir Sie, lhre Mitgriinder und

lhre Investoren

= Zwingt Sie friihzeitig, alle wesentlichen Bereiche fur lhre

Grindung und lhren Unternehmensaufbau fruhzeitig zu
durchdenken und Strategien fur und mit alle(n) Beteiligten
festzulegen

Ermadglicht allen Beteiligten frihzeitig

— die umfangreiche Analyse und Planung des Geschaftsmodells,

— hilft aufgezeigte Liicken effizient zu schlieRen und dient somit der
Entwicklung eines erfolgreichen Unternehmens.
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Zum Konzeptpapier fiir Science4lLife gehoren:

eine Zusammenfassung der wichtigsten Fakten,

Meilensteine

eine Beschreibung der Geschaftsidee, eraptaning nd Fianierang
eine Beschreibung des Unternehmerteams SWOT-Analyse

Markt und Wettbewerb
. Unternehmen und Organisation
eine Markt- und Wettbewerbsanalyse, rtinder Gridor Toom
Produkt / Dienstleistung
Executive Summary
Deckblatt

inklusive
Kontaktdaten



Womit beginnen?
Ansprechendes Titelblatt mit Logo und Layout-Elemente

= Vermittelt schnell das Gefihl, ein tolles ,,Produkt” zu
erstellen

Erstentwurf einer Executive Summary

= Zwingt dazu, das ganze Unternehmen bereits einmal durch
zu strukturieren

Darstellung der Gesellschafter und Schlisselpersonen

—> Geht schnell und zwingt dazu, fruhzeitig Gber das Team und
mogliche Anteilsverteilungen nachzudenken

Tabellarische Lebenslaufe der Schlisselpersonen
—> Lasst sich ,,nebenbei” erledigen

Bilder und Fakten ,,sammeln®



0. Executive Summary

Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt ,,Executive Summary™ beschrieben sein:

* In der Konzeptphase sind Eckpunkte zu Geschaftsidee, Unternehmerteam und Marktanalyse
und Finanzierung ausreichend

* Grindungsdatum, Unternehmenszweck (Vision und Mission) und Entwicklungsstadium
(einschliellich zukiinftige Finanzierung)

e Beschreibung des Produktes, der Dienstleistung, des Kundennutzens (Problemlosung)

* Realisierte Entwicklungsschritte und erste Erfolge (zukiUnftige Meilensteine)

¢ Entwicklungsstand des Produkts, zukiinftige Potenziale und Ziele (was soll erreicht werden?)

# Schutz vor Nachahmern

* Ergebnisse der Marktanalyse (Grolke, Wachstum, Kundensegmente), Marktprognose,
Markttrends

* ‘Wettbewerber, Wettbewerbsvorteile und Alleinstellungsmerkmale (USP)

s Absatzstrategie, Markt- und Kundenzugang

s Fusammensetzung des Teams und Kompetenzen der Schlisselpersonen

= |ldealerweise ca. 1 Seite, maximal 2 Seiten




Executive Summary fiir Science4life

Fiir eine Executive Summary in der Konzeptphase ist es
ausreichend, auf die Eckpunkte zu

* Geschdftsidee,
 Unternehmerteam und Marktanalyse einzugehen!

—> Manch ein Juror wird aber nur volle Punktzahl geben, wenn
die Summary einen ersten Uberblick tiber das gesamte
Unternehmen gibt!



Nachster Schritt?

Beginnen Sie frihzeitig mit Geschaftsidee sowie der Markt- und
Kundenanalyse

Nutzen Sie dazu MVP oder , Als-Ob-Produkte”

= Entwickeln Sie ein ,,Geftuhl“ fir die Kundenbedurfnisse und
wie Konkurrenz und Kunden ,ticken

Erstellung des Produktkapitels als Schliusselkapitel des
Businessplans

= Ohne eine sinnvolle Gliederung der wichtigsten
Produkte/Dienstleistungen ist ein Businessplan nicht
darstellbar e Parallel dazu Arbeit am Layout

—> Ansprechendes Layout erhoht die
,Wertigkeit“ und steigert den Spald am
Konzeptpapier — bei |lhnen und bei
lhren Lesern



kumente/Infomaterial/Konzeptphasentemplate pdf

1. Geschiftsidee
1.1 Geschaftsmodell
1.2 Geschaftssystem
1.3 Make-or-Buy und Partnerschaften

1.1 Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt , Geschdftsidee” beschrieben sein:

*  Ursprung der Geschiftsidee

* Genereller Kundennutzen der Idee und dadurch gedeckter Bedarf

s Einzigartigkeit |hrer Verkaufsposition (USP)

* Nutzenvorsprung gegeniber Wettbewerbern (Produktvergleichsmatrix)
e  Aktueller Stand der Technik in Ihrem Gebiet

® Art der Innovation lhrer Geschaftsidee (Innovationshdhe)

s Fulassungen, Zertifizierungen, Industriestandards, die erfiillt sein missen
* Beschreibung der Kunden fur das Produkt oder die Dienstleistung

*  Umsatzmdglichkeiten und Kosten

® Schutz vor Nachahmern (Patente, Gebrauchsmuster etc.)

s 7eitplan, Meilensteine

1.2 Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt , Geschdftsmodell” beschrieben sein:

®  Architektur der Wertschopfungskette und Ablaufe
& Beschreibung, wie sich mit der Geschaftsidee Geld verdienen l3sst

s \Vision und Mission

1.3 Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt , Geschdftssystem ™ beschrieben sein:

* Darstellung des Geschiaftssystems, detailliert auf das Unternehmen zugeschnitten
s Kernkompetenzen des Unternehmens, Kerngeschaft

* Nennung der Kooperationspartner

* Eigenerstellung oder Fremdvergabe (»Make or buy«)

* Vorteile der Zusammenarbeit fiir Sie und fir lhre Partner




Darstellung

Visualisieren Sie, wo immer moglich: ein Bild des Produkts, des
Prototyps, der Dienstleistung in Aktion oder ein
Flussdiagramm eines Prozesses

Lesern damit das Verstdndnis und dokumentieren die
Produktreife. Kommunizieren Sie daher

unbedingt auch visuell. Vermeiden Sie méglichst Fachtermini,
Abktirzungen und zu umfangreiche

und unverstdndliche bzw. technische Ausflihrungen.
Kaptalgeber méchten nur ein

prinzipielles Versténdnis der Idee und Techniken erhalten.



Inhalte

* Vermeiden Sie méglichst Fachtermini, Abkiirzungen und zu
umfangreiche und unverstdndliche bzw. technische
Ausflihrungen.

—=> Konzentrieren Sie sich auf allgemeinverstdndliche
Kernaussagen lhrer Idee und der notwendigen Techniken.



Produkte / Dienstleistungen

,Verkaufsfahige Einheiten fur definierte
Anwendungen.”



Technologie vs. Produkt

* Haben Sie eine Technologieplattform, die Sie gern
vermarkten wurden?

Oder

* Bieten Sie verkaufsfahige Produkte?



Idee sucht Markt? vs. Markt sucht Idee!

 Haben Sie eine Produkt- bzw. Dienstleistungsidee, die
lhnen gefallt?

Oder

 Haben Sie eine Produkt- bzw. Dienstleistungsidee, die
lhren Kunden gefillt?



Der Wurm muss dem Fisch schmecken, nicht dem Angler




Der Ideale Zielkunde

Der, dessen Problem SIE Iosen konnen!

%

Der, dessen Begierde SIE wecken konnen!




Geschiftsidee: Produkt/Dienstleistung —

* Was sind meine 1 — 3 wichtigsten Produkte / Dienstleistungen?
* Wer sind jeweils meine wichtigsten Kunden?
e Warum?

* Wer sind meine wichtigsten Konkurrenten?

* Warum?

* Was ist mein verkaufsentscheidender Faktor?

* Worin sind Sie besser als lhre Konkurrenz?
 Handeln Sie alle Gbrigen Produkte unter
,Zukunftsentwicklungen® ,Weitere Produkte” etc. ab

= Schnellstmoglich am Markt uberprifen!

© Thorben Wengert / PIXELIO



Kaufentscheidende Faktoren

Neuartige Produkteigenschaften (Qualitat, Lebensdauer,
Leistungsfahigkeit, GroRe, Gewicht u.a.).

Neuartige Kombination von Produkt und Dienstleistung.

Verbesserung des Herstellungsprozesses Geschwindigkeit,
Ressourceneinsatz, Umweltvertraglichkeit, Qualitat etc.).

Verbesserung der Kundendienstleistungen.

Bisher unbekanntes nutzerfreundliches Bedienkonzept ("user
interface").

