Grundlagen

Definition Unternehmensgriindung: ,,Unter einer Unternehmensgriindung wird die Schaffung einer
selbstandigen und originaren rechtlichen Wirtschaftseinheit verstanden, innerhalb der die selbstan-
dige(n) Grinderperson(en) mit einem spezifischen Angebot (Produkt bzw. Dienstleistung) einen
fremden Bedarf decken mochte(n).

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

Besonderheiten einer Unternehmensgriindung in der Net Economy

=  Grindungstyp: originar, selbstandig, innovativ

=  Grindungsumfeld: Wachstums-, Risiko-, Kapitalaspekt

=  Grindungsbezug: Informationstechnologie, Informationsékonomie, Netzwerkékonomie

=  Grindungsbasis: E-Wertschopfung (Konzept), E-Plattform (Umsetzung), E-Management (Betrieb)

Entwicklungen der Net Economy
= Web 1.0 (angebotsorientiert)
=  Prozesse: eOffer, eSales, eTrading
= Plattform: E-Procurement, E-Shop, E-Marketplace (, E-Company)
=  Web 2.0 (mitgliederorientiert)
= Prozesse: eNetworking
= Plattform: E-Community
=  Web 3.0 (nachfragerorientiert)
= Prozesse: eRequest, eCustomization, eService
=  Plattform: E-Desk

Spezifische Merkmale von E-Ventures

= Unternehmen basiert auf innovativer Technologie

= Verfligt liber keine Unternehmenshistorie

=  Entscheidungsprozesse sind stark durch den Griinder gepragt

=  Weist am Anfang ein Gberproportionales, quantitatives Wachstum auf
= Extreme Ressourcenknappheit

= Hohe Aufbauinvestitionen in immaterielle Vermogensgegenstande

= Externe Kapitalgeber schlieBen die Eigenkapitalllicke

Merkmale von E-Venture-Finanzierungen

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

= Das Engagement ist zeitlich begrenzt

= Das finanzielle Engagement hat den Charakter von voll haftendem Eigenkapital

= Vereinbarung von Kontroll- und Mitspracherechten

=  Kapitalgeber unterstitzt das Unternehmen mit seinem Know-how
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Erfolgsfaktoren einer Unternehmensgriindung in der Net Economy

* Net Economy-Know-how

+ Branchenwissen/Erfahrung = Marketing

* Kommunikationskompetenz Management = \ertrieh

+ Organisationsfahigkeiten * Kooperationen
« Flhrungsqualitdten = Multiplikatoren

= Public Relations

Produkt/
Service

+ |dee/Konzept Marktzugang/
i Netzwerk
« Allzinstellungsmerkmal

* Kundennutzen/-mehrwert + Cash-Flow-Origntierung

+ Liguiditdtsplanung

. Arbei:s_abl_;’iufef Planung = Controlling/Reporting
. g)rglan[satmnsaufba_u Prozesse » Beteiligungsmanagement
+ Projekimanagement * Investor Relations

+ Prozessmanagement
« Krisenmanagement

Entwicklungsphasen einer Unternehmensgriindung in 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 (+++) Management (++) Management (+++)
E Produkt (+++] Frodukt {++) Produkt (+++)
Bausteine Finanzen (++} Finanzen (++) Finanzen (++)
=+ Markizugang (+++) Markizugang (+++
Prozesse (+) Prozesse (+&#+) Prozesse (+++)
Ideenfortfiihrung
l '
Idea

Ideenformulierung | ldeenintensivierung : 1
L1 Ideendiversifikation I
Efﬂ‘:::tkllﬁ | Early Stage = I Expansion Stage } I Later Stage ::—"‘

= " 2nd Round Bridge
Inanzienungs - PO
phasen | 3rd Round MBO | MEI
Finanziemngs - - Venture qu_ ital Venture :ﬂﬂ_ ital
3 remdfinanzierung Fremdfinanzieru
instrumente Ofentlicha Fa ittel Bis na

s Lidein. Venture Capital-Gesellschaften | Venture Capital-Gesellschaften
Finanzierungs - i, Strategische Investoren Strategische Investoren
quellen (= Ell;?rarrln::-lall.l:bank Farderprogramma/Hausbank Privatanleger
ge Business Ange's Haushank

Venture Capital-Gese'schaften

Die Handlungsmatrix bei Unternehmensgriindungen in der Net Economy

* Management: Griinder - Manager

= Produkt: Konzept = Geschaft

=  Prozesse: Disposition (fallweise Prozessregelung) = Organisation (generelle Prozessregelung)
= Marktzugang: Isolation (Unternehmen) = Kooperation (Netzwerk)

* Finanzen: Inhaber - Gesellschafter

Ideenfindung
Management

Charakteristika einer Griindungspersonlichkeit

= Leistungsmotivstarke: Wille, Leistung zu erbringen

= |nternale Kontrolliberzeugung: selbstverantwortlich fir eigenes Handeln und aktiv beeinflussbar
= Unabhangigkeitsstreben: Selbstverwirklichung

= Problemorientierung: Fokussierung auf primare Einflussfaktoren eines Projektes
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Risikoneigung: freiwillige Aussetzung von Umweltsituationen mit ungewissem Ausgang

Ungewissheitstoleranz: Fahigkeit, Situationen mit ungewissem Ausgang zu bewdltigen

Belastbarkeit: physische Widerstandsfahigkeit

Emotionale Starke: psychische Widerstandsfahigkeit

Durchsetzungsbereitschaft: Dominanzbedirfnis

Soziale Anpassungsfahigkeit: als Fiihrungspersonlichkeit und gegeniiber Kunden/Lieferanten

Motivation zur Griindung
Extrinsisch, Push-Aspekt, Zwang zur Selbstandigkeit durch die Umwelt oder aufgrund der als

unattraktiv empfundenen aktuellen Situation
Intrinsisch, Pull-Aspekt, Motivation zur Selbstandigkeit, unternehmerische Tatigkeit wird als Wert

angesehen

Periode der Wahlfreiheit
Bis Mitte 30: Zeit schneller Zuwachse an Erfahrung, Kompetenz und Selbstbewusstsein

Ab Mitte 30: Zeit schneller Zuwachse finanzieller und anderer Verpflichtungen, Werteverschie-

bung, um zusatzliche Bereiche neben der Karriere zu erfassen

Vor- und Nachteile von Teamgriindungen

Vorteile

Nachteile

Teamgriindungen kompensieren die Schwachen ein-
zelner

Es stehen mehr Kapazitaten zur Unternehmenssteue-
rung zur Verfugung (groRere personliche Netzwerke,
mehr Kapital, Vertretungsmoglichkeit)

Fahigkeiten und Erfahrungen der Griinder kdnnen
kombiniert werden, um so besser zu entscheiden und
schneller zu innovieren

Es existiert ein hoheres Konfliktpotenzial (Mobbing,
Group-Think, Risikoverschiebung)

Fluktuation im Grinderteam kann zur Auflosung des
Unternehmens fuhren

Entscheidungsprozesse gestalten sich tendenziell
langer

Kommunikation ist potenziell ineffizient

Zu homogene Teams tendieren zur Einseitigkeit

Griindung im Team ist sozialpsychologisch vorteilhaft
(Unterstiitzung, Sicherheit, Motivation)

Produkt

Kompetenz-Analyse

| Net Economy -Know-how‘

I E-VentureBeispiel
Kernkompetenzen

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

2. Spezielles Wissen Gber die

Kompetenzen Net Economy (Studium)
f2o B 3. Online Mébelhandel
|
O :

Szenario -Technik, Suchfeldanalyse

| Branchen -/ IndustrieKnow -how |

Kernkompetenzen sind einzelne oder gebiindelte Fertigkeiten und Fahigkeiten, die

den Zugang zu einem weiten Spektrum an (neuartigen) Produktanwendungen bzw. Markten
eroffnet

einen signifikanten Beitrag zu den objektiven Vorteilen einer Produktanwendung liefern und
nach Maligabe objektiver Kriterien dem Unternehmen gegeniiber der Konkurrenz einen Vor-
sprung verschaffen kénnen.
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Szenario-Technik: verfolgt das Ziel auf Basis alternativer Entwicklungsannahmen unterschiedliche

Zukunftsbilder zu entwerfen

(4) Srireinfluss
2.8, Displayarifs

(6] Extrem Szenario 1

(1) Cnling-Buchhandel (3) Szenaric A

[ahme Stdreinfuss)

(5) Szenario A
[mit Stireinfiuss)

(2] Trendfortschreibung

(7] Extrem-Szenario 2

Einzatz von
Karrekturma®nahmen

* Zeit
Gegenwart Zulkunft

Vorteile von Szenarien

= |enken die Aufmerksamkeit auf eine groBere Vielfalt von Moglichkeiten, die bei zukilinftigen Ent-
wicklungen zu beriicksichtigen sind

= zwingen dazu, sich mit der unbekannten und einer hohen Dynamik unterliegenden Umwelt der
Gegenwart und der Zukunft auseinanderzusetzen

= helfen, die Interdependenzen zwischen unterschiedlichen Umweltfaktoren zu verdeutlichen und
besser zu verstehen

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

= durch Szenarien kdnnen Probleme und Fragen herausgearbeitet werden, die ansonsten haufig
vergessen oder Gbersehen werden

Suchfeld-Analyse: eine Methode, mit deren Hilfe die Identifikation, Analyse, Bewertung und Auswabhl
neuer Geschaftsfelder unterstitzt wird

E-VentureBeispiel

E-Business

Strategische AutomobitBranche

Suche

MNeuwagen, Gebrauchtwagen,
Mistwagen, Ersatzteile usw.

