Grundlagen

5STAYAGAZ2Y | YOSNYSKYSYaaNNyRdzy3IY a! yGSNI SAYSNI |y
selbstandigen und origindren rechtlichen Wirtschaftseinheit verstanden, innerhalthelselbsta-

dige(n) Grinderperson(en) mit einem spezifischen Angebot (Produkt bzw. Dienstleistung) einen

fremden Bedarf decken mdchte(n).

Wertkette der Net Economy: Informationen sammeln, systematisieren, auswahlen, kombinieren,
verteilen, austauschen, bexten, anbieten

Besonderheiten einer Unternemensgrindung in der Net Economy

A Grundungstyp: originar, selbstandig, innovativ

A Grundungsumfeld: WachstumsRisike, Kapitalaspekt

A Griindungsbezug: Informationstechnologie, Informationsékonomie, Netzwerkékonomie

A Grundungsbasis:-®ertschopfung (Konzept);Battform (Umsetzung),-Elanagement (Betrieb)

Entwicklungen der Net Economy
A Web 1.0(angebotsorientiert)
A Prozesse: eOffer, eSales, eTrading
A Plattform: EProcurement, BShop, EMarketplace(, ECompany
A Web 2.0(mitgliederorientiert)
A Prozesse: eNetworking
A Plattform: ECommunity
A Web 3.0(nachfragerorientiert)
A Prozesse: eRequest, eCustomization, eService
A Plattform: EDesk

Spezifische Merkmale von\Eentures

A Unternehmen basiert auf innovativer Technologie

Verfugtiber keine Unternehmenshistorie

Entscheidungsprozesse sind stark durch den Griinder gepragt

Weist am Anfang ein Uberproportionales, quantitatives Wachstum auf
Extreme Ressourcenknappheit

Hohe Aufbauinvestitionen in immaterielle Vermdgensgegenstande
ExterneKapitalgeber schliel3en die Eigenkapitalliicke

> > > > > > >

Merkmale von B/entureFinanzierungen

A Kapitalgeber erhalten eine Minderheitsbeteiligung, um den selbstandigen Charakter der jungen
Unternehmen zu erhalten

Das Engagement ist zeitlich begrenzt

Das finanzielle Emgement hat den Charakter von voll haftendem Eigenkapital

Vereinbarung von Kontrelund Mitspracherechten

Kapitalgeber unterstiitzt das Unternehmen mit seinem Kiow

> > >
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Erfolgsfaktoren einer Unternehmensgriindung in der Net Economy

* Net Economy-Know-how

+ Branchenwissen/Erfahrung
* Kommunikationskompetenz
+ Organisationsfahigkeiten

« Flhrungsqualitdten

Produkt/
Service

+ |dee/Konzept
* Technologie
+ Businessmodell
« Allzinstellungsmerkmal
* Kundennutzen/ -mehrwert
+ Arbeitsablaufe/Planung
. g)rglan[satmnsaufba_u Thrmses
+ Projekimanagement
« Prozessmanagement
« Krisenmanagement

Management

= Marketing

= Vertrieh

* Kooperationen
+ Multiplikatoren
= Public Relations

Netzwerk

Marktzugang/

Cash-Flow-Crientierung
Liguidititsplanung
Controlling/Repaorting
Beteiligungsmanagement
Investor Relations

Entwicklungsphasen e#n Unternehmensgrindunip der Net Economy

» Produkt-/Marketingkonzept = Cnline-Start « Bewihrie Allsinstellungsmerkmale
» Markt-fKonkumsnzanalyse = Markteinfihrung = Hohe Markidurchdringung
E-Venture- » Grundiagensntwickiung = Anpassung des Geschafismodels = Stabie Kundenbeziehungen
BAktivitaten » Geschiftskonzapt! -model| = Schaffung won Kooperaticnen = Ganzheitliches Controling
» Unternehmensgrindung = Etablienung von internen Prozessen | - Hohe Effizienz bei Kemprozessen
- Entwicklung biz zur Online-Reifz = Mutzung won Mutipfkatonen = Modfikationen der Geschifsides
Management (+++) Managemenf [++] Management (+++)
E Produkt (+++] Frodukt {++) Produkt (+++)
Bausteine Finanzen (++) Finanzen (++) Finanzen (#+)
Marktzugang (+) Markizugang (+++) Markizugang (+++
Prozesse (+) Prozesse (+&#+) Prozesse (+++)

Ideenfindung

E-Venture- l ldeenformulierung |

I—4 Ideenfortfiihrung I
i

f ldeenintensivierung

L1 Ideendiversifikation I

| Early Stage :."-‘J"

Expansion Stage :::J'

I Later Stage }

= " 2nd Round Bridge
inanzienungs PO
phasen | 3rd Round MBO | MEI
" N Venture Capital Venture Capital
Finanziemngs - ) X
3 remdfinanzierung Fremdfinanzieru
instrumente CFIT o e ittel B5 na

Unternehmer
Businessplan -Wetthewerb
Firderprogramme/Hausbank
Business Angels
Venture Capital-Gese'schaften

Finanzierungs -

o
a

Venture Capital -Gesellschaften
Strategische Investoren
Farderprogramma/Hausbank
Business Ange's

Wenture Capital-Gesellschaften
Strategische Investoren
Privatanleger
Haushank

Die Handlungsmatrix bei Unternehmensgriindungen in der Net Economy

Management: Grindef, Manager

Produkt: Konzepfy Geschaft

Prozesse: Disposition (fallweise Prozessregeldn@rganisation (generelle Prozessregelung)
Marktzugang: Isolation (UnternehmeA) Kooperation (Netzwerk)

Finanzen: Inhabe# Gesellschafter

D vy > B>

Ideenfindung
Management

Charakteristika einer Grindungspersonlichkeit

Leistungsmotivstarkewille, Leistung zarbringen

Internale Kontrolliberzeugungelbstverantwortlich fiir eigenes Handeln und aktiv beeinflussbar
UnabhéangigkeitsstreberSelbstverwirklichung

Problemarientierung Fokussierung auf primére Einflussfaktoren eines Projektes

5 S S
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Risikoneigungfreiwillige Aussetzung von Umweltsituationen mit ungewissem Ausgang
UngewissheitstoleranZahigkeit, Situationen mit ungewissem Ausgang zu bewaltigen
Belastbarkeit physische Widerstandsfahigkeit

Emotionale Starkepsychische Widerstandsfahigkeit

Durchsetzungsbertschaft Dominanzbedurfnis

Soziale Anpassungsfahigkeits Fuhrungspersonlichkeit und gegentber Kunden/Lieferanten

I vy B>y > D

Motivation zur Grindung

A Extrinsisch, PusAspekt Zwang zur Selbstandigkeit durch die Umwelt oder aufgrund der als
unattraktiv empfundenen l&tuellen Situation

A Intrinsisch, PulAspekt Motivation zur Selbstandigkeit, unternehmerische Tétigkeit wird als Wert
angesehen

Periode der Wahlfreiheit

A Bis Mitte 30:Zeitschnelle Zuwachse an Erfahrung, Kompetenz und Selbstbewusstsein

A Ab Mitte 30: Zeischneller Zuwéchse finanzieller und anderer Verpflichtungen, Werteverschi
bung, um zusatzliche Bereiche neben der Karriere zu erfassen

Vor- und Nachteile von Teamgriindungen

Vorteile Nachteile
A Teamgriindungen kompensieren die Schwichen ei | A Es existiert ein héheres Konfliktpotenzial (Mobbing,
zelner GroupThink, Risikoverschiebung)
A Es stehen mhr Kapazititen zur Unternehmenssteu | A Fluktuation im Griinderteam kann zur Auflésung deg
rung zur Verfligung (grofl3ere personliche Netzwerke Unternehmens fuhren
mehr Kapital, Vertretungsmaglichkeit) A Entscheidungsmizesse gestalten sich tendenziell
A Fahigkeiten und Erfahrungen der Griinder kénnen langer
kombiniert werden, um so besser zu entscheiden urf A Kommunikation ist potenziell ineffizient
schneller zu innovieren A Zu homogene Teams tendierernr Einseitigkeit

A Griindungm Team ist sozialpsychologisch vorteilhaf]
(Unterstutzung, Sicherheit, Motivation)

Produkt

KompetenzAnalyse

I E-VentureBeispiel
Kernkompetenzen

(3) 1. Allgemeines Wissen Gber die
Mabelindustrie (Familienbetrieb)

K te 2. Spezielles Wissen Gber die
ompetenzen Net Economy (Studium)

f2o N 3. Online Mébelhandel

v

Szenario -Technik, Suchfeldanalyse

| Net Economy -Know-how‘

| Branchen -/ IndustrieKnow -how |

Kernkompetenzen sind einzelne oder gebiindelte Fertigkeiten und Fahigkeiten, die

A den Zugang zu einemeiten Spektrum an (neuartigen) Produktanwendungen bzw. Mérkten
ertffnet

A einen signifikanten Beitrag zu den objektiven Vorteilen einer Produktanwendung liefern und

A nach MalR3gabe objektiver Kriterien dem Unternehmen gegeniber der Konkurrenz einen Vo
sprungverschaffen kénnen.
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Szenariel echnik verfolgt das Ziel auf Basis alternativer Entwicklungsannahmen unterschiedliche
Zukunftsbilder zu entwerfen

(4) Stireinfluss (6] Extrem Szenario 1
2.8, Displayarifs i
(3) Szenario A

[ahme Stdreinfuss)

(1) Cnling-Buchhandel

(5) Szenario A
[mit Stireinfiuss)

(2] Trendfortschreibung

(7] Extrem-Szenario 2

Einzatz von
Karrekturma®nahmen

* Zeit

Gegenwart Zukunft

Vorteile von Szenarien

A lenken die Aufmerksamkeit auf eine grof3ere Vielfalt von Moglichkeiten, dieukénftigen Et

wicklungen zu berlicksichtigen sind
A zwingen dazu, sich mit der unbekannten und einer hohen Dynamik unterliegenden Umwelt der

Gegenwart und der Zukunft auseinanderzusetzen
A helfen, die Interdependenzen zwischen unterschiedlichen Umweltfaktavererdeutlichen und

besser zu verstehen

A erlauben, gegenseitig beeinflussende Einflussfaktoren gemeinsam zu betrachten und kénnen so
den Einfluss einzelner Gré3en besser verdeutlichen

A durch Szenarien kénnen Probleme und Fragen herausgearbeitet werdemstiasten haufig
vergessen oder ubersehen werden

SuchfeldAnalyse eine Methode, mit deren Hilfe die Identifikation, Analyse, Bewertung und Auswahl
neuer Geschaftsfelder unterstitzt wird

E-VentureBeispiel

E-Business

Strategische AutomobitBranche

Suche

%y
Definition neer
(Geschafrsfelder

Innovations
prozess i.e.5.