Niedrigster Preis oder bestes Preis-/ Leistungsverhaltnis.
Zeitersparnis
Umgehung von Lizenzzahlungen

u.a.



Fiir jedes Produkt / jede Produktgruppe

Wichtigste Merkmale lhres Angebots, Entwicklungsstand im
Marktsegment

Kundenbeddrfnisse fir jede Produktgruppe
Kundennutzen lhrer Angebote (> Konkurrenz)
Starken-Schwachen-Matrix

lhr Service- und Wartungsangebot

Garantien etc.

Partnerschaften (Vertriebspartner, Einkaufskooperationen
etc.)

Schutzrechtssituation (Patente, Lizenzen, Marken)
Zulassungsbedingungen
Weiterentwicklungen



Kunden

Flir welche (Gruppe von) Menschen / Institutionen hat Ihr Produkt
den hochsten Nutzen (Kittelbrennfaktor)?

Was macht |hr Angebot sexy?



2. Unternehmerteam

Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt , Unternehmerteam™ beschrieben sein:

* Alle Mitglieder des Unternehmerteams und weitere Schlisselpersonen (Ausbildung,
Arbeitserfahrung, Erfolge, Publikationen, Ruf in der Geschaftswelt)

* Erfahrungen, Fahigkeiten und Kontakte, die fir die Umsetzung der Geschaftsidee und den
Aufbau des Unternehmens von Nutzen sind

* Aufgabenverteilung im Team

* Fehlende Erfahrungen und Fahigkeiten, Licken im Team, Bereitschaft, Licken zu fillen

* Einbindung von externen Beratern und Mentoren

* Motivation der einzelnen Teammitglieder und die Darstellung der gemeinsamen Ziele

* Eigentumsverhaltnisse (Zielvorstellung), Leistungsanreize, zukinftige Rolle

= ca.l1l- 2 Seiten

max. eine Drittelseite pro Teammitglied; vollstandige, aber dennoch kurze Lebenslaufe
konnen Sie im Anhang beifligen

Eine detaillierte Beschreibung zu diesem Kapitel finden Sie im Sciencedlife-Handbuch Seite 31 ff

53



Grunderteam

Die Erfolgschancen lhres Griindungsvorhabens erhohen Sie
erheblich, wenn Sie daflir sorgen, dass Sie und lhre Mitgrinder als
echtes Team ans Werk gehen:

Einzelne Personen haben komplementare Eigenschaften und
Starken

Ein Team hat hohere ,,Schlagkraft” als ein Einzelgriinder

Alle haben eine gemeinsame Vision, die sich im gemeinsamen
Businessplan niederschlagt, und wollen den Erfolg

Jeder zeigt hohe Flexibilitat und Kompromissbereitschaft bei
Schwierigkeiten

Man ist miteinander verschweilst, auch in schwierigen
Situationen

Bei Ruckschlagen gibt man nicht auf, sondern formiert sich neu,
um die Hurde im zweiten oder dritten Anlauf zu nehmen



Management und Schliusselpersonen

Kurzdarstellung des beruflichen Werdeganges der
Schllisselpersonen
(= geplante Aufgaben)

Erfahrungen bezliglich des Geschaftsvorhabens darstellen
(technisches Know-how, Branchenerfahrung, aber auch
Vertriebs- und kaufmannische Erfahrung belegen)

Erlauterung der Aufgabenbereiche

Erlauterung des Management Know-hows der
Fihrungspersonen
(wie viele MA, welches Budget?)

Darstellung besonderer Organe / Gremien (Beirat etc.)

ggf. Darstellung externer Partner



Team

,Bleiben Sie bei der Teambeschreibung klar bei den Fakten.
‘Aufschneider” oder ‘Geschichtenerzéhler” werden schnell entlarvt.
...Und vergessen Sie die private Seite nicht. Sie gibt viele Hinweise
zur Teamfahigkeit.”

J. -Wolfgang Posselt,
AURELIA PRIVATE EQUITY GmbH, Frankfurt a. M.



Investoren-Erfahrungen

Ein herausragendes Team mit einer mittelmaRigen Geschaftsidee
hat viel hohere Erfolgswahrscheinlichkeit als ein mittelmaRiges
Team mit einer herausragenden Geschaftsidee.

= Investoren finanzieren Teams, nicht Technologien!