E-Business fiir Ersatzteile der

Definition neer
AutomobitBranche

(Geschafrsfelder

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

Innovations

prozess i.e.5. LA .
A ventenen >
Produktvarianten

Kreativitatstechniken

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

RN

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

= Assoziationsprinzip: z.B. Brainstorming, Brainwriting

= Zerlegungsprinzip: z.B. morphologische Analyse

= Abstraktionsprinzip: Verallgemeinerung und Konzentration auf (ibergeordnete Sachverhalte
= Analogieprinzip: Suche nach vergleichbaren Mustern in anderen Erfahrungsbereichen
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Attribute Listing: wird angewendet, 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' (iber das Internet
koi.com '

= Vorgehensweise:
= Zerlegung eines Produktes, Verfahrens oder einer Leistung in einzelne Merkmale

Beschreibung der derzeitigen Ausfiihrungen aller Merkmale (Ist-Zustand)
= Systematische Suche nach Variationsmoglichkeiten der Gestaltung der Merkmale

Auswahl und Realisation interessanter Variationen

Morphologische Matrix: ermoglicht, den gesamten Umfang eines komplexen Problems zu liber-
schauen, alle Moglichkeiten aufzulisten, durchzuspielen und interessante Liicken fiir eine Geschafts-
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
= |nterviewvorbereitung
=  Anbahnung des Interviews
=  Fachliche Vorbereitung des Interviews
=  Erarbeitung des Interviewleitfadens
= [nterviewdurchfiihrung
= Er6ffnung des Interviews (Ziele, Nutzen)
= Informationsgewinnung (Fragen, Gegenfragen, Umschreibungen ...)
= Abschluss des Interviews (Zusammenfassung, offene Punkte, weiteres Vorgehen)
= |nterviewnachbearbeitung
= Auswertung der Interviews
=  Bewertung der Information
= Dokumentation der Information
= Formaler Abschluss des Interviews
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Scoring-Modell: Punktbewertungsverfahren, mit dessen Hilfe Objekte oder Sachverhalte anhand

vorgegebener Merkmale unter Zuhilfenahme von Zahlenwerten beurteilt werden

Gewich- Realisierungspotential (B) Kriterien-

Erfolgskriterien tung Niedrig  df— Hoch 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-Modell

= 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 Beurteilung durch Experten erfolgt nicht immer risikoneutral

= Esfehlen 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.€
Prozesse

Elektronische Wertschopfung

Austausch
Uberblick (Kommunikationswert)
(Strukturierungswert)

Elektronische Mehrwerte

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

Kooperation
(Abstimmungswert)

Abwicklung
(Transaktionswert)

Beschaffungsperiode Verlasslichkeit Medium

[z b ol by o rem  f
i H 1 1 '

i H H H |

' Piinktlichkeit H H Richtigkeit ' ' Verst andlichkeit
i i i i i

' Aktualitat H H Relevanz H H Detailgrad

' H 1 1 1

H Alterung i H Vollstandigkeit H 1 Anordnung

i H H H 1

E Frequenz 5 E Wirksamkeit E E Présentation

i H 1 1 P

| H 1 1 '

L L} [} ) L

Form der Informationsvermittiung
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Elektronischer Wertschopfungsprozess

| Handel mit gebrauchten Photokameras im Internet

Was ist die Idee? )| Geschaftsidee [

| Griinder -
l sicht

Plattform: E-Marketplace

Welcher Wert

I P
2 3
Elektronische Kunden-
eug! Wertschépfung sicht

Informationen sammeln \

Informationen systematisieren

Informationen auswahlen

Wie wird der Elektronische

Informationen kombinieren

Wert erzeugt? Wertkette

Informationen verteilen

Informationen austauschen

Informationen bewerten /

Informationen anbieten /

H
@
3
)
I

Elektronischer
Wertschépfungs -
prozess

Welcher Prozess
grzeugt den We

Informations- Informations- Informations- Unternehmens -
sammlung verarbeitung iibertragung sicht

Marktzugang

Namensfindungsprozess

domain follows name

name follows domain

der eigentliche Name spielt eine wichtigere Rolle
anschliefend wird die Domain auf Verflgbarkeit Gber-

prift

= ansprechende Domain finden
= anschlieBend auf Markenanforderungen hin liberpriifen

Aspekte der Domainnamenwahl

Lange des Domainnamens (dsds.de)

Produkt- oder Unternehmensname (wetter.de, bilicher.de)

Bezug zur Region (reifen-essen.de)

Kreationen (ambikor.de: Zusammensetzung aus Ambiente und Dekor)

Wortlaut (amkorati.com und amcorati.com)

Domainname und Unternehmung verschmelzen zur Marke

Eine Marke...

Auswirkungen fir das Unternehmen

... unterstiitzt den Prozess der Identifikation

.. hilft dem Kunden bei der Orientierung

... signalisiert Vertrauen auf Basis von
Publizitdt und Reputation

... zeigt Kompetenz und Sicherheit wéahrend
des Kaufprozess (Qualitatsaspekt)

... erflillt das Bediirfnis des Kunden nach Image]

und Prestige

= Eine erfolgreiche Marke hilft den Umsatz
zu steigern

+ Instrument fiir den Aufbau von
Préferenzen fiir die eigenen Services
und gleichzeitige Abgrenzung vom
Wettbewerb

+ Kann ein positives Unternehmensbild
vermitteln

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

+ Maglichkeit mit dem gleichen Produkt in
unterschiedlichen Markten aufzutreten

« Starke Marke erlaubt ein breites
Preisspektrum (Preisdifferenzierung)

-—

{ Steigender Wert des Unternehmens ]

Marke versinnbildlicht die Unique Content Proposition

[

Marketingaktivitaten

merkmalen

. - . Schaffen von
Vi T S (Bl 0ﬁl|ne-] { E-branding durch Content J [ Alleinstellungs- ]

online | [On\ineMarketing J

eBrand |

dynamische E-bmnd>

offline | [ Offline Marketing ]

Idee selbst nicht schitzbar,
aber die Marke

eBrand uce

Unique
Content
Proposition

Content

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

= Nutzerakzeptanz

= Bedarf fur elektronisches Angebot vorhanden
= Vertrauen in Technologie

= Elektronischer Mehrwert erkennbar

=  Kompatibilitdat mit vorhandenen Losungen

=  Wahrnehmung auf der Kundenseite

= Zukunftstechnologie

= Entwicklungspotential vorhanden

Markteintrittsstrategien

= Kampfstrategie (aggressiv/Gesamtmarkt): E-Business ist erfolgskritisch

=  Partnerstrategie (kooperativ/Gesamtmarkt): Etablierung einer kooperativen Zusammenarbeit
=  Kompetenzstrategie (aggressiv/Teilmarkt): E-Business als Unterstitzung

= Nischenstrategie (kooperativ/Teilmarkt): keine Provokation des Wettbewerbs

Finanzen

Finanzierungsmodelle

Grundmodell Untergruppen Finanzierungsinstrumente
strategie-bestimmende Selbstfinanzierung - Sweat Equity - Anzahlungen
Grindungsfinanzierung "self feeding business" - F+E Projekte - Zahlungszieldifferential
"No-Budget-Model" - Moonlighting
strategie-bestimmende Eigen- und Fremdfinanzierung als - Griinderkapital - Lieferantenkredite
Griindungsfinanzierung - Bootstrap-Finanzierung - F+F Kapital - Leasing
"Low-Budget-Model" - traditionelle Griindungsfinanzierung - Bankkredite - Offentliche Mittel
strategie-erfillende Grin- Eigen- und Fremdfinanzierung mit - Seed Capital - Corporate Venture
dungsfinanzierung - phasenbestimmten Bilanzrelationen - Business Angels Capital
"Big-Budget-Model" - traditionellen Bilanzrelationen - Venture Capital - IPO
Unterscheidungsmerkmale von Eigen- und Fremdkapital

Eigenkapital Fremdkapital

Haftung

Haftung zumindest in Hohe der Einlage; Mi-
tunternehmerschaft

Keine Haftung; Glaubigerstellung

Erfolgsbeteiligung

Aliquot an Gewinn und Verlust

Nein; fixer Zinsanspruch; erfolgsunabhangig

Vermdogensbeteiligung

Aliquot

Nein; Nominalanspruch in Hohe der Glaubi-
gerforderung

Geschaftsfihrung

Im Regelfall dazu berechtigt
(Mitsprache-, Stimm- und Kontrollrechte)

Nein, ausgeschlossen

Zeitliche Verfligbarkeit

Unbefristet

In der Regel befristet (Tilgungsplan)

Quellen der Unternehmensfinanzierung im Zeitablauf

Weitere Beteiligungsfinanzierung
und erste Kreditfinanzierung

Venture Capital
: o
Business Angels K
4
Fordermittel i

Eigenmittel ra
der g
Unternehmer -~
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Ideenformulierung

Management

Der Business Plan erfiillt sowohl externe als auch interne Zwecke

Instrumente zur Kapitalakquisition

= Business Plan Wettbewerb

= VC-Geber

=  Banken

=  Business Angels

Fahrplan fir den Grinder

=  Strukturierung von Ideen und Implementierung, Plan fir eine friihe Unternehmensentwick-
lung