MNeuwagen, Gebrauchtwagen,
Mistwagen, Ersatzteile usw.

E-Business fiir Ersatzteile der
AutomobitBranche

z.B. E-Marketplace fiir den
Ersatzteilhandzl im Internst

z.B. Katalogprinzip fir Ersatzteil-
handel Giber den E-Marketplace

z.B. Auktionsprinzip flirErsatzteil-
handel iber den E-Marketplace

Kreativitatstechniken

Assoziationsprinzifz.B. Brainstorming, Brawriting

Zerlegungsprinziz.B. morphologische Analyse

AbstraktionsprinzipVerallgemeinerung und Konzentration auf tibergeordnete Sachverhalte
AnalogieprinzipSuche nach vergleichbaren Mustern in anderen Erfahrungsbereichen

> > > >
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Attribute Listing wird angevendet, um ein bestehendes Produkt oder Verfahren verbessern oder
weiterentwickeln will

ebay.de

Charaktgristika der Gegenwartige .

elektronischen Alternativen

Wertschépfung Lésung

Plattform E-Marketplace,| E-Procurement E-Shop E-Community
Erlésmodell Provision Gebiihr Preis Werbung
Zahlungsarten Uberweisung Click & Buy Kreditkart Bonuspunkte
Handelsobjekt Produkte Industriegiiter | Konsumgliter Tiere
Webauftritt National Regional Internlation International
E-Marketplace mit Auktionsprinzip flr internationalenKoi -Handell' uber das Internet |
koi.com '

A Vorgehensweise:

A Zerlegung eines Produktes, Verfahrens oder einer Leistung in einzelne Merkmale
Beschreibung der derzeitigen Ausfiihrungen aller MerkmaleZ(istand)
Systematische Suche nach Variationsmaoglichkeiten der Gestaltung der Merkmale
Auswahl und Realisation interessanter Variationen

> > > >

Morphologische Matrixerméglicht, den gesamten Umfang eines komplexen Problems zu tbe
schauen, alle Moglichkeiten aufzulistemirdnzuspielen und interessante Liicken fir eine Gesshaft
idee zu erkennen

I =Intemet Produkte
M = Mobilfunk/Handy/PDA - o = -
ITV = Interaktives Fernsehen Biicher Getréanke | Biirobedarf Mabel Tickets
{ B B
E-Procurement| M
ITV
1 B B B B B
g E-Shop M 1 B
£ mv I
<]
B I B i B B I
& | E-Marketplace | M
ITV!
{ B I B B
E-Community M
ITV
I = interessant; B = bekannt Mabel aus Soap-Sendungen direkt iiber das Fernsehen auswéhlen ¥und kaufen

Der Prozess bei Experteninterviews
A Interviewvorbereitung
A Anbahnung des Interviews
A Fachliche Vorbereitung des Interviews
A Erarbeitung des Interviewleitfadens
A Interviewdurchflihrung
A Eréffnung des Interviews (Ziele, Nutzen)
A LYT2NXYIFGA2ya3aSgAyydzyd 0CNI 3Sy> DSISYFNFISYy:s
A Abschluss des Interviews (Zusammenfassung, offene Punkte, weiteres Vorgehen)
A Interviewnachbearbeitung
A Auswertung der Interviews
Bewertung der Information
Dokumentation der Information
Formaler Abschluss des Interviews

> > > >
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ScoringModell: Punktbewertungsverfahren, mit dessen Hilfe Objekte oder Sachverhalte anhand
vorgegebener Merkmale untetuhilfenahmerson Zahlenwerten beurtdilwerden

Gewich- Realisierungspotential (B) Kriterien-

Erfolgskriterien tung Niedrig Hach werte

(A) 1 2 3 456 7 891 (A*B)

Pradukt 0,30 2,30
- Technalogie 0.08 x 0.45
- Kundennutzen 0.05 X 0,30
- Alleinstelungsmerkmal 0.05 X 040
- Zahlungsbersitschafi 0.08 X 0,35
= Einnahmenpotenzial 0,08 x 0,45
- Elektronische Wertschipfung 0.0 X 0,35
Management 0,30 1,80
= Branchen -Know-how 0.15 X 1,35
- Net Economy -Know-how 015 X 045
Prozesse 0,10 0,95
- Arbeitsablaufe 0,08 X 0,45
- Organisation 0.05 X 050
Marktzugang 0,10 0,35
- Werrieb 0.05 X 0.20
- Hooperationen 0.05 X 0,15
Finanzen 0,20 1,80
- Kapitaloedarf 0,10 X 0,80
- Liguiditat 0,10 X 050
Gesamt: 1,00 Gesamtsumme (C) 7,20

Bewertungsskala: (1~ 4) weniger gut 41 -7Tpgut 7.1 - 10) sehr gut

Mingestounkizahl fir wsiteres Vorgshen: 7.1

Kritik am Scoring/lodell

A Der Kriterienkatalog ist nicht immer vollstandig und praktikabel

Die Kriterien sind nicht immer voneinander unabhangig

Die Auswahl der Kriterien erfolgt meist auf Zufallsbasis

Das grundlegende Problem von Skalenbewertungen kommt zum tragen
Die Beurteilmg durch Experten erfolgt nicht immer risikoneutral

Es fehlen qualitative Merkmale

> > > > > >

Wirtschaftlichkeitsanalyse

Schatzung Schitzung “Best Case” “WorstCase”
Startup-Kosten Geschaftskosten Szenario Szenario
Kapitalausstattung + 30.006€ || Einnahmen + 250.006€ + 175,006
(-30%
Online-Verkauf 220.000.€ 140.000.-€
Ersparnisse 20.000.€
Online-Werbung 30.000.€ 10.000.€
Eltern 7.000.€
Kosten -200.000€ -260.000£
Freunde 3.000.€ !(730% l
Grundausstattung -4.000.€ Lohne 90.000.€ 120.000.-€
(Stiihle/Mobel/usw.) Miete 15.000.€ 15.000.€
Anmeldegebiihren -1.000.€
(Domain/GmbH/usw.) Marketing/Werbung 80.000.-€ 80.000.€
Technikausstattung -8.000.€ || Technologie 50.000.-€ 80.000.€
(Tel/Fax/PC/usw.)
Markenanmeldung -2.500.€ Beratungskosten 7-000-€ 7:000-€
Hosting 2.000.€ 2.000.€
Erforderliches Kapital 15.500. € || -
Stammkapital (GmbH)| < 25.000. € || Gewinn/Verlust + 50.000.€ - 85.000. €
Startup-Kosten 25.000. € || Reserve Stammkapital > 9.500.€

Elektronische Wertschdpfung

Austausch
Uberblick (Kommunikationswert) Kooperation
(Strukturierungswert) (Abstimmungswert)

Elektronische Mehrwerte

Auswahl ’
(Selektionswert) Ver’m_lttlung
A (Matchingwert)

Abwicklung
(Transaktionswert)

i H 1 1 ' '
i H H H | '
' Piinktlichkeit H H Richtigkeit ' ' Verst andlichkeit H
i i i i i i
' Aktualitat H H Relevanz H H Detailgrad H
i H 1 1 1 1
H Alterung i H Vollstandigkeit H 1 Anordnung H
i H H H ' 1
E Frequenz 5 E Wirksamkeit E E Présentation E
i H 1 1 P '
| H 1 1 ' H
L L} [} ) L )

Beschaffungsperiode Verlasslichkeit Medium

Form der Informationsvermittiung
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ElektronischeWertschépfungsprozess

| Handel mit gebrauchten Photokameras im Internet | N
Was istdie Tdee?)| Geschiftsides [ Grinder -

ht
| Plattform: E-Marketplace .

P
¥ ¥
Welcher Wert Elektronische Kunden-
wird erzeugt2 Wertschépfung sicht

Informationen sammeln \
Informationen systematisieren \60‘%
Informationen auswahlen \%
Wie wird der Elektronische || | Informationen kombinieren
Wert erzeugtz Wertkette Informationen verteilen
Informationen austauschen
Informationen bewerten /
Informationen anbieten /

Welcher Prozess’ Wi‘féggglsfme; . Informations- Informations- Informations- Unternehmens -
grzeugt den Wes pmzepss g sammlung verarbeitung iibertragung sicht

Marktzugang

Namensfindungsprozess

domain follows name name followsdomain

der eigentliche Name spielt eine wichtigere Rolle
anschlieRend wird die Domain auf Verfiigbarkeit iibe
pruft

ansprechende Domain finden

A
A anschlieRend auf Markenanforderungen hin tiberpriifg

> >

Aspekte der Domainnamenwahl

Lange des Domainnamens (dsds.de)

Produkt oder Unternehmensname (wetter.de, blicher.de)

Bezug zur Region (reiferssen.de)

Kreationen (ambikor.de: Zusammensetzung aus Ambiente und Dekor)
Wortlaut (amkorati.com und amcorati.com)

> vy > D>

Domainname und Unternehmung verschmelzen zur Marke

Eine Marke...