Investoren-Erfahrungen

lhr Investmentmanager hat in Krisenzeiten mehr mit lhrem Team
als mit seiner Familie zu tun, daher arbeitet er lieber mit
Personlichkeiten als mit ,Fachidioten” zusammen.

—> Arbeiten Sie die kompetenten und interessanten
Personlichkeiten heraus!



Checkliste Marktanalyse

Enthalt lhr Businessplan Aussagen zu folgenden Punkten?

Definition, Segmentierung des Marktes

Abschatzung des Marktvolumen fir ihre ldee, zukinftiges Marktvolumen
mit den zugrundeliegenden Annahmen

Dynamik der Branchenentwicklung Prognose, Marktwachstum
Bedeutung von Innovation und technologischem Fortschritt

Trends und Preisentwicklungen

Beeinflussende ékonomische und gesetzgeberische Entwicklungen
Einschatzung des Einflusses von Wettbewerbern auf die Branche
Wachstumsfaktoren der Branche

Darstellungen des Wettbewerbs, verfolgte Strategien

Darstellung der tiblichen Renditen lhrer Branche



3. Marktanalyse

Folgende Aussagen sollten unter dem Punkt , Marktanalyse” beschrieben sein:

e Definition, Segmentierung des Marktes

o Abschatzung des Marktvolumens fir ihre Idee, zukinftiges Marktvolumen mit den
zugrundeliegenden Annahmen

o Dynamik der Branchenentwicklung, Prognose, Marktwachstum

* Bedeutung von Innovation und technologischem Fortschritt

« Trends und Preisentwicklungen

« Beeinflussende dkonomische und gesetzgeberische Entwicklungen

« Einschatzung des Einflusses von Wettbewerbern auf die Branche

* ‘Wachstumsfaktoren der Branche

e Darstellungen des Wettbewerbs, verfolgte Strategien

e« Darstellung der iblichen Renditen |hrer Branche

= ca.3 -5 Seiten




Markt- und Wettbewerbsanalyse

* Nutzen Sie die zweiten Kapitel definierten Produkt- bzw.
Dienstleistungsgruppen

 Beantworten Sie fur jede Produkt- bzw. Dienstleistungsgruppe
nachfolgende Fragen

= Im Produktkapitel sind Sie bereits qualitativ auf Markt und
Konkurrenz eingegangen

—> Jetzt mussen Sie quantifizieren!



Markt- und Wettbewerbsanalyse

Branchen- bzw. Gesamtmarktanalyse :

1. Ordnen Sie Produkte/Dienstleistungen einer Branche zu und

grenzen Sie das Einzugsgebiet (z.B. Bayer, Deutschland, DACH,

Europa) ein!

Wie grold ist der Gesamtabsatz bzw. -umsatz der Branche?

Welche aktuellen Trends bestehen?

Wie verlauft die Preisentwicklung?

Welche 6konomischen Entwicklungen beeinflussen die

Branche?

. Wie stark wachst die Branche und wodurch wird das
Branchenwachstum bestimmt?

7. Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf welche Weise

lassen sich diese tberwinden?

s W

(@)



Marktsegmente

—> Bilden Sie moglichst homogene Kundengruppen!

* Welches sind die fur die kaufentscheidenden Faktoren dieser
Kundengruppe?

e Welchen Einfluss haben diese Faktoren fiir Ihr Unternehmen
sowie fur die Konkurrenz?



Bildung homogener Kundengruppen

Aufteilung von Kunden anhand ausgewahlter Merkmale, die Kaufverhalten
beeinflussen wie:

* Geschlecht

e Altersgruppen

* Interessen / Vorlieben

* Anwendungsbereiche

* Branchen

* Verfligbare Kaufkraft

* Sowie geographische Abgrenzung



Um lhren Markt zu quantifizieren, werden Sie
oftmals verschiedene Informationen
miteinander verknipfen mussen.

—>Daher missen Sie frihzeitig nach diesen
Informationen suchen!

—>Sie sind verantwortlich fir die Bewertung



Konkurrenzanalyse

Gibt Aufschluss dariiber, wie die Machtverhaltnisse im
Gesamtmarkt verteilt sind; bericksichtigt

Kunden
Leistungserzeuger
Zulieferer
Vertriebskanale
Preistrends
Margen
Kostenentwicklung



Wettbewerb

Wie ,ticken” Ihre Mitbewerber?

Wie prasentieren Sie sich? Welches Image haben sie? Womit
werben sie?