= Verstdndnis der eigenen Person (Produkt/Service, Kunden, Starken/Schwéachen, Chan-
cen/Risiken)

= Klarheit Gber Vorgehensweise (Ziele, Vorgaben)

= Umsetzung (Strategien, Marketingplan, Finanzierungsbudget)

Internes und externes Controlling

Aufbau eines Businessplans

0N O U R WN R
L IJasrE =

9)

Executive Summary

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

Geschaftspotential (Rendite, Cashflow)

Marketingplan

Design- und Entwicklungspldne

Herstellung und Produktion

Management Team

Gesamter Realisierungsplan

10) Kritische Risiken und Probleme
11) Der Finanzierungsplan

12) Unternehmensangebot

13) Anhang (samtliche Dinge, die helfen, die Idee glaubwiirdig erscheinen zu lassen)

Kriterien von Visionen

Rationale Zlige verbunden mit einem emotionalen Appellcharakter

Langfristigkeit, ohne zu stark auf konkrete Realisierungswege einzugehen

Vielfach verkniipft mit einer gewissen Verwegenheit

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

Kriterien der daraus ableitbaren Ziele

Einen hohen Schwierigkeitsgrad (der jedoch nicht so extrem sein darf, dass die Unmdoglichkeit der
Zielerreichung zur Frustration und Handlungsverweigerung fihrt)

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
= Chief Executive Officer (CEO): zentrale, geschéaftsfihrende Persénlichkeit (BWL/Wilnf)
=  Chief Financial Officer (CFO): Steuerung des internen und externen Rechnungswesens sowie

Kontrolle der Finanzen des Unternehmens (BWL)
= Chief Marketing Officer (CMO): Marketing- und Vertriebsstrategien, Kundenmanagement (BWL)
=  Chief Technology Officer (CTO): technische Forschung und Entwicklung (Informatik)

Erweitertes Team
= Chief Information Officer (CIO): betreut Informationssysteme, analysiert/organisiert GPs (Wilnf)
=  Chief Operating Officer (COO): entlastet den CEO im Tagesgeschaft, sichert die Prozesse (BWL)

Beteiligungsverhaltnisse

=  Minderheitsbeteiligung: Anteil <= 25 %

= Sperrminoritat: Anteil > 25 %, Satzungsdanderungen kénnen verhindert werden

= Einfach Mehrheitsbeteiligung: Anteil > 50 %, andere Anteilsinhaber tiberstimmbar

= Qualifizierte Mehrheitsbeteiligung: Anteil > 75 %, Satzungsanderungen unbeschrankt moglich

Gestaltungsparameter des Organisationsaufbaus
= Arbeitsteilung und Spezialisierung (Aspekt der Aufgabenspezifizierung)
= Zentralisation und Dezentralisation (Aspekt der Entscheidungsfindung)
= Einlinien- und Mehrliniensystem (Aspekt der Weisungsbefugnis)
= Einliniensystem: klare und eindeutige Regelung von Aufgaben, (iberschaubare und einfache
Leistungsstruktur, gute Kontrollmdglichkeiten
=  Mehrliniensystem: Spezialisierung der Leitungsfunktion, hohe Problemlosungskapazitat, Be-
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/|

- Mur die Unternehmensgrinder
haben unternehmerische
Verantwortung

+ Unternehmerische Verant-
wortung auf mehreren Ebenen

ROHLEER - Management mit Routine-
aufgaben belastet
+ Schnelle Entscheidungsfindung | + Hohe Flexibilitat innerhalb der | - Hoheres Konfliktpotenzial
e durch zentrale Kontrolle Prozesseinheiten - Tendenz zu Kompromiss -
Flexibilitat - Langsame Reaktion auf + Schnelle Reaktionsfahigkeit bei lgisungen
Anderungen von Markt- Anderung der Marktbedingung | - Langsamer Entscheidungs -
bedingungen prozess
Produkt

Anforderungen an ein Alleinstellungsmerkmal

=  Wichtig: Produkt liefert einen wertvollen Nutzen fiir die Zielgruppe

=  Praventiv: Angebot kann vom Wettbewerb nicht so leicht kopiert werden (wichtig!)

» Uberlegen: Angebot ist anderen Alternativen der Bediirfnisbefriedigung iiberlegen

= Erschwinglich: Angebot ist fiir Kunden erschwinglich

= Profitabel: Angebot kann gewinnbringend am Markt angeboten werden

= Unterscheidbar: Angebot kann von keinem anderen Wettbewerber in der Form angeboten wer-
den

= Vermittelbar: Angebot ist deutlich kommunizierbar und sichtbar fiir den Kunden
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Produkt-Markt-Matrix

= gegenwartiges Produkt/gegenwartiger Markt: Marktdurchdringung

= gegenwartiges Produkt/neuer Markt: Marktentwicklung (andere Lander/Branchen)

= neues Produkt/gegenwartiger Markt: Produktentwicklung (reichhaltigeres Angebot)

= neues Produkt/neuer Markt: Diversifikation (basierend auf gewonnenen Erfahrungen)

Geschaftskonzepte

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

= Commerce: Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung von Geschéftstransaktionen Giber
Netzwerke

= Context: Klassifikation, Systematisierung und Zusammenfiihrung von verfiigbaren Informationen
in Netzwerken

=  Connection: Herstellung der Méglichkeit eines Informationsaustausches in Netzwerken

Marktanalyse

=  Marktpotenzial: Gesamtheit aller moglichen Absatzmengen/-erlGse eines Marktes (alle mit der
erforderlichen Kaufkraft ausgestatteten Zielkunden kaufen das Produkt)

=  Marktvolumen: tatsachlich realisierte Umséatze einer Bezugsperiode

=  Online-Marktvolumen: Uber das Internet oder andere elektronische Online-Medien abgewickelte
Transaktionen

= Online-Absatzvolumen: Verhaltnis des eigenen Online-Absatzvolumens am gesamten Online-
Marktvolumen in Prozent

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

Kundenbediirfnis
niedrig mittel hach
Marktperspektive
hoeh hoch — hoch = Bug-Applikation: negatives Produktumfeld
Copy/Paste- Killer- @ @
5 Applikation Applikation E £
§ S ..% Copy/Paste-Applikation: neutrales Produktumfeld
= £
= mittel mittel f‘a mittel g
o] . . . ey
b} ?:; 3 Special-Applikationen: positives Produktumfeld
] -
= Bug- Special- CE) %
Applikati Applikati (o] . . . .
niedrig pRiaren e niedrig niedrig Killer-Applikationen: optimales Produktumfeld
niedrig mittel hoch

Kundenperspektive

| Elektronischer Mehrwert|

Indirekte Wettbewerber

= 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: andern ihr bisheriges Angebotsspektrum, Modifikation erfolgt hier aufgrund einer
Erweiterung des elektronischen Mehrwertes

= wechselnd: verlagern ihr bisheriges Angebotsspektrum von der Real in die Net Economy

Frank Schiirmann | Winteresemester 2008/2009



Wettbewerbsstrategie: folgt auf die Identifikation und Bewertung der Wettbewerbssituation

Wettbewerbsanalyse Wettbewerbsstrategie
Identifikation Bewertung Positionierung
der relevanten E— der relevanten == gegentiber relevanten
Wettbewerber Wettbewerber Wettbewerbern

Direkte Konkurrenten

Zielsetzung
Indirekte Konkurrenten Strategic Produkistratedio

- expandierende N
Wettbewerber Reaktionsverhalten Preisstrategie

- modifizierende Starken Kommunikationsstrategie
Wettbewerber Schwachen Vertriebsstrategie
- wechselnde
Wettbewerber elektronischer Mehrwert

Starken-Schwachen-Analyse: Ausgangspunkt fir die weitere Analyse

Beurteilung
Erfolgskriterien Niedrig Hoch
g P GB098I00R0A088 D8 auch mehrere Konkurrenten darstellbar
Produkt
- Technologie — - wie sollen eigene Schwachen aufgeholt werden?
+ Kundennutzen ':"—-‘:_D Untemehmen
- Alleinstellungsmerkmal P o o
. Zahlungsbersitschaft LT T sehr subjektiv, muss durch Experten validiert
_Einnahmenpotenaia ey und tiberzeugend vorgetragen werden
+ Elektronische Wertschapfung ::;. = —9 e
Management < Wettbewerber

» Branchen-Know -how

+ Net Economy-Know -how

=t
Prozesse / 2
C

- Arbeitsablaufe

{ = --
+ Organisation ‘j\'n relative Starke
e
Marktzugang e
- Vertrieb ’:‘,
+ Kooperationen C — :"--
Finanzen \.__ —p
- Kapitalbedarf \ ‘:, relative Schwache
+ Liquiditat -

Idealtypischer Benchmarking-Prozess: birgt die Moglichkeit, effiziente elektronische Prozesse als
Vorlage fiir das eigene E-Venture zu ermitteln

®

1“
P
{
!