Auswirkungen fir das Unternehmen

= Eine erfolgreiche Marke hilft den Umsatz
zu steigern

T + Instrument fiir den Aufbau von

Préferenzen fiir die eigenen Services

und gleichzeitige Abgrenzung vom

... hilft dem Kunden bei der Orientierung Wettbewerb

+ Kann ein positives Unternehmensbild

I vermitteln

= Ein zufriedener Kunde identifiziert sich
mit der Marke und entwickelt
Markenloyalitat

I + Maglichkeit mit dem gleichen Produkt in

unterschiedlichen Markten aufzutreten

... zeigt Kompetenz und Sicherheit wéahrend  Starke Marke erlaubt ein breites

des Kaufprozess (Qualitatsaspekt) Preisspektrum (Preisdifferenzierung)

I S

... erflillt das Bediirfnis des Kunden nach Image]
und Prestige
|

... unterstiitzt den Prozess der Identifikation

... signalisiert Vertrauen auf Basis von
Publizitdt und Reputation

{ Steigender Wert des Unternehmens ]

Marke veasinnbildlicht die Unique Content Proposition

. - - Schaffen von
VE"‘“”Pf;“QkV';“ Ol:qtnet'agd ez E-branding durch Content Alleinstellungs-
arketingaktivitaten merkmalen

| online | [ Online Marketing J
Brand ucP Idee sglbst nicht schitzbar,
| eBrand | dynamische E-bmnd> Unique aber die Marke
Content
Proposition
Content
| offline | [ Offline Marketing ]

eBrands bendtigen eine strategische
und kreative Integritat der
Kommunikation

eBrand als Medienmarke auf

der Basis von Content Positionierung
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Zur richtigen Zeit am richtigen Ort sein

A Nutzerakzeptanz

Bedarf fur elektronisches Angebot vorhanden
Vertrauen in Technologie

Elektronischer Mehrwert erkennbar
Kompatibilitéat mit vorhandenen Lésungen
Wahrnehmung auf der Kundenseite
Zukunftstechnologie

Entwicklungspotential vorhanden

>y >y > >

Markteintrittsstrategien

A KampfstrategigaggressilGesamtmarkt): BBusiness ist erfolgskritisch
Partnerstrategigkooperativ/iGesamtrarkt): Etablierung einer kooperativen Zusammenarbeit
Kompetenzstrategi¢aggressikTeilmarkt): EBusiness als Unterstiitzung
Nischenstrategiékooperativ/Teilmarkt): keine Provokation des Wettbewerbs

Finanzen

Finanzierungsmodelle

Grundmodell Untergruppen

Finanzierungsinstrumente

strategiebestimmende
Grundungsfinanzierung

Selbstfinanzierung
"self feeding business"

- Sweat Equity
- F+E Projekte

- Anzahlungen
- Zahlungszieldifferential

"No-BudgetModel" - Moonlighting

strategiebestimmende Eigen und Fremdfinanzierung als - Grunderkapital - Lieferantenkredite
Grundungsfinanzierung - BootstrapFinanzierung - F+F Kapital - Leasing
"Low-BudgetModel" - traditionelle Grindungsfinanzierung | - Bankredite - Offentliche Mittel
strategieerfillendeGrin- | Eigenund Fremdfinanzierung mit - Seed Capital - Corporate Venture
dungsfinanzierung - phasenbestimmten Bilanzrelationen | - Business Angels Capital
"Big-BudgetModel" - traditionellen Bilanzrelationen - Venture Capital -1PO

Unterscheidungsmerkmale von Eigemd Frendkapital

Eigenkapital

Fremdkapital

Haftung Haftung zumindest in Hohe der Einlage; M

tunternehmerschaft

Keine Haftung; Glaubigerstellung

Erfolgsbeteiligung Aliquot an Gewinn und Verlust

Nein; fixer Zinsanspruckrfolgsunabhangig

Vermogensbeteiligung | Aliquot

Nein; Nominalanspruch in Hohe der Gléaub
gerforderung

Geschéftsfihrung Im Regelfall dazu berechtigt

(Mitsprache, Stimm und Kontrollrechte)

Nein, ausgeschlossen

Unbefristet

Zeitliche Verfugbarkeit

In der Regel befristet (Tilgungsplan)

Quellen der Unternehmensfinanzierung im Zeitablauf

Weitere Beteiligungsfinanzierung
und erste Kreditfinanzierung

Venture Capital
. o
Business Angels Fd
K
4
Férdermittel s
-'-
_ o~
Eigenmittel o Ertragsentwicklung

der
Unternehmer -~
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Ideenformulierung

Management

Der Business Plan erfillt sowohl externe als auch interne Zwecke

A

A

Instrumente zur Kapitalakquisition

A Business Plan Wettbewerb

A VGGeber

A Banken

A Business Angels

Fahrplan fur den Grinder

A Strukturierung von Ideen und Implementierung, Plan fiir eine friihe Unternehmensdatwic
lung

A Verstandnis der eigenen Person (Produkt/Service, Kunden, Starken/Schwachen, Cha
cen/Risiken)

A Klarheit Uber Vorgehensweise €&, Vorgaben)

A Umsetzung (Strategien, Marketingplan, Finanzierungsbudget)

Internes und externes Controlling

Aufbau eines Businessplans

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Executive Summary

Die Branche und das Unternehmen inkl. seiner Produkte und Services
Marktanalyse (Kunden, Wettbewerb)

Geschéftspotential (Rendite, Cashflow)

Marketingplan

Designund Entwicklungspléne

Herstellung und Produktion

Management Team

Gesamter Realisierungsplan

10) Kritische Risiken und Probleme

11) Der Finanzierungsplan

12) Unternehmensangebot

13) Anhang (samtliche Dinge, dielfen, die Idee glaubwirdig erscheinen zu lassen)

Kriterien von Visionen

> > > > P

Rationale Zuge verbunden mit einem emotionalen Appellcharakter

Langfristigkeit, ohne zu stark auf konkrete Realisierungswege einzugehen

Vielfach verknipft mit einer gewissen Verwebeit

Einfach zu kommunizieren und zu verstehen; jedoch herausfordernd in der Realisierung
Klares Konzept zukiinftiger Entwicklungen als Basis

Kriterien der daraus ableitbaren Ziele

A

>

Einen hohen Schwierigkeitsgrad (der jedoch nicht so extrem sein darf, idddardoglichkeit der
Zielerreichung zur Frustration und Handlungsverweigerung fuhrt)

Klarheit und Spezifitat

Ausreichende Kompetenz der Mitarbeiter, denen die Ziele gesetzt wurden

Akzeptanz der Ziele bei den Mitarbeitern (durch Motivation oder Beteiligung)
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Schlisselrollen im Kernteam

A Chief Executive Officer (CEO): zentrale, geschaftsfilhrende Personlichkeit (BWL/Wilnf)

A Chief Financial Officer (CFO): Steuerung des internen und externen Rechnungswesens sowie
Kontrolle der Finanzen des Unternehmens (BWL)

A Chief Marketing Officer (CMQ\tarketing und Vertriebsstrategien, Kundenmanagement (BWL)

A Chief Technology Officer (CTO): technische Forschung und Entwicklung (Informatik)

Erweitertes Team
A Chief Information Officer (ClO): betreut Informationssysteme, aiatijorganisiert GPs (Wilnf)
A Chief Operating Officer (COO): entlastet den CEO im Tagesgeschéft, sichert die Prozesse (BWL)

Beteiligungsverhaltnisse

A Minderheitsbeteiligung: Anteil <= 25 %

Sperrminoritat: Anteil > 25 %, Satzungsanderungen kdnnen verhingedien

Einfach Mehrheitsbeteiligung: Anteil > 50 %, andere Anteilsinhaber Uberstimmbar
Qualifizierte Mehrheitsbeteiligung: Anteil > 75 %, Satzungsanderungen unbeschrankt moglich

> > > >

Gestaltungsparameter des Organisationsaufbaus
A Arbeitsteilung und Spezialisierg (Aspekt der Aufgabenspezifizierung)
A Zentralisation und Dezentralisation (Aspekt der Entscheidungsfindung)
A Einlinier und Mehrliniensystem (Aspekt der Weisungsbefugnis)
A Einliniensystem: klare und eindeutige Regelung von Aufgaben, iiberschaubare untieinfac
Leistungsstruktur, gute Kontrolliméglichkeiten
A Mehrliniensystem: Spezialisierung der Leitungsfunktion, hohe Problemldsungskapaeitat, B
tonung der Fachautoritat

Vor- und Nachteile von Organisationsstrukturen

Funktionale Organisation

Prozessuale Organisation

Matrix Organisation

Markt-
orientierung

- Fehlende Markt-/Kunden-
orientierung auberhalb der
Verkaufsabteilung

- Probleme bei diversifiziertem
Markt

+ Maoglichkeit der Konzentration
auf spezifische Kundenbe -
dirfnisse und Wetthewerbs-
bedingungen

Ressourcen-
orientierung

+ Effiziente Zuordnung innerhalb
der Funktionen

- Ausschdpfen von funktions -
ubergreifenden Synergien nur

schwer moglich

- (bertragung der effizienten

Ressourcennutzung auf die
Prozesseinheiten

- Duplikation effizienter Pro-

zesse durch Dezentralisierung

Kombination der
Vorteile aus der
funktionalen und

prozessualen
Organisation

Qualifikation/|
Motivation

+ Unternehmerische Verant-
wortung auf mehreren Ebenen

- Mur die Unternehmensgrinder
haben unternehmerische

Verantwortung
- Management mit Routine-
aufgaben belastet

+ Hohe Flexibilitat innerhalb der
Prozesseinheiten

+ Schnelle Entscheidungsfindung
durch zentrale Kontrolle

- Hoheres Konfliktpotenzial
- Tendenz zu Kompromiss -

Flexibilitat - Langsame Reaktion auf + Schnelle Reaktionsfahigkeit bei |  Isungen
ﬁgg;r;lzlr?ggnvon Markt- Anderung der Marktbedingung | - L;rgg;:;ﬂer Entscheidungs -
Produkt
Anforderungen an eiAlleinstellungsmerkmal
A Wichtig: Produkt liefert einen wertvollen Nutzen fur die Zielgruppe
A Préaventiv: Angebot kann vom Wettbewerb nicht so leicht kopiert wer@éohtig!)
A Uberlegen: Angebot ist anderen Alternativen der Bediirfnisbefriedigung iiberlegen
A Erschwinglich: Angebot ist fiir Kunden erschwinglich
A Profitabel: Angebot kann gewinnbringend am Markt angeboten werden
A Unterscheidbar: Angebot kann von keinem anderen Wettbewerber in der Form angeboten we
den
A Vermittelbar: Angebot ist deutlich kommunizierband sichtbar fiir den Kunden
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ProduktMarkt-Matrix

A
A
A
A

gegenwartiges Produkt/gegenwartiger Markt: Marktdurchdringung

gegenwartiges Produkt/neuer Markt: Marktentwicklung (andere Lander/Branchen)
neues Produkt/gegenwartiger Markt: Produktentwicklung (reichhaitg Angebot)
neues Produkt/neuer Markt: Diversifikation (basierend auf gewonnenen Erfahrungen)