Welche Marktanteile haben Ihre Mitbewerber?

Welche Strategien verfolgen Ihre Mitbewerber jetzt und
zuktnftig?

Welche Vertriebskanale und Marketingstrategien verfolgen lhre
Mitbewerber?

Vergleichen Sie Starken und Schwachen lhrer Mitbewerber in
einem Ubersichtsprofil (Entwicklung, Vertrieb, Marketing,
Standort), ggf. im Anhang.

Welche Neuentwicklungen sind vom Wettbewerb zu erwarten?



Konkurrenzanalyse

Von lhren Mitbewerbern konnen Sie am meisten lernen!

 Kaufentscheidende Faktoren
 \ertriebswege
 \erpackung

e Marketing

* Preisbildung

— Sie mussen in mindestens einem Punkt besser als die
Konkurrenz sein

—> Dieser Punkt muss flr lhre Zielkunden von Bedeutung sein



SWOT-Analyse

Erstellen Sie eine SWOT-Analyse oder wenigstens ein Starken-

Schwachen-Vergleich zu den wichtigsten Konkurrenzprodukten
und ggf. auch zu den Konkurrenzunternehmen.

- Strengths

- Weaknesses
- Oportunities
- Threads

= Investoren lieben SWOT-Analysen!
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Branche und Markt -
Branchen- bzw. Gesamtmarktanalyse

Wie grofR ist der Gesamtabsatz bzw. -umsatz der Branche?
Welche aktuellen Trends bestehen?
Wie verlauft die Preisentwicklung?

Welche 6konomischen Entwicklungen beeinflussen die
Branche?

Wie stark wachst die Branche und wodurch wird das
Branchenwachstum bestimmt?

Welche Markteintrittsbarrieren bestehen und auf welche Weise
lassen sich diese Giberwinden?



Marktgrof3e

1. Top-Down-Methode

Das Gesamtpotenzial (z.B. Weltmarkt) wird auf avisierten
Zielmarkt (z.B. EU) aufgrund von verfligbaren (Bevolkerungs-
oder Haushaltszahlen) heruntergerechnet oder geschatzt (z.B.
1/3 des Weltmarktes)

—> Relativ einfach durchzufiihren, sobald Gesamtmarktdaten
vorliegen.



Marktgrof3e

2. Bottom-up-Methode

Ermittelt Marktpotenzial auf Basis der Anzahl und des Bedarfs
der einzelnen Endkunden und rechnet das Marktpotenzial
hoch.

—> Wie viele Patienten kbnnen Sie erreichen, wenn Sie es schaffen,
mit 20 % der Augenarzte zu kooperieren, eine Patienteninitiative
fur sich zu begeistern

—> Wie viele Patienten erreichen Sie mit einer Infoveranstaltung
= Erreichen Sie potenzielle Kunden Uber redaktionelle Beitrage



3. Verknupfung beider Methoden
Ermoglicht Verifizierung der Ergebnisse

= Planung: 22 % Umsatzsteigerung p.a.
= Gewinnung von mehr Arzten

= Mehr Umsatz pro Arzt

—> ErschlielBung internationaler Markte

Marktgrof3e



Marktgrof3e

Orientierung an komplementaren Produkten.

Beispiele:

- Anzahl potenzieller Nachfrager nach Freisprecheinrichtungen
wird durch Anzahl der Mobiltelefonbesitzer bestimmt

- Verkauf von Spulmaschinenreiniger hangt mit der Anzahl der
Spulmaschinen, aber auch dem Essverhalten (zu Hause,
auBerhalb; gekocht, kalt) zusammen



Marktgrof3e

5. Orientierung an substitutiven Produkten.

Beispiel: Ersatz von kraftstoffbetriebenen Autos durch (preis-
und leistungsmalRig vergleichbare) Elektrofahrzeuge.



Marktdynamik

Berlicksichtigung von Branchentrends wie:

e Umwelttrends

* Modetrends

 Behandlungstrends (international)

* Alternativmethoden

 Nachfragetrends (Kunden- und Konkurrenzentwicklungen)
 Technologische Trends

 Beeinflussung durch Gesetzgebung

 Wahrungstrends u.a.

* Ruckerstattung durch Krankenkassen



Wichtige Brancheninformationen

Wie entwickeln sich die Preise?
Welche Vertriebswege sind branchenbestimmend?
Welche stehen generell zur Verfigung?