Erstellung eines
Abweichungsprofils

Bestimmung
der zu vergleich-
enden Unternehmens-
funktion

Identifikation der
zu betrachtenden
Schliisselkennzahlen

Identifikation des
Best-Practice -
Unternehmens

Implementierung
und Kontrolle
des Erfolges

BenchmarkingProzess

Messen der
Performance des
Best-Practice -
Unternehmens

Erstellen eines
MaBnahmenkatalogs

zur Liicken -
schlieBung

Messen der
eigenen
Performance

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)-Analyse: baut auf der Analyse der internen
und externen Situation auf und versucht bestimmte Szenarien fiir das Unternehmen zu entwickeln
= SO-Strategien: Handlungsoptionen, die auf der Starke aufbauen, um Chancen zu nutzen

= ST-Strategien: Handlungsoptionen, die auf der Starke basierend Risiken einddmmen

=  WO-Strategien: Handlungsoptionen, die Chancen nutzen, indem Schwachen kompensiert werden

=  WT-Strategien: Handlungsoptionen, die Schwachen minimieren, um Risiken zu vermeiden
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Prozesse

Standort-Entscheidung

Marktbezogene Kriterien: Verfligbarkeit von qualifiziertem Personal in einer Region und die da-
mit verbundene Lohn- und Gehaltsstruktur, Kosten fiir Miete oder Kauf von Rdumlichkeiten
Infrastrukturelle Kriterien: raumliche Nahe zu anderen Dienstleistern, Verkehrsanbindung, vor-
handene ITK-Struktur

Umfeldbezogene Kriterien: Schnelligkeit der Verwaltung/Behorde, Renommee des Unterneh-
menssitzes, Kooperation mit anderen Unternehmen, soziale Netzwerke

Finanzbezogene Kriterien: steuerliche Aspekte, 6ffentliche Forderprogramm

Rechtliche Kriterien: Vorschriften liber baurechtliche MalRinahmen, Nutzungsauflagen, Interna-
tionalisierung

Entscheidungsfindung des Sourcings

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

Wahl des Technologielieferanten

Halt der Lieferant den Anschluss an die neuen Technologien und stellt dadurch kompatible Upda-
tes zur Verfligung?

Werden die aktuellsten Softwareversionen bereitgestellt und inwieweit finden sich solche Kom-
petenzen beim Lieferanten?

Inwieweit kann der Lieferant sein interne Fluktuation ohne Handlungsunfahigkeit bewaltigen?
Bietet der Lieferant schnelle, technologisch ausbaufahige und elegante Problemlésungen?
Welche zeitliche Verfiigbarkeit ist im Notfall gegeben (Vermeidung von langen Ausfallzeiten)?

Ist der Technologielieferant in der Lage mit den Anforderungen des E-Ventures zu wachsen bzw.
diese zu bedienen?

Anforderungen an Zahlungssysteme

System Kunden Handler
=  Totalitat (Transaktionen ganz = Sicherheit gegeniiber Hand- = Zahlungssicherheit
oder gar nicht) ler/Dritten =  Technische Aspekte
=  Konsistenz =  Bequeme/einfache Handhabung =  Enge Kundenbeziehung
. Unabhangigkeit . Breite Akzeptanz . Hohe Verbreitung
= Dauerhaftigkeit = Niedrige Kosten
= Reputation/Verlasslichkeit = Nachvollziehbarkeit
= Internationalisierung =  Anonymitat
- Falschungssicherheit/Konver- - Portabilitat
tierbarkeit/Umlauffihigkeit = Zusatzleistungen

Ressourcenplanung' Fragestellung des Outsourcings

Wie verteilen sich die Kernkompetenzen in unse-
rem Zielmarkt?

Welche Kernkompetenzen haben wir als E-Venture

Kernkompetenz ?

i b Inhnund c""“’e"t Kundsn- . . 2
i mmk M;ﬂ:ff- e bzw. auf welche wollen wir uns konzentrieren?
L ] [ ]

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

In welchen Bereichen unserer Geschéftsidee sind

wir Best-in-Class, wo sind andere deutlich besser?
Ausbauen ? .Q.rﬁz. 4%7 %g;_ %ﬁ —8‘-— _1!-5_4§'_
: s | G| S e |3

Qutsourcen ?
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Projektmanagement-Zyklus

|

Griindungs-/Unternehmensziele |

Projektinitiierung

Risikoanalyse und
-management

lAnderungsmanagement Projekt-Controlling Planung

Durchfithrung und
Steusrung

Projektabschluss \\—I—/ Berichtswesan |

Einflussfaktoren fiir das Projektmanagement

Hohe Aktivitdtsrate (Probleme friihzeitig erkennen und Korrekturen einleiten)

Klare und multidisziplindre Teamstruktur (Aufgabenbereiche eindeutig zuordnen)

Hohe Flexibilitat der Projektorganisation (Vermeidung von starren Organisationsstrukturen)
Spezifische Projektorganisation (je nach strategischer Bedeutung des Projektes abzustimmen)
Konsequente Projektplanung (effiziente Durchfiihrung, Bewahrung vor Zeit-
/Kostenuberschreitung)

Planung der nachsten Projektschritte (proaktive Gesamtplanung)

Effizientes Projektreporting (stetige Aktualitdt, um notwendige MaRnahmen einleiten zu kénnen)

Beschreibung von Meilensteinen

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

Entscheidung: Meilensteine stellen die Punkte im Projektfortschritt dar, an denen Entscheidun-
gen iber den weiteren Verlauf gefallt werden miissen. Dabei werden die Weichen der Unter-
nehmensgrindung gestellt.

Trendanalyse anhand von Meilensteinen

| Berichtszeitpunkte

__ Flanung Jan__Feb Mrz _Apr  Mai _Jun _ Jul
1 Zeigt die Kurve nach oben, befindet sich der Mei-
Jul lenstein in Terminverzug.
Jun
£ ) Verlauft die Kurve horizontal, ist der Meilenstein
,§ Hat innerhalb der Terminplanung.
-;,—j, Apr
§ itz Weist die Kurve nach unten, kann eine frihere
2 Meilensteintermine Fertigstellung erwartet werden.
Feb O  systemaniorderungen
Jan A Marktanalyse
D Festlegen der Preise
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Marktzugang

Der Marketing-Mix: die flnf P’s

Product: Design, GroRRe, Farbe, Material, Spezifikation, Qualitat, Verpackung, After-sale-Service
Price: Listenpreis, Discounts, Zahlungsmodalitaten, Spezialangebote

Place: Ort, Layout, Distributionskette, Marktzugang, Briefbestellung, Telefon, Internet
Promotion: Werbung, Point-of-Sales Aktivitdten, Flugblatter und Broschiiren, Public Relations,
Personliche Verkaufsfihrung, Telefon und Internet

People: Service, Beratung, Unterstiitzung, Kundenbeziehung

Produktstrategie

Singular-Prinzip: Kernleistung steht im Mittelpunkt, keine Nutzung von Nebenleistungen (E-Shop)
Plural-Prinzip: Kern- und Nebenleistungen stehen im Mittelpunkt und werden wirtschaftlich ge-
nutzt (E-Marketplace)

Symbiose-Prinzip: Kern- und Nebenleistungen stehen im Mittelpunkt, Kernleistung wird kosten-
los angeboten, um die Nebenleistungen liberhaupt zu erhalten (E-Community)

Beispiele fir Kern- und Nebenleistungen

E-Shop: Spielsachen = Trendinformationen
E-Marketplace: Autohandel = Versicherungen
E-Community: Kommunikation 2 Werbefldchen
E-Procurement: Blrobedarf - Kundendaten

Spezifika des Internets und deren Implikationen fiir das ePricing

Spezifika des Internets Implikationen fiir das Pricing

Hohe (Informations-)Transparenz . Erleichtert Preisvergleiche

= Erhohte Informationsbasis bei Kunden und Wettbewerbern

Globale Vernetzung =  Erschwerte Preisdifferenzierung

. Konflikte zwischen Vertriebskanalen

Beidseitige Kommunikation =  Ermoglicht Interaktion zwischen Anbieter und Kunde

=  Ermoglicht Interaktion zwischen Kunden untereinander

Einfaches Web-Page-Management = Schnelle Umsetzbarkeit von Preisdnderungen

- Preiskontrolle

Online-Merkmal =  Vereinfachte Preisindividualisierung

. Ermoglicht Echtzeitpricing

Verschiedene Modelle des ePricings

Preis andert sich

Customer-driven Katalog-Pricing: Preisfixierung erfolgt durch den Anbieter

Pricing oder den Nachfrager, verhindert Kannibalisierung der ande-
ren Absatzkanile

dynamisch

Preis-

differenzierung Preisdifferenzierung: Individualisierung fiir einzelne Kunden

Dynamik

oder Kundengruppen (z.B. zeit- oder mengenbezogen)

Katalog- Customer-driven-Pricing: Kunde bestimmt den Preis, den er
Fricing zu zahlen bereit ist, Anbieter hat die Wahl des Transaktions-

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

statisch

Produkt/Leistung dndert sich
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Preisstrategie: Erlossystematik
=  Margenmodell: insbesondere bei Eigenleistungen, auf die variablen und fixen Kosten wird die

Gewinnmarge aufgeschlagen

=  Provisionsmodell: insbesondere bei Fremdleistungen fiir erfolgreiche Leistungsvermittlung zu
finden (Affiliate-Programme)

=  Grundgebihrmodell: insbesondere bei transaktionsunabhangigen elektronischen Leistungen

Preisstrategie: Preisfindung

= Sammelkaufe: Biindelung der Nachfrage, um Mengenrabatte zu erzielen
= Preisbietung: Kunde stellt seine individuelle Preisvorstellung ein

= Preisagenten: Preisverhandlung durch intelligente Softwareprogramme
=  Auktionen: Preisermittlung, wo nur ein Bieter den Zuschlag erhalt