Geschéftskonzepte

A

A

A

A

Content:Sammlung, Selektion, Systematisierung, Kompilierung und Bereitstellung von Inhalten
Uber Netzwerke

CommerceAnbahnung, Aushandlunghd/oder Abwicklung von Geschaftstransaktionen tber
Netzwerke

Context:Klassifikation, Systematisierung und Zusammenfihrung von verfiigbaren Informationen
in Netzwerken

ConnectionHerstellung der Méglichkeit eines Informationsaustausches in Netzwerken

Marktanalyse

A

Marktpotenzial: Gesamtheit aller moglichen Absatzmengenidse eines Matties (alle mit der
erforderlichen Kaufkraft ausgestatteten Zielkunden kaufen das Produkt)

Marktvolumen: tatsachlich realisierte Umsétze einer Bezugsperiode

OnlineMarktvolumen Uber das Internet oder andere elektronische Oniviedien abgewickelte
Transaktionen

OnlineAbsatzvolumen: Verhaltnis des eigenen Onliffisatzvolumens am gesamten Online
Marktvolumen in Prozent

Markt-Mehrwert-Matrix: ergibt sich aus devlarktattraktivitdt und der Starke des elektronischen
Mehrwertes fUr das identifizierte Kundensegment

Kundenbediirfnis

niedrig mittel hach

Marktperspektive

-
i
=
>
S
X
©
o
s
I}
8
x
=
o
=

hoch hoch hoch BugApplikation: negatives Produktumfeld
Copy/Paste- Killer-

Applikation Applikation

Copy/PasteApplikation: neutrales Produktumfeld

mittel mittel mittel

SpecialApplikationen: positives Produktumfeld

c
]
£
2
o
>
2
-
=
]
=
&
£
=
(o]

Bug- Special-
Applikation Applikation
niedrig niedrig

=
©
=
=
o
>
N
©
@
8
<
&
=
=
o

KillerApplikatonen: optimales Produktumfeld

niedrig

niedrig mittel hoch

Kundenperspektive

| Elektronischer Mehrwert|

Indirekte Wetthewerber

A

A

expandierend: erweitern ihr bisheriges Angebot und werden so zu einem neuen Konkurrenten,
die Expansion erfolgt hier unter der Beibehaltung bzw. Ubertragung des elektron. Mehrwertes
modifizierend: anden ihr bisheriges Angebotsspektrum, Modifikation erfolgt hier aufgrund einer
Erweiterung des elektronischen Mehrwertes

wechselnd: verlagern ihr bisheriges Angebotsspektrum von der Real in die Net Economy
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Wetthewerbsstrategie: folgt auf die Identifikatiamd Bewertung der Wettbewerbssituation

Wettbewerbsanalyse Wettbewerbsstrategie
Identifikation Bewertung Positionierung
der relevanten E— der relevanten == gegentiber relevanten
Wettbewerber Wettbewerber Wettbewerbern
Direkte Konkurrenten
Zielsetzung
Indirekte Konk it
indirekle fonkurenten Strategie Produktstrategie
- expandierende N
Wetthewerber Reaktionsverhalten Preisstrategie
_ madifizierende Starken Kommunikationsstrategie
Wettbewerber Schwachen Vertriebsstrategie
- wechselnde
Wetthewerber elektronischer Mehrwert

StarkenSchwéacherAnalyse: Ausgangspunkt fr die weitere Analyse

Beurteilung
Niedrig Hoch
8 7654321012345 6178

Erfolgskriteri
clgsirtierien auch mehrere Konkurrenten darstellbar

Produkt
- Teshnologis e wie sollen eigene Schwachen aufgeholt werden?
« Kundennutzen ':.::‘) Untemehmen

+ Alleinstellungsmerkmal (_—_.:::' . . T
TTy——— e aoToC= Y sehr subjektiv, muss durch Experten validiert
+_Einnahmenpotenzial e, und Uberzeugendorgetragen werden

+ Elektronische Wertschapfung -:) - —9 -

Management < Wettbewerber

- Branchen-Know -how See

+ Net Economy-Know -how 3——(.--

Prozesse / _,‘}

- Arbeitsablaufe k_ (“.’ P

+ Organisation ‘j\'n relative Starke

Marktzugang -‘"‘\_

« Vertrieb -

+ Kooperationen ( e

Finanzen \.__

- Kapitalbedarf \ ‘:, relative Schwache

+ Liquiditat Pl

Idealtypischer Benchmarkirgrozess: birgt die Moglichkeit, effiziente elektronische Prozesse als
Vorlage fur das eigene\Eenture zu ermitteln

e

I
[

Bestimmung
der zu vergleich-
enden Unternehmens-
funktion

®

Identifikation der
zu betrachtenden

Schliisselkennzahlen

1“‘
P
Erstellung eines
Abweichungsprofils

Implementierung
und Kontrolle
des Erfolges

Identifikation des
Best-Practice -
Unternehmens

BenchmarkingProzess

Messen der
Performance des
Best-Practice -
Unternehmens

Erstellen eines
MaBnahmenkatalogs
zur Liicken -
schlieBung

Messen der
eigenen
Performance

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Thrdatdyse: baut auf der Analyse deternen

und externen Situation auf und versucht bestimmte Szenarien fir das Unternehmen zu entwickeln
SOStrategien: Handlungsoptionen, die auf der Starke aufbauen, um Chancen zu nutzen
STFStrategien: Handlungsoptionen, die auf der Starke basierend RigikRdammen

WO Strategien: Handlungsoptionen, die Chancen nutzen, indem Schwéachen kompensiert werden
WT-Strategien: Handlungsoptionen, die Schwéchen minimieren, um Risiken zu vermeiden
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Prozesse

StandortEntscheidung

A Marktbezogene KriterienVerfiigbarkeit wn qualifiziertem Personal in einer Region und die d
mit verbundene Lohnund Gehaltsstruktur, Kosten fiir Miete oder Kauf von Raumlichkeiten

A Infrastrukturelle Kriterientdumliche Néhe zu anderen Dienstleistern, Verkehrsanbindumng, vo
handene ITKStruktur

A Umfeldbezogene KriterierBchnelligkeit der Verwaltung/Behérde, Renommee des Unterne
menssitzes, Kooperation mit anderen Unternehmen, soziale Netzwerke

A Finanzbezogene Kriterien: steuerliche Aspekte, dffentliche Férderprogramm

A Rechtliche KriterienVorschrifen iiber baurechtliche MaRnahmen, Nutzungsauflagen, Irtern

tionalisierung

Entscheidungsfindung des Sourcings

Warum soll ausgelagert bzw. fremdbezogen werden?
Welche Aufgaben sollen in welchem Umfang ausgelagert bzw. fremdbezogen werden?
Wie soll die Sourag-Beziehung konkret gepflegt und gestaltet werden?

Wahl des Technologielieferanten

A

>

> > >y >

Halt der Lieferant den Anschluss an die neuen Technologien und stellt dadurch komigptiie
teszur Verfigung?

Werden die aktuellsten Softwareversionen bereitgestellt imgieweit finden sich solchiKam-
petenzerbeim Lieferanten?

Inwieweit kann der Lieferant sein interfduktuationohne Handlungsunfahigkeit bewaltigen?
Bietet der Lieferant schnelle, technologisch ausbaufahige und eleantdemlidsungeh
Welche zeitliché&/erfligbarkeitist im Notfall gegeben (Vermeidung von langen Ausfallzeiten)?
Ist der Technologielieferant in der Lage mit darforderungerdes EVentures zu wachsen bzw.
diese zu bedienen?

Anforderungen an Zahlungssysteme

p

I > D>

System Kunden Handler
Totalitat (Transaktionen ganz A Sicherheit gegeniiber Hdn A Zahlungssicherheit
oder gar nicht) ler/Dritten A Technische Aspekte
Konsistenz A Bequeme/einfache Handhabung| A Enge Kundenbeziehung
Unabhangigkeit A BreiteAkzeptanz A Hohe Verbreitung
Dauerhaftigkeit A Niedrige Kosten
Reputation/Verlasslichkeit A Nachvollziehbarkeit
Internationalisierung A Anonymitat
Falschungssicherhéitonver A Portabilitat
tierbarkeit/Umlauffahigkeit A Zusatzleistungen

Ressourcenplanung' Fragestellung des Outsourcings

Wie verteilen sich die Kernkompetenzenunse-
rem Zielmarkt?

Prozesse
- Conte nt
‘Ia nagemen

Welche Kernkompetenzen haben wir alyénture

Kernkompetenz ?

Content . .
@.@ Mamgte. @... bzw. auf welche wollen wir uns konzentrieren?
L ] [ ]

Best inClass ? (0] o (0] o]

In welchen Bereichen unserer Geschéaftsidee sin

Qutsourcen ?

wir Bestin-Class, wo sind andere deutlich besser
Ausbauen ? ..Q.rﬁz. 4%7 %g;_ %ﬁ —8‘-— _1!-5_%'_
e | 5] y | 8
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Projektmanagemenkyklus

|

Griindungs-/Unternehmensziele |

Projektinitiierung

Risikoanalyse und
-management

lAnderungsmanagement Projekt-Controlling Planung

Durchfithrung und
Steusrung

Projektabschluss \\—I—/ Berichtswesan |

Einflussfaktoren fur das Projektmanagement

> > > > P

A

A

Hohe AktivitatsratgProbleme friihzeitig erkenmeund Korrekturen einleiten)

Klare und multidisziplindre Teamstruktif&ufgabenbereiche eindeutig zuordnen)

Hohe Flexibilitat der Projektorganisatifviermeidung vorstarren Organisationsstrukturen)
Spezifische Projektorganisati¢je nach strategischer Bedeutung des Projektes abzustimmen)
Konsequente Projektplanur{gffiziente Durchfiihrung, Bewahrung vor Zeit
/Kostenuberschreitung)

Planung der nachsten Projektsclei{proaktive Gesamtplanung)

Effizientes Projektreportinfstetige Aktualitdt, um notwendige MaRnahmen einleiten zu kbnnen)

Beschreibung von Meilensteinen

A

A

A

Inhalt: Ein Meilenstein definiert ein Zwischenergebnis der Unternehmensgriindung, wobei dieses
im Voraus festgelegt, eindeutig definiert und quantitativ bzw. auch qualitativ Gberprifbar ist.
Zeitpunkt:Die Zwischenergebnisse sind zu einem bestimmten Zeitpunkt zu erreichen. emit b
schreiben Meilensteine die Grobplanung der Gesamtunternehmung.