Wie verandert sich der Markt insgesamt? Wachst er sehr rasch,
stagniert er oder schrumpft er gar?

Verandern sich Einstellungen und Verhaltensweisen der Kaufer
gegenlber den Produkten und Leistungen?

Gibt es einen zunehmenden Importdruck aus Billiglohnlandern?

Wie haben sich Zulassungen, Anforderungen an Technik,
Sicherheit, Umweltschutzauflagen verandert?

Gewinnen Substitutionsprodukte an Bedeutung?



Kernfrage des hochinnovativen Start Ups

Welche Produkte bzw. Dienstleistungen kann ich aus meiner
Innovation herleiten?

Wessen drangendes Kundenproblem kann ich damit I6sen
(, Kittelbrennfaktor)?

Bestehen dazu Markteintrittsbarrieren (z.B. Patent,
Zulassungen, Konkurrenzmacht) durch andere?

Kann ich Markteintrittsbarrieren (Burggraben mit Piranhas und
Krokodilen) errichten?

Wer sind jetzt und in Zukunft meine wichtigsten
Wettbewerber?

Worin bin ich besser als meine Mitbewerber?
Wie werden sich Markt und Konkurrenz entwickeln?
Was kann mein Team? Was brauche ich noch?



Brancheninformationen

statistisches Bundesamt

Deutsches Handelsinstitut, Universitat zu Koln
Internet

spezialisierte Beratungsdienstleister
Fachpublikationen

Gesprache mit Spezialisten

Gesprache mit potentiellen Kunden

Messen

VC-Gesellschaften

Banken und Sparkassen

Studien (Frost & Sullivan)
branchenspezifische Einrichtungen (Ophtalmoinnovation, Optonet, u.a.)
www.dihk.de

,Branchenreports” www.dsgv.de/g (unter Service).



http://www.dihk.de/
http://www.dsgv.de/

Fir wen schreiben Sie das Konzeptpapier

e Fur sich und das gesamte Grinderteam als Vorstufe des BPs

—> Den BP auch fiir Investoren, lhre Lebenspartner und alle
Mitstreiter

* Fur Juroren (damit Sie mit deren Hinweisen
einen perfekten BP erstellen kdnnen)

—Unter den Juroren sind auch Investoren!

—>Zur Gewinnung von Preisen und vor allem von
Aufmerksamkeit!



Wichtig

—> Lesen Sie das wirklich gut gemachte BP-Handbuch von
Scienced4life

— Uberpriifen Sie anhand der Checklisten, ob Sie auch alles, was
fur die Konzeptphase gefordert ist, im Konzeptpapier im
passenden Kapitel dargestellt haben

—> Schreiben Sie aber keinesfalls das Konzeptpapier als Liste von
Aufzahlungen oder als Checklistentberschriften mit kurzen
Beschreibungen zur jeweiligen Fragestellung, sondern als sehr
gut lesbaren Text, der Zusammenhange darstellt



Was macht ein Juror?

* Er (die Jury besteht natirlich auch aus Frauen!) liest den BP pro
bono

— Oftmals ,,in der Freizeit“/an Wochenenden

* Erliest oftmals viele, viele BPs und auch Wettbewerbskonzepte
im Jahr, auch aus unterschiedlichen Wettbewerben, die nach
verschiedenen Rastern aufgebaut sind

* Erist bemuht, Sie professionell zu beurteilen und Sie durch
qgualifizierte Kommentare zu unterstiitzen

=> Ein Juror kann nur auf das Punkte geben, was auch im BP steht!
—> Er reagiert auf den ersten Eindruck
= Er bepunktet die einzelnen Kapitel anhand der Checklisten

—> Erzahlen Sie die spannende Geschichte von lhrem
wachstumsstarken Unternehmen so, dass er,,schwitzige
Hande” bekommt und am liebsten investieren wiirde



Ein Businessplan ist immer individuell auf das einzelne
Unternehmen zugeschnitten.

Einen Muster-Businessplan, nach dem auch immer wieder das
Science4Life-Team gefragt wird, gibt es nicht. Das hier vorgestellte
Werkzeug, ein Geschdftssystem zu entwickeln, belegt dies
beispielhaft sehr friih. Das Schreiben eines Businessplans ist
bereits mit Entscheidungen des Griinders oder des Griinderteams
gespickt: Der Anfang des Unternehmertumes.

Science4lLife-Handbuch
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