Schalenmodell des Online-Marketings

Rechnerleistung

| Internet (E-Commerce) | Mobilfunk (M-Commerce) ] iTV (T-Commerce) ]

Produkt- Vertriebs- Preis- Kommunikations
politik politik politik politik

Online-Marketing

[l -

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

[EETETEI)

= sssssssses,

Cigitalisierung

[ Virtualitat [ Multimedialitat Interaktivigt | Indiidualitat

Vernetzung

Kommunikationsstrategie (Online-Marketing)

= Banner/Buttons: elektron. Werbefliche, die gegen Entgelt auf anderen Webseiten platziert wird
= Key Word-Advertising: kostenpflichtige Werbebotschaften bei bestimmten Suchbegriffen

*  E-Mail: unregelmiRige Content-(Werbe-)Ubermittlung

* Newsletter: regelmiRige Content-(Werbe-)Ubermittlung

= Newsticker: Zurverfligungstellung von eigenem Content fiir fremde Newsticker mit Herkunftslink
= Sponsoring: Unterstlitzung der Prasentation von Inhalten auf anderen Seiten

Kommunikationsstrategie (Viral-Marketing)

= Suchmaschinen/Linklisten: kostenloser Eintrag in Suchmaschinen zum besseren Auffinden

= Kostenfreie Leistungen: die fiir Kunden einen Mehrwert darstellen

= Foren/Chats: Platzierung von Eintragungen/Kommentaren in fremden Foren

=  Weiterempfehlung: kostenlose Weitergabe von Hinweisen durch einen Nutzer an weitere User

= Kommunikationstrager: z.B. Mail-Services oder digitale GruRkarten mit Riickfihrung/Abruflink

=  Gewinnspiele: kostenlose Registrierung des eigenen Gewinnspiels in themenrelevanten Commu-
nities

Vertriebsstrategien

Vertriebsart Vertriebsform Vertriebsstrategie Kommentar
Direkt Eigenvertrieb Disintermediation Marketing muss alleine verfolgt werden
Indirekt Fremdvertrieb (Re-)Intermediation Werbung lauft tiber den Fremden

(Erlose missen
geteilt werden)

Partnervertrieb

Win-Win-Situation, Markt-Coverage steigt, Umsatzbe-
teiligung fir Webseitenbetreiber

Affiliate Programm
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Kooperationsformen fiir Unternehmen in der Net Economy

| Geschiftskonzept |

Content Commerce Context Connection Ressourcenorientiert: Ausgleich der eigenen

Liicken

Handels- Cld Economy

ebene Met Economy
Handlungsfelder der Kooperationsmaglichkeiten
homogen
4"’9, N

p

Nachfrageorientiert: Vertriebswege, Bundling

Kompetenz I ~ Wettbewerbsorientiert: Demonstration von
komplementar
( R en—} { Nachfrage- } {WEﬁhewerhs—] Marktmacht
orientiert orientiert orientiert
strategisch
A\

Fokus
operativ T 7 T

Cross-Channel-Kooperation

Geschiftsmodelle der Partner |
Online Offline |
g
| o
L] =
2 =
= (=]
=
[4
F
o
g
B )
1
HIRS
2
Met Economy Real Economy
Handelsebenen der Partner
Finanzen

Umsatz- und Kostenplanung

= umfasst die GuVs fiir die nachsten 5 Jahre zur Ermittlung des Break Evens

= Einnahmenseite umfasst die Summe aller Umsatze in den unterschiedlichen Kundensegmenten,
die sich jeweils aus dem Produkt, der Kundenanzahl des Produktes, den abgesetzten Produk-
ten/Services je Kunde und dem erzielten Preis fiir das Angebot errechnen

= Kostenseite umfasst die Summe aller Aufwendungen (z.B. flr Personal, Marketing etc.)

Liquiditatsplanung

= zeitpunktnahe (meist monatliche) Betrachtung einzelner Zahlungen

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

= ein negativer Saldo muss entweder durch eigene Mittel oder zuséatzliche Finanzierungen ausgeg-
lichen werden

Business Angels

= Privatinvestoren, die dem Unternehmen sowohl mit persénlichem Kapital als auch mit ihrem
gewonnenen Know-how zur Seite stehen

= verfligen oftmals liber ein grolRes Netzwerk an Geschaftskontakten

= bieten direkte Betreuung und Beratung und ggf. sogar operative Unterstiitzung an

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

Management

Aufsichtsrat
= kann aufgrund der Rechtsform zur Kontrolle vorgeschrieben sein
= oder als Beirat zur Beratung freiwillig institutionalisiert werden
= Aufgaben:
»  Uberwachung der Geschéftsfiihrung
= Bestellung und Anstellung des Vorstands
= Vergabe und Konkretisierung des Prifungsauftrags
= Prifung/Feststellung des Jahresabschlusses, Lageberichts und Gewinnverwendung
= sollte eine bekannte Personlichkeit/Gallionsfigur sein, der fir das Produkt steht
= auch als Auflage des Kapitalgebers moglich, z.B. er selbst oder ein Wirtschaftsprifer

Prozess der Personalauswahl

1) Bewerbungsunterlagen: Stellenprofil mit den Qualifikationen des Bewerbers abgleichen

2) Bewerbungsgesprach: Gewinnung von zusatzlichen Informationen, Priifung auf Ernsthaftigkeit
und Professionalitdt sowie Einschatzung des Sozialverhaltens

3) Arbeitsproben/Tests: optionale Konfrontation mit typischen Aufgaben (haufig im Design- oder
Programmierbereich)

Moglichkeiten der Personalfiihrung

= Management by Objectives (MbO): Definition von Teilzielen, die auf das Unternehmensziel abge-
stimmt sind

= Management by Ideas (Mbl): eine Gbergeordnete Unternehmensphilosophie, eine Vision

= Management by Results (MbR): Ergebnisse der Profit Center werden untersucht

= Management by Delegation (MbD): Dezentralisierung, Eigenverantwortung der Mitarbeiter

= Management by Motivation (MbM): Selbstverwirklichung der Mitarbeiter in Einklang mit den
Unternehmenszielen bringen

Aspekte der Mitarbeitermotivation

Zentrale
Arbeitsmotivatoren

Motivierende Gefiihle

Ergebnisse in der Arbeit
und Motivation

Anforderungswechsel
Aufgabenidentitat
Aufgabenwichtigkeit

Erlebte Bedeutung
der Arbeit

Autonomie
(Entscheidungsspielraum)

Erlebte Verantwortung
fur Arbeitsergebnisse

Feedback

Wissen um die
wirklichen Ergebnisse
der eigenen Arbeit

Hohe Motivation

Hohe Qualitat der
Arbeitsleistung

Hohe
Arbeitszufriedenheit

Niedriger
Absentismus

Niedrige Fluktuation
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Produkt
Zielsetzung bei einem E-Shop
g Anwarter Kaufer
- T
£ 'g Surfer Mitnehmer
Q
Gering Hoch
Transaktion

Zielsetzung bei einer E-Community

| Kernleistungen ] I Mitgliederakquisition

Mehr Mitglieder in die
Community locken

wp Tilnahmegebiihren erheben,
eigene Produkte verkaufen

~

Kaufangebote/ \ Inhaltsattraktivitat

O]

Teilnahmegebuhren

-7

2
2|  Mehr Mitgliederin die o == == Mitglieder erzeugen
= Community locken " neue Inhalte
n E Y Zunehmende Ertrige
= R in der E-Community . .
] Gezielte Werbung e g INteraktion zwischen
0| anderer Produkte streuen -—— den Mitgliedern fordern
& |
Mitglieder - Mitglieder- |
profile \ loyalitat |
~ I
Informationen iiber die N\ o Forderung der Loyalitat von |

Mitglieder sammeln

Mitgliedern der Community

| Nebenleistungen I Loyalitdtsaufbau |

Beteiligungsforderung
|

Gleichgewichtskorridor bei einem E-Marketplace

Menge

Anbieter = = T .
| ]

Nachfrager

Zeit
tl t2 3

Zielsetzungen bei einem E-Marketplace

Interaktion zum Aufbau einer Verbindung mit
dem Kunden, um im Anschluss an die Kommu-
nikation eine Transaktion zu ermoglichen.