EntscheidungMeilensteine stellen die Punkte im Projektfortschritt dar, an denen Entscheidu

gen Uber den weiteren Verlauf gefallt werden miissen. Dabei werden die Weichen der Unte
nehmensgrindung gestellt.

Trendanalyse anhand von Meilensteinen

Meilenstein-Termine

| Berichtszeitpunkte

Planung Jan__Feb  Mrz Apr Mai Jun__ Jul
1 Zeigt die Kurve nachben, befindet sich der Me
lenstein in Terminverzug.

Verlauft die Kurve horizontal, ist der Meilenstein
innerhalb der Terminplanung.

Weist die Kurve nach unten, kann eine friihere
Meilensteintermine Fertigstellung erwartet werden.

O Systemanforderungen
A Marktanalyse
D Festlegen der Preise
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Marktzugang

Der MarketingMix: die funft Q a

> > > >

A

Product: Design, GréRRe, Farbe, Material, Spezifikation, Qualitat, VerpackunesatBervice
Price: Listenpreis, Discounts, Zahlungsmodalitaten, Spezialangebote

Place: Ort, Layout, Distributionskette, Marktzugang, Briefbestellung, Telefon, Internet
Promotion: Werbung, Poirf-Sales Aktivitaten, Flugblatter und Broschiren, Public Relations,
Personliche Verkaufsfiihrung, Telefon und Internet

People: Service, Beratung, Unterstutzung, Kundenbeziehung

Produktstrategie

A

A

A

SingulafPrinzip: Kernleistung stelirn Mittelpunkt, keine Nutzung von NebenleistungerSEop)
PluratPrinzip: Kernund Nebenleistungen stehen im Mittelpunkt und werden wirtschaftlieh g
nutzt (EMarketplace)

SymbiosePrinzip: Keraund Nebenleistungen stehen im Mittelpunkt, Kernleistungdosten-
los angeboten, um die Nebenleistungen Uberhaupt zu erhalteédaamunity)

Beispiele fur Kerund Nebenleistungen

> > > >

E-Shop: Spielsachely Trendinformationen
E-Marketplace: Autohanded Versicherungen
E-Community: KommunikatioA, Werbeflachen
E-Procurement: Blrobeday Kundendaten

Spezifika des Internets und deren Implikationen fur das ePricing

Spezifika des Internets Implikationen fiir das Pricing

Hohe (InformationgTransparenz

Erleichtert Preisvergleiche
Erhohte Informationsbasis bEunden und Wettbewerbern

Globale Vernetzung

Erschwerte Preisdifferenzierung
Konflikte zwischen Vertriebskanélen

Beidseitige Kommunikation

Ermoglicht Interaktion zischenAnbieter und Kunde
Ermoglicht Interaktion zischenKunden untereinander

EinfachedVeb-PageManagement

Schnelle Umsetzbarkeit von Preisénderungen
Preiskontrolle

OnlineMerkmal

Vereinfachte Preisindividualisierung
Ermoglicht Echtzeitpricing

D > D> D> D> >

Verschiedene Modelle des ePricings

Preis andert sich

sch

customerdriven | 1@tAIOGPTiCINg: Preisfixierung erfolgt durch den Anbieter
Pricing oder den Nachfrager, verhindert Kannibalisierung dereand
ren Absatzkanéle

dynami

Preis-
differenzierung

Preisdifferenzierung: Individualisierung fur einzelne Kundel
oder Kundengruppen (z.B. zejider mengenbezogen)

Dynamik

Katalog- Customerdriven-Pricing: Kunde bestimmt den Preis, den er
Pricing zu zahlen bereit ist, Anbieter hat die Wahl des Transaktion

gering hach abschlusses (z.B. Auktionen, Reverse Auctions)
Individualisierungsgrad

Produkt/Leistung andert sich

statisch
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PreisstrategieErlossystematik

A

A

A

Margenmodellinsbesondere bei Eigenleistungen, auf die variablen und fixen Kosten wird die
Gewinnmarge aufgeschlagen

Provisionsmodelinsbesondere bei Fremdleistungen fir erfolgreiche Leistungsvermittiung zu
finden (AffiliateProgramme)

Grundgebihrmodelinsbesondee bei transaktionsunabhangigen elektronischen Leistungen

Preisstrategie: Preisfindung

A
A
A
A

SammelkaufeBlindelung der Nachfrage, um Mengenrabatte zu erzielen
PreisbietungKunde stellt seine individuelle Preisvorstellung ein
PreisagentenPreisverhandlung durdhntelligente Softwareprogramme
Auktionen:Preisermittlung, wo nur ein Bieter den Zuschlag erhalt

Schalenmodell des Onliddarketings

Cigitalisierung

Rechnerleistung

| Internet (E-Commerce) | Mobilfunk (M-Commerce) ] iTV (T-Commerce) ]
Produlkt Vertriebs Preis- Kommunikations
politik politik politik politik

Online-Marketing

[EETETEI)

[l ... i

E-Procurement, E -Shop, E -Marketplace, E -Community, E -Company |

[ Virtualitat [ Multimedialitat Interaktivigt | Indiidualitat

Vernetzung

Kommunikationsstrategie (Onlifdarketing)

> >y B> D

Banner/Buttonselektron. Werbeflache, die gegen Entgelt auf anderen Webseiten platziert wird
Key WordAdvertisingkostenpflichtige Werbebotschaften bei bestimmten Suchbegriffen

EMail: unregelmaRige ConterWerbe)Ubermittlung

Newsletter:regelmafRige ConterWerbe)Ubermittlung

NewstickerZunerfligungstellungron eigenem Content fiir fremde Newsticker mit Herkunftslink
Sponsoringtnterstitzung der Prasentation von Inhalten auf anderen Seiten

Kommunikationsstrategie (VirMarketing)

> > > > > P

Suchmaschinen/LinklisteRostenlaser Eintrag in Suchmaschinen zum besseren Auffinden
Kostenfreie Leistungentie fir Kunden einen Mehrwert darstellen

Foren/ChatsPlatzierung von Eintragungen/Kommentaren in fremden Foren
Weiterempfehlungkostenlose Weitergabe von Hinweisen durch einen Nutzer an weitere User
Kommunikationstragerz.B. Ma#dServices oder digitale Gru3karten mit Ruckfihrung/Abruflink
Gewinnspielekostenlose Registrierung des eigenen Gewinnspiels in themenrelevanten Gomm
nities

Vertriebsstrategien

Vertriebsart Vertriebsform Vertriebsstrategie Kommentar
Direkt Eigenvertrieb Disintermediation Marketing muss alleine verfolgt werden
Indirekt Fremdvertrieb (Re)Intermediation Werbung lauft tber defrremden

(Erlése missen
geteilt werden)

Partnervertrieb Affiliate Programm Win-Win-Situation, MarkiCoverage steigt, Umsateb
teiligung fir Webseitenbetreiber
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Kooperationsformen fiir Unternehmen in der Net Economy

| Geschiftskonzept |
Content Commerce Context Connection Ressourcenorientiert: Ausgleich der eigenen
Lucken
Handels- Cld Economy | Ve
b . . . .
SPEN® || et Economy { - J Nachfrageorientiert: Vertriebswege, Bundling
Handlungsfelder der Kooperationsmaglichkeiten
homagen N ) . .
Kompetenz ﬁ -~ ~ Wettbewerbsorientiert: Demonstration von
xomplementar
( R en—} { Nachfrage- } {WEﬁhewerhs—] Marktmacht
K orientiert orientiert orientiert
strategisch
Fokus
operativ \ T 7 T
CrossChannelKooperation
Geschiftsmodelle der Partner |
Online Offline |
5 | I -
| 2
o L
2 =
o o
£=
4
3
£
B )
s
2
Met Economy Real Economy
Handelsebenen der Partner
Finanzen

Umsatz und Kostenplanung

A

A

A

umfasst die GuVs fur die nachsten 5 Jahre zur Ermittlung des Break Evens
Einnahmenseiteimfasst die Summe aller Umséatze in den unterschiedlichen Kundensegmenten
die sich jeweils aus dem Produkt, der Kundenanzahl des Produktes, den abgesetztdn Produ
ten/Services je Kunde und dem erzielten Preis fir das Angebot errechnen

Kostenseite umfasst diSumme aller Aufwendungen (z.B. flr Personal, Marketing etc.)

Liguiditatsplanung

zeitpunktnaheg(meist monatlicheBetrachtung einzelner Zahlungen

Ziel ist die Ermittlung, wann genau welche Zahlung relevant wird, um die Zahlungsfahigkeit des
Unternehmens isherzustellen

ein negativer Saldo muss entweder durch eigene Mittel oder zusatzliche Finanzierungegr ausge
lichen werden

Business Angels

A

> > >

Privatinvestoren, die dem Unternehmen sowohl mit persénlichem Kapital als auch mit ihrem
gewonnenen Knovhow zur Seitestehen

verfigen oftmals tber ein grof3es Netzwerk an Geschéftskontakten

bieten direkte Betreuung und Beratung und ggf. sogar operative Unterstlitzung an

Motive sind nicht allein monetar, sondern haufig auch Interesse fir ein innovatives Produkt oder
ahnliches
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Ideenumsetzung

Management

Aufsichtsrat

A
A
A

A
A

kann aufgrund der Rechtsform zur Kontrolle vorgeschrieben sein

oder als Beirat zur Beratung freiwillig institutionalisiert werden

Aufgaben:

A Uberwachung der Geschéftsfiihrung

A Bestellung und Anstellung des Vorstands

A Vergabe und Konkretisierung des Priifungsauftrags

A Prufung/Feststellung des Jahresabschlusses, Lageberichts und Gewinnverwendung
sollte eine bekannte Personlichkeit/Gallionsfigur sein, der fir das Produkt steht

auch als Auflage des Kapitalgebers moghdB, er selbst oder ein Wirtschaftsprufer

Prozess der Personalauswahl

1)
2)

3)

Bewerbungsunterlager8tellenprofil mit den Qualifikationen des Bewerbers abgleichen
Bewerbungsgesprackewinnung von zusatzlichen Informationétrifung auf Ernsthaftigkeit
und Profesmnalitat sowie Einschatzung des Sozialverhaltens
Arbeitsproben/Testsoptionale Konfrontation mit typischen Aufgab@miufig im Desigioder
Programmierbereich)

Moglichkeiten der Personalfiihrung

A

> > > >

Management by Objectives (Mb@efinition von Teilzielen,id auf das Unternehmensziel ag
stimmt sind

Management by Ideas (Mbgine tibergeordnete Unternehmensphilosophie, eine Vision
Management by Results (MbRErgebnisse der Profit Center werden untersucht
Management by Delegation (MbIDezentralisierungeEgenverantwortung der Mitarbeiter
Management by Motivation (MbM)Selbstverwirklichung der Mitarbeiter in Einklang mit den
Unternehmenszielen bringen

Aspekte der Mitarbeitermotivation

Zentrale . . Ergebnisse in der Arbeit
Arbeitsmotivatoren iteifnemits CEilils und Motivation
Anforderungswechsel A~
Aufgabenidentitat ErIegte Ee;:ietnung Hohe Motivation
Aufgabenwichtigkeit er Arbel
Hohe Qualitat der
Arbeitsleistung
Autonomie Erlebte Verantwortung Hohe
(Entscheidungsspielraum) fur Arbeitsergebnisse Arbeitszufriedenheit
Niedriger
Absentismus
Wissen um die
Feedback wirklichen Ergebnisse )
der eigenen Arbeit Niedrige Fluktuation
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Interaktion zum Aufbau einer Verbindung mit
dem Kunden, unm Anschluss an die Konuim

nikation eine Transaktion zu ermdglichen.

Mitnehmer: durch Banner auf die Plattform

gekommen, nimmt nur Sonderangebot mit,
keine dauerhafte Geschaftsbeziehung moglich

Produkt
Zielsetzung bei einem&hop
g Anwarter Kaufer
- T
£ 'g Surfer Mitnehmer
Q
Gering Hoch
Transaktion

Zielsetzung bei einerEommuniy

| Kernleistungen ] I

Mitgliederakquisition

wp Tilnahmegebiihren erheben,
eigene Produkte verkaufen ~

N\

-7

Mehr Mitglieder in die
Community locken

Erfolg besonders zu Beginn schwe

AY _
® ©) Mitgliederloyalitét: Aktivitatsindex
Mehr Mitglieder in die g0 o P ™= = Mitglieder erzeugen
Community locken Zunehmende Ertrige neue Inhalte

Mitgliedprofile: Quantitat der

in der E-=Community
Gezielte Werbung
anderer Produkte streuen

Erldsorientierung

Mitglieder sammeln

Mllglleder Mmgheder
pmrle onnllmt

Informationen iiber die Forderung der Loyalitat von | nachen
P -—
Mitgliedern der Community

Mitglieder, kritische Masse

Interaktion zwischen
=% den Mitgliedern ﬁ)rdern

Beteiligungsforderung
|

Erlésorientierung: erst ab einer
gewissen Teilnehmermenge sin
— voll, Teilbereiche kostenpflichtig

Nebenleistungen ]

Loyalitdtsaufbau |

Gleichgewichtskorridopei einem EMarketplace

Menge

Anbieter == ==

Nachfrager

Quartitative Probleme:
T A ChickerEggProblem
A Kritische Mass®roblem

} Qualitative Probleme:
A Problem der Koordinationsleistung: Befriedigung der
jeweiligen Anspruchsniveaus
l A Problem der Realtransformation: Erwartungen aus de

elektronischen Objektbeschreibung muisch die

. " . realen Gegebenheiten bestatigt werden
Zielsetzungen bei einemMarketplace
Aspekt Erwartungen der Anbieter Erwartungen der Nachfrager
A Ubersichtliche Seitengestaltung A UbersichtlicheSeitengestaltung
Nutzungs A EinfacheBenutzerfihrung A Einfache Benutzerfiihrung
bedingungen | A Einfache Eingabe von Objektdaten A Einfache Eingaben von Suchkriterien
A Download von Einstellformularen A Konkrete Hilfestellungen
A Intelligente OnlineSchnittstelle
A Quantitatder vorhandenen Nachfrager A Qualitatder eingestellten Objekte
Datenbank | A Absolute Zahl an echten Kaufabsichten A Aktualitat der Angebote
A Menge an Informationen zu den Objekten
Kosten A Provision fiir Vermittlung A Keine Kosten
A Gebiihifiir Objekteinstellung
. A Vermittlung von Nachfragern mit hoher Ube | A Vermittiung von Angeboten mit hoher Ube
elektronische s . A .
N einstimmung von Suchwunsch und Objekt zy einstimmung von Suchwunsch und Objekt
Koordinations . ! ‘ —— N
leistung einem echten Kaufinteresse A Vpllstandlge Dat?ns_atze _
A DirekteKontaktmdglichkeit
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Aspekt Erwartungen der Anbieter Erwartungen der Nachfrager
reale A Anbieter erwartet A Nachfrager erwartet
o 1) einen tatséchlichen Besuch vor Ort 1) Bestatigung der Angaben vor Ort
Koordinations . . o
leistung 2) !nformle.rte Nachfrager 2) Bestfs_lt!gung der Erwartungen
3) interessierte Nachfrager 3) Bestatigung deKauferwartungen
A Flexibilitat A Flexibilitat
Konkurrenz A Qualitat der Vermittiung A Ortsungebundenheit
aspekte A Elektronische Selektionskriterien
A Keine Kosten fiir Vermittlung

Akzeptanzebenen fur Angebote in der Net Economy

A Einstellungsebene: Bildung einderknipfung von Wertund Zielvorstellungen mit einer ratian
len Handlungsbereitschaft hinsichtlich Kawfid Nutzungsentscheidung (Wahrnehmung des A
gebots)

A Handlungsebene: aktive Umsetzung der rationalen Bereitschaft in Form einer freiwilligen Ube
nahmeoder Kaufs (z.B. Anmeldung, Einrichtung eines Profils, Produkt in Warenkorb legen)

A Nutzungsebene: durchgefiihrte Handlung wird in eine freiwillige, konkrete Nutzung umgesetzt

(entscheidend ist dabei die Nutzungsintensitat)

Wetthewerbspositionierung
ROl

Topical-Leader | ¢———— Net Economy = | Speed-Leader
Quality-Leader |4=————=Real Economy = | Cost-Leader

Topial Leader: Informationen werden von besonderel
Qualitat (z.B. durch Exaktheit oder Wichtigkeit) dem
potenziellen Nachfrager angeboten

Wettbewerbsvorteil
aufgrund strategischer Grundkonzeption

Speed Leader: Informationen werden mdoglichst schne
potenziellen Nachfragern angeboten

~__

Kritischer Bereich
LZwischen den Stuhlen®

(relativer)
Marktanteil

Prozesse

Projektmanagement

Gesamtkonzept Feinkonzept

Teil -
studien

Aufwand

Dokumentation

Reali-
sierung

Haupt-
studie

Abschlussbericht]

Einfiihrung

Vorstudie Integration und Qualitatssicherung

Projektleitung

Zeit
- Projekt - Projekt - Integrierte
8. organisation planung Projektsteuerung
o o o o o o o ) o o b ) PTOjEKE
o ! abschluss
é #zlrit_ﬁ;g’ Bearbeitung von
S Zielplanung o Arbeitspaketen
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Projektplanung
Projektplan -
struktur
o
£
2
% Meilensteinplan
3
b Dokumentations-
% o UTJEE ations Aufwandsplan
=
s

Projekt- Feinplanung

Aktivitaten

1
Kostenplan

l ]

| Ter P |

Kapazitatsplan |

Erfolgsfaktoren der Projektdurchfiihrung

A

Projektleiter: Als Verantwortungstrager fur Teilprojekte stehen die Projektleiter in der direkten
Kommunikation mit dem Griindungsmanagement. Insofern ist der informative Austausch wichtig
fur ein efizientes Controlling und als festes Instrument zu verankern.

Projektteam: Das Projektteam ist der eigentliche Trager der Grindungsdurchfiihrung und bt
somit einen direkten Einfluss auf den Erfolg aus, wodurch seine zentrale Stellung unterstrichen
wird.

Information/Kommunikation: Umfasst das formal eingerichtete Berichtswesen sowie die Qualitét
der formalen und informalen Kommunikationsprozesse. Eine offene Kommunikation muss aktiv
initiiert werden, denn von selbst wird sie nicht entstehen.

Planung/SteuerungPlanung als Voraussetzung zur Implementierung einer Steuerungabie Pl
nung kann durch die schwer vorsehbare Umwelt schnell Giberholt sein und muss somitestets fl
xibel gehalten werden. Umsetzung der Planung/Steuerung erfolgt durch die Projektkontrolle.

Projektkontrolle

Kostenziel
(geringer Aufwand)

Projektziel
(hohe Leistung und Qualitét)

Die drei DimensionsgréfRen Projektziel, Kostenziel und
Terminziel stehen in einer dynamischen Abhangigkeit, d
stets Uberwacht werden mussen (Projekontrollling)

Terminziel
(geringe Dauer)

Risikofaktoren bei der Implementierung eineSEops

> >

> >

Technologie: durchusgereifte Standardtechnologien eher unkritisch

Prozesse: durch vordefinierte Regeln und wohliberlegte Anordnung der Bausteine eher unkr
tisch

Betreiber: durch die bendtigten Kompetenzen und Fahigkeiten ein kritischer Faktor

Angebot: Eignung und Bewerbliait des Produktes als kritischer Faktor
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Erfolgsfaktoren fur den Aufbau einedviarketplace

A Kapital: Bis zum Bredkven muss ein erhebliches Investitionsvolumen akquiriert werden.

A Technologie: Die PlattforsReatures undTools missen geplant und erstedlerden, da fir den
MatchingMechanismus haufig keine StandeéBdftware verflugbar ist

A Content: Insbesondere in der Anfangsphase stellen attraktive Inhalte den Kern des Angebots dar.

A Marketing/Relationship: Die Etablierung dedBrketings in der Brancheferdert bilaterale
PR, Vertriebs, Marketing und BrandingAktivitaten.