Mitnehmer: durch Banner auf die Plattform
gekommen, nimmt nur Sonderangebot mit,
keine dauerhafte Geschaftsbeziehung moglich

Erfolg besonders zu Beginn schwer
messbar

Mitgliederloyalitat: Aktivitatsindex

Mitgliedprofile: Quantitat der
Mitglieder, kritische Masse

Erlésorientierung: erst ab einer
gewissen Teilnehmermenge sinn-
voll, Teilbereiche kostenpflichtig
machen

Quantitative Probleme:
Chicken-Egg-Problem
Kritische Masse-Problem

} Qualitative Probleme:

= Problem der Koordinationsleistung: Befriedigung der
jeweiligen Anspruchsniveaus
Problem der Realtransformation: Erwartungen aus der
elektronischen Objektbeschreibung muss durch die
realen Gegebenheiten bestatigt werden

= Einfache Eingabe von Objektdaten
= Download von Einstellformularen
= |Intelligente Online-Schnittstelle

bedingungen

Aspekt Erwartungen der Anbieter Erwartungen der Nachfrager
» Ubersichtliche Seitengestaltung = Ubersichtliche Seitengestaltung
Nutzungs- = Einfache Benutzerfiihrung =  Einfache Benutzerfiihrung

Einfache Eingaben von Suchkriterien
Konkrete Hilfestellungen

= Quantitdt der vorhandenen Nachfrager

Qualitét der eingestellten Objekte

= Gebiihr fur Objekteinstellung

Datenbank = Absolute Zahl an echten Kaufabsichten = Aktualitat der Angebote
= Menge an Informationen zu den Objekten
Kosten = Provision flr Vermittlung = Keine Kosten

* Vermittlung von Nachfragern mit hoher Uber-
einstimmung von Suchwunsch und Objekt zu
einem echten Kaufinteresse

elektronische
Koordinations-
leistung

Vermittlung von Angeboten mit hoher Uber-
einstimmung von Suchwunsch und Objekt
Vollstandige Datensatze

Direkte Kontaktméglichkeit
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Aspekt Erwartungen der Anbieter Erwartungen der Nachfrager
reale = Anbieter erwartet Nachfrager erwartet
L 1) einen tatsachlichen Besuch vor Ort 1) Bestatigung der Angaben vor Ort
Koordinations- . . s
leistung 2) !nformle.rte Nachfrager 2) Best?t!gung der Erwartungen
3) interessierte Nachfrager 3) Bestatigung der Kauferwartungen
=  Flexibilitat Flexibilitat
Konkurrenz- = Qualitat der Vermittlung Ortsungebundenheit
aspekte Elektronische Selektionskriterien
Keine Kosten fiir Vermittlung

Akzeptanzebenen fir Angebote in der Net Economy

= Einstellungsebene: Bildung einer Verkniipfung von Wert- und Zielvorstellungen mit einer rationa-

len Handlungsbereitschaft hinsichtlich Kauf- und Nutzungsentscheidung (Wahrnehmung des An-

gebots)

* Handlungsebene: aktive Umsetzung der rationalen Bereitschaft in Form einer freiwilligen Uber-

nahme oder Kaufs (z.B. Anmeldung, Einrichtung eines Profils, Produkt in Warenkorb legen)

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

(entscheidend ist dabei die Nutzungsintensitat)

Wettbewerbspositionierung
ROl

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

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

Wettbewerbsvorteil
aufgrund strategischer Grundkonzeption

Speed Leader: Informationen werden maglichst schnell
potenziellen Nachfragern angeboten

~__

Kritischer Bereich (relativer)
LZwischen den Stuhlen® Marktanteil
Prozesse
Projektmanagement
Aufwand

Gesamtkonzept

Haupt-
studie

N

Feinkonzept

Teil -
studien

Dokumentation

Reali-
sierung

Abschlussbericht]

Einfiihrung

Vorstudie

Integration und Qualitétssicherung

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
L Meilensteinplan
a
]
=
9 Dokumentations-
% plan Aufwandsplan
=
£
a
Projektbudget
1

=
£
-]
5
= Aktivitaten
£
D
w
5 l ]
§| Kapazitatsplan | | Ter |
[

Erfolgsfaktoren der Projektdurchfiihrung

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

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

= |nformation/Kommunikation: Umfasst das formal eingerichtete Berichtswesen sowie die Qualitat
der formalen und informalen Kommunikationsprozesse. Eine offene Kommunikation muss aktiv
initiilert werden, denn von selbst wird sie nicht entstehen.

= Planung/Steuerung: Planung als Voraussetzung zur Implementierung einer Steuerung. Die Pla-
nung kann durch die schwer vorsehbare Umwelt schnell (iberholt sein und muss somit stets fle-
xibel gehalten werden. Umsetzung der Planung/Steuerung erfolgt durch die Projektkontrolle.

Projektkontrolle

Projektziel
(hohe Leistung und Qualitét)

Die drei DimensionsgroBen Projektziel, Kostenziel und
Terminziel stehen in einer dynamischen Abhédngigkeit, die
stets liberwacht werden missen (Projekt-Controllling)

S
» \‘
\
.
Kostenziel Terminziel
geringer Aufwan geringe Dauer’
¢ Aufwand) ( Dauer)

Risikofaktoren bei der Implementierung eines E-Shops

= Technologie: durch ausgereifte Standardtechnologien eher unkritisch

=  Prozesse: durch vordefinierte Regeln und wohllberlegte Anordnung der Bausteine eher unkri-
tisch

= Betreiber: durch die bendtigten Kompetenzen und Fahigkeiten ein kritischer Faktor

= Angebot: Eignung und Bewerbbarkeit des Produktes als kritischer Faktor
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Erfolgsfaktoren fiir den Aufbau eines E-Marketplace

Kapital: Bis zum Break-Even muss ein erhebliches Investitionsvolumen akquiriert werden.
Technologie: Die Plattform-Features und -Tools missen geplant und erstellt werden, da fir den
Matching-Mechanismus haufig keine Standard-Software verfiigbar ist.

Content: Insbesondere in der Anfangsphase stellen attraktive Inhalte den Kern des Angebots dar.
Marketing/Relationship: Die Etablierung des E-Marketings in der Branche erfordert bilaterale
PR-, Vertriebs-, Marketing- und Branding-Aktivitaten.

Management-Team: muss E-Business- und branchenspezifische Kompetenzen vereinen

Prozessbereiche beim Online-Kauf (iber einen E-Shop

Pre-eSales: die Suchmechanismen
stehen im Vordergrund

After-eSales: CRM

gesamten Prozess auf Prozess-
breaker/Unterbrechungen unter-
Evaluierung suchen

Prozessbereiche einer Online-Koordination liber einen E-Marketplace

( InformationJ\\ [Vereinbarung]\\  Abwicklung ]\\ [ Aftersales ]\ ¢Offer-Prozess: anbieterseitig

E-u
Prozess
Prozess

eSearch-Prozess: nachfragerseitig

eTransaction -
Prozess

After-eSales -
Prozess

eMatching -
Prozess

eFullfillment-Prozess: umspannt alle Trans-
aktionsphasen, der Marktplatzbetreiber

eFulfillment-Prozess | unterstiitzt die Nutzung und kann sie durch

// // // Mehrwertdienste gezielt aufwerten

Prozessbereiche bei der Online-Vernetzung Gber eine E-Community

[ Aufnahme ]\\ [ Produktion ]\\ [ Bewertung ]\\ [ Verbreitung ]\ eUpload-Prozess: der wichtigste zur Erstel-

eRegistration -
Taes

lung von User-generated Content, sollte
moglichst einfach sein (max. 3 Clicks)

eTagging -
Prozes:

eRanking -
Proze

t t

=
_.
3

iy Sy eRanking-Prozess: Content wird mit ande-

eProfile-
Tres

ren Inhalten in Verbindung gesetzt

leRecommendation -
Prozes:

| eBlogging -
Prozess

eSyndication-Prozess: mit anderen Websei-

Networking -Pr: 0 i
SR R | ten verkniipfen, Marketing machen

/L /L /L

Anforderungen an das Controlling

einfache und zentrale Handhabung

Wiederspiegelung der Flexibilitdt des Unternehmens und seiner Umwelt

Rechtzeitiger Hinweis auf Liquiditdtsengpasse

Ermoglichung dynamischer Rechnungen

Erfassung und Bewertung immaterieller Vermogensgegenstdande bei einer gleichzeitigen Integra-
tion alternativer ErfolgsgroRen

Aufgrund der vielfach vorhandenen Venture-Capital-Finanzierung: Anpassung an das vorhandene
Controlling von eventuellen Investoren
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Quantitative Werttreiber (harte Kennzahlen, eher fir Investoren wichtig)

operative Filhrungsentscheidungen

= Umsatzwachstum

= betriebliche Gewinnmarge

=  Gewinnsteuersatz

investive Entscheidungen

= |nvestitionen ins Umlaufvermogen

= |nvestitionen ins Anlagevermogen

Finanzierungsentscheidungen

=  Kapitalkosten

= Dauer der Wertsteigerung (Schatzung des Zeitraums, innerhalb dessen mit einer bestimmten
Strategie ein Ubergewinn erwirtschaftet werden kann)

Qualitative Werttreiber (gleichberechtigt mit den quantitativen Kennzahlen, eher fiir Griinder wich-
tig)

Innovationsgehalt der Geschaftsidee sowie ihrer Herkunft

Entrepreneurial Drive der Griinder (Ausbildungsstand, Soft Skills)
Kooperationspartner des Unternehmens (Reputation, Synergieeffekte)
redaktionelle Pressepresenz (Tenor der Berichterstattung, Viral Marketing)
Teilnahme an einem bekannten Businessplan-Wettbewerb (und moéglicher Gewinn)
Standortfaktoren (Technologie-Cluster, Domain)

Branchenimage (Auswirkungen auf Qualifikation und Engagement des Personals)
Reifegrad der Prozesse im Start-up-Unternehmen