A ManagementTeam: muss-{Businessund branchenspezifische Kompetenzen vereinen

Prozessbereiche beim Onliauf Uber einen45hop

PreeSales: die Suchmechanisme
stehen im Vordeggrund

After-eSales: CRM

gesamten Prozess auf Proges
breaker/Unterbrechungen unte
suchen

Evaluierung

Prozessbereiche einer Onlik@ordination Uber einen-Elarketplace

l InformationJ\\ [Vereinbarung]\\ [ Abwicklung ]\\ [ After-Sales J\ eOffer-Prozess: anbieterseitig
eSearckProzess: nachfragerseitig
llq

eSearch -
aktionsphasen, der Marktplatzbetreiber
| P | unterstutzt die Nutzung und kann sie durct

// // // Mehrwertdienste gezielt aufwerten

Prozessbereiche bei der Onlivernetzung ber eine-Eommunity

[ Aufnahme ]\\ [ Produktion ]\\ [ Bewertung ]\\ [ Verbreitung] eUploadProzess: der wichtigste zur Edste
T lung von Usegenerated Content, sollte

moglichst einfach sein (max. 3 Clicks)

After-eSales -
Prozess

eTransaction -
Prozess

eMatching -
Prozess

eFullfillmentProzess: umspanatie Trans

eTagging -
Prozes:

eRanking -
Proze

t

* eSyndicatiorProzess: mit anderen Welise

| — e o — | ten verkniipfen, Marketing machen

t

eRegistration -
Taes

eProfile-
Tres

r 4
3

eRankingProzess: Content wird mit aed
ren Inhalten in Verbindung gesetzt

elpload - eVoting-
Proze Droze

leRecommendation -
Prozes:

eBlogging -
Prozess

Anforderungen an das Controlling

A einfache und zentrale Handhabung

Wiederspiegelung der Flexibilitat des Unternehmens und seiner Umwelt

Rechtzeitiger Hinweis auf Liquiditdtsengpasse

Ermdglichung dynamischer Rechnungen

Erfassung und Bewertung immaterieller Vermégensgegenstande bei einer gleichzkitepga-

tion alternativer Erfolgsgrofen

Aufgrund der vielfach vorhandenen Ventu@apitatFinanzierung: Anpassung an das vorhandene
Controlling von eventuellen Investoren
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Quantitative Werttreiber(harte Kennzahlen, eher fir Investoren wichtig)
A operative Ehrungsentscheidungen
A Umsatzwachstum
A Dbetriebliche Gewinnmarge
A Gewinnsteuersatz
A investive Entscheidungen
A Investitionen ins Umlaufvermogen
A Investitionen ins Anlagevermégen
A Finanzierungsentscheidungen
A Kapitalkosten
A Dauer der Wertsteigerung (Schatzung destraums, innerhalb dessen mit einer bestimmten
Strategie ein Ubergewinn erwirtschaftet werden kann)

Qualitative Werttreiber(gleichberechtigt mit den quantitativen Kennzahlen, eher fir Grinden-wic
tig)

A Innovationsgehalt der Geschaftsidee sowie ihrer idafk
A Entrepreneurial Drive der Griinder (Ausbildungsstand, Soft Skills)
A Kooperationspartner des Unternehmens (Reputation, Synergieeffekte)
A redaktionelle Pressepresenignor der Berichterstattungy/iral Marketing)
A Teilnahme an einem bekannten Businessplégitbewerb (und moglicher Gewinn)
A Standortfaktoren (Technologi€luster, Domain)
A Branchenimage (Auswirkungen auf Qualifikation und Engagement des Personals)
A Reifegrad der Prozesse im Stap-Unternehmen
A Referenzkunden des Unternehmens
Marktzugang
Markteintrittsstrategien
Aspekte Pro friiher Markteintritt(Piorierstrategie) Pro spater Markteintrit{Folgerstrategie)
Pionierschafft sich hohe Reputation, nachhaltig{ Y2 8 1Sy RSNJ aal NJ G S NIr-F
Unternehmens N . - . s .
otential Lernen und frihe Lieferantenind Vertriebshi- den von Nachfolgern eingespart, technologisch
P dung, Kostenvorteile Fortschritt macht Erstlésungen obsolet
Kunden Hohe erwartete Kundenbindung, hohe Effizien Fruhe Marktsituation vollig anc_iers aJs spatere
. S S hohen Anpassungskosten die veranderten
beziehung beim Einsatz der Marketinginstrumente o
Bedurfnisse
Konkurrenz Relativ kostentrachtiger Wettbewerb mit andere|
: Schwierige Imitation Startup-Unternehmen, geschwéchte Piene
beziehung N
werden durchNachfolger verdrangt
Regyllerungs Etablierung von Patenten und Lizenzen Reguherungsmderstand_g werden durch Ree
bedingungen ausgeraumt

Einflussfaktoren auf die Marktanteile
A Kundenzufriedenheit: Die gewonnen Kunden sind tiber einen ErhaKutetenzufriedenheit an
das Unternehmen zu binden, um so einen Kundenstamm aufbauen zu kénnen (Kundenbindung).
A Nutzungsakzeptanz: Je nach Geschaftsmodell werden die Erlése durch transaktionsabhangige
und damit variable Leistungen generiert, wodurch die fkaez in den Fokus riickt. Die Réic
kehr des Kunden und die damit verbundene wiederkehrende Nutgimtsomit fir das E
Venture von grof3er Bedeutung.
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A

Anbieterwechsel: Treten Wettbewerber in den Markt ein, besteht fir den Kunden bei einem
entsprechend attrattven Angebot der Anreiz zum Abwandern. Insofern ist auf Vorsto3e des
Wettbewerbs zu reagieren, um durch Gegenangebote einen Wechsel méglichst unattraktiv fur
den eigenen Kunden erscheinen zu lassen.

Positionierung: Die Rolle des Pioniers am Markt musk hacaufkommendem Wettbewerb
weiterhin erkennbar bleiben, denn diese Rolle hat sich bei den Nutzern als solches eingepragt
(Innovationstrager).

Kundenmanagement kann sich auf der einen Seite entweder auf wenige aber wichtige Schiésselku
den/-gruppen beziben (KeyAccountManagement) oder auf der anderen Seite die breite Masse an
anonymen Kunden adressieren (Vertrauensmanagement).

Ziele des Kep\ccountManagements

A

Verbesserung der Geschéaftsbeziehungrch den regelmagigen Informationsaustausch gilt es
einen intensiven Kontakt mit den Schlisselkunden zu halten und Konflikte im Vorfeld zu~verme
den bzw. Probleme schnell zu I6sen. Dariiber hinaus kann auch die Vertrauensbasis weiter au
gebaut und die Marktstellung den einzelnen Kundengruppen gegeniiber gefestidgn.
Minimierung des Koordinationsaufwands: Je nach angebotener Leistung\tesiites sind nur
nicht nur direkte Abstimmungsarbeiten mit den Kunden notwendig, auch intern sind die Prozesse
zu koordinieren, insbesondere wenn es sich um sehr kompleiseuhgen handelt.

Verbesserung der Marktstellung im Vergleich zum WettbewPrch den intensiven Kontakt

und der Fokussierung auf die Bedurfnisse der Schliusselkgelengtdas EVenture zum Expe

ten fur seine Leistungsabnehmer.

Verstarkung der VerhamahgspositionDas EVenture erlangt durch die Konzentration aud-b
stimmte Kundengruppen auch ein tiefes Wissen Uber deren Prozessablaufe. Der Expdrtisenau
bau kann als potentielle Wechselkosten der Kunden interpretiert werden, der umso starker wird,
je intensiver die Geschéftsbeziehungen sind.

Prinzipien des KegccountManagements

A

IndividualisierungbDer Key Account ist bereits in der Vorverkaufsphase mit individuelldn Pro
lemldsungen anzusprechen. Seine Konditionen hinsichtlich Preis, Leistung urmifostikdn-

nen dabei einfliel3en.

Selektionim Vorfeld muss entschieden werden, welche Kunden in den Status der Schitisselku
den gelangen, um eine moglichst homogene Kundengruppe zu erlangen. Das ist insofezn von B
deutung, weil dadurch Synergieeffekte inrd@undenbetreuung realisiert werden kdénnen.
Interaktion:Durch den interaktiven Kontakt mit den Schlisselkunden kann die Geschédtsbezi
hung weiter verstérkt werden. Ziel ist die Einbindung in Prozessabléaufe, wobei der Fokus auf der
pro-aktiven Betreuung digt.

Integration:Die Ausgestaltung der Marketinginstrumente muss mit dem Ziel der Kunderantegr
tion erfolgen. Zielsetzung ist dabei nicht die Auslagerung bestimmter Aktivitaten und &rozes
schritte an den Kunden, sondevielmehrdie Ubernahme von Kundenmzessen durch das E
Venture.

Vertrauensmanagement

A

Partner (Aspekte zum AnbieteBekanntheitsgrad, Referenzen, vorhandene Kooperatiornspar
ner, Preise/Awards
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A Produkt (Aspekte zum Angebo@arantieleistungen, Testmdglichkeiten, Industriestandards,
positivePresseberichte

A Prozess (Aspekte zum Ablawbatenschutz, Verschlisselungstechniken, FAQ, Feedbackimoglic
keiten, Bestéatigungsmails

A Préasentation (Aspekte zum Onlideiftritt): Web-Design, technische Stabilitat, Personalisierung,
Rechtschreibung/Ausdrucksige

Finanzen

Ablauf einer Unternehmensfinanzierung

Gespréche,
Vorauswahl AL, Besichtigungen,” Due Diligence Verhandlung 2> Unterstitzung Exit
Echases Gutachten

= Auswahl von » Bildung einer « Personliche = Evtl. Vorvertrag | - Verhandlungen | - Einfluss aber » Abschreibung
Investoren anhand| ,Short List” von Gesprache mit uber Beteiligungs{ der Beteili- Aufsichtsrat / Insolvenz
von Transakfions- Investoren, die den Griindern; Konditionen gungskondi- Beirat
arolke, Regional- Interesse am Firmenbesichti- (,Termsheet’) tionen + Borsengang (IPO)
und Branchen- Businessplan gungen - operative
fokus geauBert haben = Detailprufung « Vertrags Unterstutzung - Trade Sale
(,Long List") +2.T. Einholung technischer, abschluss (Netzwerk,
+ Versand des externer wirtschaftlicher (u.a. Gesell Kommunikation) + Secondary
+Versand von Businessplans Gutachten und juristischer schaftsverirag, Purchase
Management- an diese Aspekte (,Due Poolverirag) « Investor
zZusammen- Investoren ~ Abgabe einer Diligence”) Communication | - Buy Back
fassung Absichtser-
und Vertraulich- * Varprifung der klarung durch + Vertragsvor- + Controlling
keitserklarung Eckdaten durch den Investor schlag durch
Investoren (,Letter of Intent’) | Investor
(,Investment
Proposal’)
Kontakt- Priifungs: Verl - Manag t_, Desinvestitions-
phase phase phase phase phase