Referenzkunden des Unternehmens

Marktzugang

Markteintrittsstrategien

Aspekte Pro friiher Markteintritt (Pionierstrategie) Pro spater Markteintritt (Folgerstrategie)
Pionier schafft sich hohe Reputation, nachhaltiges Kosten der ,Markter6ffnung” sind hoch und wer-
Unternehmens- N . . ) . .
e Lernen und frihe Lieferanten- und Vertriebsbin- den von Nachfolgern eingespart, technologischer
P dung, Kostenvorteile Fortschritt macht Erstldsungen obsolet
. - Frihe Marktsituati olli d Is spatere bei
Kunden- Hohe erwartete Kundenbindung, hohe Effizienz rune Viarkisituation VO'lig an e.rs as ﬁpa ere bel
. - . hohen Anpassungskosten an die verdnderten
beziehung beim Einsatz der Marketinginstrumente e
Bedurfnisse
Relativ kostentrachtiger Wettbewerb mit anderen
Konkurrenz- _— I N L
. Schwierige Imitation Start-up-Unternehmen, geschwéchte Pioniere
beziehung .
werden durch Nachfolger verdrangt
RegL'Jllerungs- Etablierung von Patenten und Lizenzen ReguI|erungSW|derstande”werden durch Pioniere
bedingungen ausgeraumt

Einflussfaktoren auf die Marktanteile

Kundenzufriedenheit: Die gewonnen Kunden sind tber einen Erhalt der Kundenzufriedenheit an
das Unternehmen zu binden, um so einen Kundenstamm aufbauen zu kdnnen (Kundenbindung).
Nutzungsakzeptanz: Je nach Geschaftsmodell werden die Erlése durch transaktionsabhangige
und damit variable Leistungen generiert, wodurch die Akzeptanz in den Fokus riickt. Die Riick-
kehr des Kunden und die damit verbundene wiederkehrende Nutzung sind somit fiir das E-
Venture von grolRer Bedeutung.
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= Anbieterwechsel: Treten Wettbewerber in den Markt ein, besteht fir den Kunden bei einem

entsprechend attraktiven Angebot der Anreiz zum Abwandern. Insofern ist auf Vorst6Re des
Wettbewerbs zu reagieren, um durch Gegenangebote einen Wechsel moglichst unattraktiv fur
den eigenen Kunden erscheinen zu lassen.

= Positionierung: Die Rolle des Pioniers am Markt muss auch bei aufkommendem 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 Schliisselkun-
den/-gruppen beziehen (Key-Account-Management) oder auf der anderen Seite die breite Masse an
anonymen Kunden adressieren (Vertrauensmanagement).

Ziele des Key-Account-Managements

= Verbesserung der Geschaftsbeziehung: Durch den regelmaRigen Informationsaustausch gilt es
einen intensiven Kontakt mit den Schlisselkunden zu halten und Konflikte im Vorfeld zu vermei-
den bzw. Probleme schnell zu |6sen. Dariiber hinaus kann auch die Vertrauensbasis weiter aus-
gebaut und die Marktstellung den einzelnen Kundengruppen gegeniiber gefestigt werden.

=  Minimierung des Koordinationsaufwands: Je nach angebotener Leistung des E-Ventures sind nur
nicht nur direkte Abstimmungsarbeiten mit den Kunden notwendig, auch intern sind die Prozesse
zu koordinieren, insbesondere wenn es sich um sehr komplexe Leistungen handelt.

= Verbesserung der Marktstellung im Vergleich zum Wettbewerb: Durch den intensiven Kontakt
und der Fokussierung auf die Bedrfnisse der Schlisselkunden gelangt das E-Venture zum Exper-
ten fiir seine Leistungsabnehmer.

= Verstarkung der Verhandlungsposition: Das E-Venture erlangt durch die Konzentration auf be-
stimmte Kundengruppen auch ein tiefes Wissen tiber deren Prozessabldufe. Der Expertisenauf-
bau kann als potentielle Wechselkosten der Kunden interpretiert werden, der umso starker wird,
je intensiver die Geschaftsbeziehungen sind.

Prinzipien des Key-Account-Managements

= |ndividualisierung: Der Key Account ist bereits in der Vorverkaufsphase mit individuellen Prob-
lemldésungen anzusprechen. Seine Konditionen hinsichtlich Preis, Leistung und Distribution kdn-
nen dabei einflieRen.

= Selektion: Im Vorfeld muss entschieden werden, welche Kunden in den Status der Schlisselkun-
den gelangen, um eine moglichst homogene Kundengruppe zu erlangen. Das ist insofern von Be-
deutung, weil dadurch Synergieeffekte in der Kundenbetreuung realisiert werden kdnnen.

= Interaktion: Durch den interaktiven Kontakt mit den Schlisselkunden kann die Geschaftsbezie-
hung weiter verstarkt werden. Ziel ist die Einbindung in Prozessablaufe, wobei der Fokus auf der
pro-aktiven Betreuung liegt.

= |ntegration: Die Ausgestaltung der Marketinginstrumente muss mit dem Ziel der Kundenintegra-
tion erfolgen. Zielsetzung ist dabei nicht die Auslagerung bestimmter Aktivitaten und Prozess-
schritte an den Kunden, sondern vielmehr die Ubernahme von Kundenprozessen durch das E-
Venture.

Vertrauensmanagement
=  Partner (Aspekte zum Anbieter): Bekanntheitsgrad, Referenzen, vorhandene Kooperationspart-
ner, Preise/Awards
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n
positive Presseberichte
n
keiten, Bestatigungsmails
Rechtschreibung/Ausdrucksweise
Finanzen

Ablauf einer Unternehmensfinanzierung

Produkt (Aspekte zum Angebot): Garantieleistungen, Testmoglichkeiten, Industriestandards,
Prozess (Aspekte zum Ablauf): Datenschutz, Verschlisselungstechniken, FAQ, Feedbackmoglich-

Prasentation (Aspekte zum Online-Auftritt): Web-Design, technische Stabilitat, Personalisierung,

Gespric|

Vorpriifung
Vorauswahl > Eckd:ttﬂ>

he,
Besichtigungen,” Due Diligence Verhandlung 2> Unterstitzung Exit
Gutachten

= Auswahl von » Bildung einer « Personliche = Evtl. Vorvertrag
Investoren anhand| ,Short List” von Gesprache mit uber Beteiligungs
von Transaktions- Investoren, die den Grundem; Konditionen
arofte, Regional- Interesse am Firmenbesichti- (,Termsheet’)
und Branchen- Businessplan gungen
fokus geauBert haben = Detailprufung
(,Long List") +2.T. Einholung technischer,
* Versand des externer wirtschaftlicher
+Versand von Businessplans Gutachten und juristischer
Management- an diese Aspekte (,Due
zZusammen- Investoren ~ Abgabe einer Diligence”)
fassung Absichtser-
und Vertraulich- * Varprifung der klarung durch + Vertragsvor-
keitserklarung Eckdaten durch den Investor schlag durch
Investoren (,Letter of Intent’) | Investor
(,Investment
Proposal’)
Kontakt- Prifungs- Verl
phase phase

« Verhandlungen | - Einfluss uber » Abschreibung
der Beteili- Aufsichtsrat / Insolvenz
gungskondi- Beirat
tionen * Bérsengang (IPO)
« operative
« Vertrags Unterstutzung - Trade Sale
abschluss (Netzwerk,
(u.a. Gesell Kommunikation) + Secondary
schaftsverirag, Purchase
Poolverirag) « Investor
Communication « Buy Back
+ Controlling
J Manag t_, Desinvestitions-
phase phase phase

Teilbereiche einer Due Dilligence (intensive Unternehmensprifung)

Markt und Branc|

External Audit sozio-okonomische rechtliche,

henentwicklung;
politische Rahmenbedingungen

Prifung der weichen

Faktoren durch personliche

Gesprache oder mit Hilfe

| asAjeuesuawyauiajun ”as&muema;ujn |

Financial || Strategic Legal Emme':?arll. Sa';?::;l M;r::ngte- Marketing || Technical von psychologischen
Audit Audit Audit n Audit Audit .
Audit Audit Audit Methoden (z.B. Profil-
In;i{:ﬁ?eind Personal, methode fir Management
. " Organisations-|  Fuhrungs - Produkte, - .
Re‘ﬁzggﬂgs' Szﬁrei}l)egﬁ';;e ':;esc;éu'fze Umwelt- struktur, strukturenu. | Patente, F&E, beE\ectl:l?;Lsuig AUdIt/HUman Resources
. ' g N risiken, Unter- -stil, Lizenzen, . o
F'gilzs'i”‘g‘g ste‘;gt;;tuglg;- gforgggfé Altlasten nehmens- Unter- Vertriebs- te::g;ssc.ge Due Dllllgence)
510Ns - P . verbindungen nehmens- organisation ¥
verpflichtun - Kultur
gen, Steuermn
Due Diligence
Architektur des Venture Capital-Geschafts
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
>

Frank Schirmann | Winteresemester 2008/2009



Venture Capital-Unternehmen und Business Angels

Venture Capital-Unternehmen

Business Angels

investieren grundsatzlich in allen Phasen, haben aber eine
Vorliebe fiir spatere Phasen

investieren grundsatzlich in Seed- oder Start-up-Phasen,
selten in spateren Phasen

Investitionssumme meist grof

Investitionssumme eher kleiner

Investieren grundsatzlich ohne 6rtlichen Bezug

Investieren in einem Radius von ca. 80 km

Investition aus Gewinnabsicht (ausschlielich monetare
Ziele)

Investition auch, um Freunden und Familienmitgliedern zu
helfen (nicht-monetare Ziele)

Uberwachung und Kontrolle

Produkt- und Marktentwicklung

hohe formale Anforderungen und Leistungsstandards

formale Anforderungen und Leistungsstandards geringer

haufiges Feedback, wenn bestimmte Ziele drohen nicht
erfillt zu werden

Ziele und Leistungsanforderungen werden weniger exakt
definiert

starke Hilfestellung bei der Auswahl eines Management-
teams

Hilfestellung bei der Auswahl eines Managementteams ist
weniger systematisch

Corporate Venture Capital

=
(%] .
= Business Angels Ventu(;zerachgﬁgggfonds
g’ Corporate Venture Capitalist = strategischer
.'g Investor (neben monetdrem Interesse auch
E T Corp‘,’:'grt,%'sv(?\%rf i ) Interesse an neuen Technologien und neuen
= = Strategische B
g E Venture-CapitalFonds Investoren Markten)
@ (Wachstumsphase)
S CVC-Unternehmen haben meist einen Konzern
=2 Eamil oder ein groRes Industrieunternehmen als
= aml i - . . . . .
_E Friends C"ggﬁgﬁg'gﬁds Geldgeber im Riicken, die sich durch die Inves-
tition strategische Vorteile erhoffen
niedrig mittel
Kapitaleinsatz

Ideenintensivierung und -fortfiihrung

Management

Kommunikation im Unternehmen

Interne Kommunikation

:

'

Informationsfunktion

Dialogsfunktion

I
! | |

Anordnungsfunktion

Koordinationsfunktion

Orientierungsfunktion

Kontaktfunktion

+ Handbuch fiir neue
Mitarbeiter

s Unternehmens -
richtlinien

.