Teilbereiche einer Due Dilligeniatensive Unternehmensprifung)

SR Gl sozlo-ﬁkonomI“sﬂ:r::t-rggﬁtﬁéﬁgfggﬂmgﬂr’\fgxenbedingungen : Prifung der weichen
| B Faktoren durch persdnliche
’ | 8]  Gesprache oder mit Hilfe
Financial | Strategic Legal Emme':?arll. g;?::; M;r::ngte- Marketing | Technical || von psychologischen
Audit Audit Audit Audit Audit Audit Audit Audit E.. Methoden (Z.B. Profil
Internes und Porsonal. ] methode furManagement
P | Smeine | Sopans | umver Orgs%':;fg?"s' srfffﬁggni' PEE:%UEE‘ Setebe- Audi/Human Resources
o | | v | AR e | e | G, | S |[g] Due Diligence)
gen, Steuern ultur a

Due Diligence

Architektur des Venture Capit@eschéfts

Investoren

Fonds < « Versicherungen
investieren in

+ Banken
« Pensionsfonds
* vermogende Privatanleger

beteiligen betreut beschafft Kapital
sich an und verwaltet Venture- (Fundraising )
Capital-
Gesellschaft
Teil der Geld aus
44— Ertrage Verkaufen
erhalt VC- flie3t
Start-ups Gesell- zuriick an
schaft Investoren
Verkauf an
etablierte Untemnehmen
>
Konkurs
Gewinn
Konkurs Borsengang
>
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Venture Capitanternehmen und Business Angels

Venture CapitaUnternehmen

Business Angels

investieren grundsatzlich in allen Phasen, haben aber ei
Vorliebefiir spétere Phasen

investierengrundsatzlichn Seedoder Startup-Phasen,
selten in spateren Phasen

Investitionssumme meist grof3

Investitionssumme eher kleiner

Investieren grundsatzlich ohne ortlichen Bezug

Investieren in einem Radius von ca. 80 km

Investition aus Gewinnabsicht (ausschlieBlich monetare
Ziele)

Investition auch, um Freunden und Familienmitgliedern 2z
helfen (nichtmonetare Ziele)

Uberwachung und Kontrolle

Produkt und Marktentwicklung

hohe formale Anforderungen und Leistungsstandards

formale Anforderungen und Leistungsstandards geringel

haufiges Feedbackvenn bestimmte Ziele drohen nicht
erflllt zu werden

Ziele und Leistungsanforderungen werden weniger exak
definiert

starke Hilfestellung bei der Auswahl eines Managetmen
teams

Hilfestellung bei der Auswahl eines Managementteams i
weniger systematisch

Corporate Venture Capital

=
E Business Angels Ventu(;zerachgﬁgggfonds
g’ Corporate Venture Capitalist = strategischer
.‘g Investor (neben monetarem Interesse auch
= — Corporate -Venture - :
E : Fonds (CVC) Strategische Intneresse an neuen Technologien und neuen
> = Venture-CapitalFonds Investoren Markten)
i (Wachstumsphase)
S CV@&Unternetmen haben meist einen Konzerr
= ) oder ein grof3es Industrieunternehmen als
2 Fren: Mezzanine. Idgeber im Riicken, die sich durch di
i Fggg‘ss Capital-Fonds Geldgeber im Ruicken, die sich durch die $ave
tition strategische Vorteile erhoffen
niedrig mittel hoch
Kapitaleinsatz
Ideenintensivierung undfortfihrung
Management
Kommunikation im Unternehmen
Interne Kommunikation
|
‘ ‘

Informationsfunktion

Dialogsfunktion

I
! | |

—

Anordnungsfunktion Koordinationsfunktion

Orientierungsfunktion

Kontaktfunktion

+ Handbuch fiir neue .
Mitarbeiter
s Unternehmens - .

Bereichs - Abteilungs-
und Teamsitzungen
Wochenplanungs -

richtlinien sitzungen * Pressespiegel
» Kurzinfoblatter » Kaderkonferenzen .
« Anschlag/Aushang .o
L.

+ Mitarbeiterzeitschrift .
* Mitarbeitergesprach
s Internet/Intranet

Beschwerde -
briefkasten
Firmenausflug

Tag der offenen Tur
Interne Ausstellung
Klausuren
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Systematik der Kommunikation

Kernaussagemum Kommunikationsprozess:
Sender Stimulus
UKot Die Bedeutung einer Information liegt nicht
Externe die Information ausschlief3lich in dedmhalt der Nachricht
Information Formuliert die Nachricht .. . . .
L Conscious Mind begriindet, sondern wird vielmehr durch die
Interpretationdes Empfangers gebildet.
Personlicher Hintergrund
Aufgrund der Unterschiede désformatiors-
Gemeinsamer Medium hintergrundskénnen Nachrichten hinsichtlich
P Starungen =¥ . . .
Hintergrund | I e der Aussage verschieden interpretiert werden
Ein guted-eedbackst wichtig, um entscheiden
(RerriiE e g zu kdnnen, ob eine Nachricht ihre Wirkung
h erzielt hat.
Feiflbacfk zum ufnahme der Nachricht
ender Conscious Mind Je groRer die gemeinsaniformationsbasis
_/ . . . .. .
| optional ist, desto geringer ist das Potenziaf Miss-
Empfinger fEEam verstandisse.
Media-RichnesdModell nach Draft/Lengel
Media
F;[E' {lt&\\Fa(e Dialog/ | hoch Overcomplication
westing (Mehrdeutigkeit, zu viele
Videokommunikation Rebeli il oten
Telef oo
nggg{(onferenz ‘;\V?“
o
Voice Mail mittel Qe‘*o
Computerkonferenz &
&
Telefax %
E-Mail
Oversimplification
Briefpost, einl ;
Dgi\ﬁg;{at'\on nledrig (Unpersonlich, kein Feedback) Komplexitit der

Kommunikationsaufgabe

niedrig mittel hoch

Teamentwicklung

1)

2)

3)

4)

Forming: In dieser ersten Phase wird die Grundlage der Teamentwicklung gelegt. Unter den
Teammitgliedern herrscht eine grundsatzlich positivien8tung der Gruppe und ihren Zielea-g
geniber, wenngleich Skepsis und Individualitdtsstreben noch dominieren. Diese Phase dient den
beteiligten Personen dazu, sich zu orientieren und Grenzen auszuloten.

Storming: Im Anschluss lernen sich die Teammitgligdgenseitig genauer kennen und kdnnen

nun die unterschiedlichen Fahigkeiten der Beteiligten besser abschatzen. Abhangig von der
grundlegenden Haltung der einzelnen Personen zum Team kommt es nun zu Ungeduld oder
Entmutigung (aufgrund der wenigen bereitziglten Ergebnisse).

Norming: Die Konflikte, die wesentlich die StormRtgase der Teambildung bestimmt haben,
werden nun durch von allen akzeptierte Gruppenstandards und eine passende Rollenverteilung
aufgehoben. Ein Teamgefuhl entsteht, Verantwortlichkkeim Team werden verteilt und die
gemeinsame Arbeit profitiert von den Synergiepotenzialen.

Performing: In der letzten Phase entwickelt sich die Gruppe zu einer Kombination von Individuen,
deren Zusammenarbeit wenig gestort wird und ganz auf die Ziétbag ausgerichtet ist. Poe

lem und Verantwortlichkeiten werden geteilt und Vertrauen und Respekt bestimmen das Mite
nander.
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ErfolgsgrofRen der Teamarbeit

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

10) Teamverstandnis der Investorenerwartungen —/

Wechsel der
Team -
zZusammen -
stellung

\

Effizienz der Findung von
Gruppenentscheidungen

Fahigkeit Organisationen zu fiihren

negative Variante

Vorhergehende Erfolgsgeschichten

Erfolgreiche Konfliktbewaltigung
Vertrauen innerhalb des Teams Teamkriterien kénnen optimiert

) . werden
Commitment zu Gruppenzielen

Fahigkeit interpersonelle Konflikte zu l6sen

Gleichgewicht der Qualifikationen im Team .. .
. Q pOSItIVG Variante

Grad der gemeinschaftlichen Motivation Entwicklung
der Fahigkeiten

innerhalb des Teams

Bausteine der Teamfahigkeit

drei Kernprozesse, didurch die
Gruppenprozesse beeinflusst
werden

Investor Relations zeichnen sich durch folgende Punkte aus

A

formelle und gleichzeitig informelle Kommunikation mittels vorhandener Ressourcen im-Unte
nehmen(Charakter der Kommunikation)

die imBeteiligungsvertrag festgelegten Vorgaben des Invegiusnus und Charakter der ke
munikation)

einen engen Kreis an Adressai@harakter und Verhéaltnis der Kommunikation)

eine individuelle Berichterstattun@/erhaltnis der Kommunikation)

eine nichtneutrale Kommunikation mit Schwerpunktsetzung auf gegenwairtsl zukunftsbea-
gene Berichterstattung¢inhaltsbezug der Kommunikation)

den Fokus auf strategieorientierte Aussagen zur zukinftigen Entwicilieiitpezug der Komm
nikation)

Produkt

Produkt(weiter)etwicklung
A Produktinnovation: Die Entwicklung und Einfilhrung einer Produktinnovation umfasstfdie au

wendigste Alternative zur Weiterentwicklung der Produktpalette eind&Btures. Aufgrund der
relativ geringen Produktzyklen, der raschen Veranderungen anktvind der sich schneter-
anderndenKundenbediirfnisse in der Net Economy solltevidatures bereits in der Phase der
Ideenintensivierung Uber Produktinna@nen nachdenkeriz.B. neben Grafikprogramm auch
Publishing Software anbieten).

ProduktvariationDie Entwicklungsalternativen der Produktvariation und Produktdifferenzierung
befassen sich mit bereits am Markt bestehenden Produkten und setzen insbesondere an der E
weiterung von Zusatzleistungen und damit Nutzenerh6hung an. Der entscheidende Untérschie
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