Bereichs - Abteilungs-
und Teamsitzungen
Wochenplanungs -
sitzungen

.

+ Mitarbeiterzeitschrift
* Mitarbeitergesprach
s Internet/Intranet

Beschwerde -
briefkasten
Firmenausflug

Tag der offenen Tur

» Kurzinfoblatter

+ Kaderkonferenzen
« Anschlag/Aushang .o
L.

* Pressespiegel
Interne Ausstellung
Klausuren
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Systematik der Kommunikation

Kernaussagen zum Kommunikationsprozess:
Sender Stimulus
) Die Bedeutung einer Information liegt nicht
Strukturiert
Externe die Information ausschlieBlich in dem Inhalt der Nachricht
Information Formuliert die Nachricht . . . .
L Conscious Mind | begriindet, sondern wird vielmehr durch die

Interpretation des Empfangers gebildet.
Personlicher Hintergrund

Aufgrund der Unterschiede des Informations-

) Medium hintergrunds kdnnen Nachrichten hinsichtlich
Gemeinsamer Stérun -
gen der Aussage verschieden interpretiert werden
Nachricht erAu 8 p .

Hintergrund

Ein gutes Feedback ist wichtig, um entscheiden

Persénlicher Hintergrund zu konnen, ob eine Nachricht ihre Wirkung

erzielt hat.

N

Feiflbacfk zum ufnahme der Nachricht
ender Conscious Mind Je groRer die gemeinsame Informationsbasis

| optional ist, desto geringer ist das Potenzial fiir Miss-

Empfinger Reaktion verstandisse

Media-Richness-Modell nach Draft/Lengel
Media

Face -to-Face Dialog/ | hoch Overcomplication

Meeting"
westing (Mehrdeutigkeit, zu viele
Nebeninformationen)

Videokommunikation

Telefon/
Telefonkonferenz o

Voice Mail mittel &

Computerkonferenz
Telefax

E-Mail
Oversimplification

Briefpost/ niedrig (Unpersonlich, kein Feedback)

Dokumenation

Komplexitat der
Kommunikationsaufgabe

niedrig mittel hoch

Teamentwicklung

1) Forming: In dieser ersten Phase wird die Grundlage der Teamentwicklung gelegt. Unter den
Teammitgliedern herrscht eine grundsatzlich positive Stimmung der Gruppe und ihren Zielen ge-
geniber, wenngleich Skepsis und Individualitatsstreben noch dominieren. Diese Phase dient den
beteiligten Personen dazu, sich zu orientieren und Grenzen auszuloten.

2) Storming: Im Anschluss lernen sich die Teammitglieder gegenseitig genauer kennen und kénnen
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 bereits erzielten Ergebnisse).

3) Norming: Die Konflikte, die wesentlich die Storming-Phase der Teambildung bestimmt haben,
werden nun durch von allen akzeptierte Gruppenstandards und eine passende Rollenverteilung
aufgehoben. Ein Teamgefiihl entsteht, Verantwortlichkeiten im Team werden verteilt und die
gemeinsame Arbeit profitiert von den Synergiepotenzialen.

4) Performing: In der letzten Phase entwickelt sich die Gruppe zu einer Kombination von Individuen,
deren Zusammenarbeit wenig gestort wird und ganz auf die Zielerreichung ausgerichtet ist. Prob-
lem und Verantwortlichkeiten werden geteilt und Vertrauen und Respekt bestimmen das Mitei-
nander.
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ErfolgsgroRen der Teamarbeit

1) Effizienz der Findung von
Gruppenentscheidungen

2) Fahigkeit Organisationen zu flihren

3) Vorhergehende Erfolgsgeschichten

4) Erfolgreiche Konfliktbewaltigung

5) Vertrauen innerhalb des Teams

6) Commitment zu Gruppenzielen

7) Fahigkeit interpersonelle Konflikte zu losen
8) Gleichgewicht der Qualifikationen im Team
9) Grad der gemeinschaftlichen Motivation

10) Teamverstandnis der Investorenerwartungen —/

Bausteine der Teamfahigkeit

Team -Erfolg

Wechsel der
Team -
zZusammen -
stellung

Teamkriterien kénnen optimiert

werden

Entwicklung
der Fahigkeiten

innerhalb des Teams

Gruppenentscheidung Konfliktmanagement

Vermeide: Gruppendenken
egozentrisches Verhalten

Gruppen-
zusammenhalt

(Vertrauen, kollektive
Motivation

negative Variante

positive Variante

drei Kernprozesse, die durch die
Gruppenprozesse beeinflusst
werden

Statuseffekte und Commitment)

Gruppenprozesse

Investor Relations zeichnen sich durch folgende Punkte aus

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

die im Beteiligungsvertrag festgelegten Vorgaben des Investors (Turnus und Charakter der Kom-
munikation)

einen engen Kreis an Adressaten (Charakter und Verhaltnis der Kommunikation)

eine individuelle Berichterstattung (Verhaltnis der Kommunikation)

eine nicht-neutrale Kommunikation mit Schwerpunktsetzung auf gegenwarts- und zukunftsbezo-
gene Berichterstattung (Inhaltsbezug der Kommunikation)

den Fokus auf strategieorientierte Aussagen zur zukiinftigen Entwicklung (Zeitbezug der Kommu-
nikation)

Produkt

Produkt(weiter)entwicklung

Produktinnovation: Die Entwicklung und Einflihrung einer Produktinnovation umfasst die auf-
wendigste Alternative zur Weiterentwicklung der Produktpalette eines E-Ventures. Aufgrund der
relativ geringen Produktzyklen, der raschen Verdanderungen am Markt und der sich schnell ver-
dndernden Kundenbediirfnisse in der Net Economy sollten E-Ventures bereits in der Phase der
Ideenintensivierung Gber Produktinnovationen nachdenken (z.B. neben Grafikprogramm auch
Publishing Software anbieten).

Produktvariation: Die Entwicklungsalternativen der Produktvariation und Produktdifferenzierung
befassen sich mit bereits am Markt bestehenden Produkten und setzen insbesondere an der Er-
weiterung von Zusatzleistungen und damit Nutzenerhéhung an. Der entscheidende Unterschied
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zwischen den beiden Moglichkeiten ist, dass die Produktvariation ein Produkt am Markt ersetzt

(z.B. neue Software-Versionen, neue Dokumente kdnnen mit der alten Version nicht mehr geoff-
net werden).

= Produktdifferenzierung: Bei der Produktdifferenzierung werden erganzende Produkte geschaffen
(z.B. neben Desktop Publishing- auch Network Publishing-Software). Das sog. Versioning be-
zeichnet das gleichzeitige Angebot unterschiedlicher Versionen eines Produktes fiir verschiedene
Zielgruppen (z.B. verschiedene Moglichkeiten zur Einrichtung einer neuen Webseite anbieten).

Ziele des Database Marketings

= Bedirfnisidentifikation: Durch die verschiedenen Feedback-Mdoglichkeiten wie z.B. FAQ, Call-
Back-Button, Online-Fragebogen und Forum kénnen Daten liber eine breite Massen an Personen
gewonnen und in einer Datenbank gespeichert werden. Das E-Venture kann daraufhin den Per-
sonenkreis und deren Bedirfnisse anhand von verschiedenen Kriterien einengen bzw. intensiver
untersuchen, um die Produkte entsprechend anzupassen oder zu erweitern.

=  Personalisierung: Zur Umsatzsteigerung kann aufgrund einer Analyse des Datenbestandes eine
auf den einzelnen Kunden zugeschnittene Produkterstellung/-anpassung erfolgen. Die individua-
lisierten Angebote befriedigen vor diesem Hintergrund die Praferenzen von Kunden zielgenauer
und erzielen so eine hdhere Kundenzufriedenheit.

= Loyalitdtssteigerung: Durch da EinflieRen der gewonnen Daten in die malRgeschneiderten Pro-
dukte wir ein héherer Mehrwert fiir den Kunden erzeugt. Dieser Mehrwert erzeugt ein Individua-
litatsgefuhl, welches zu einer Steigerung der Loyalitat beitragen kann bzw. soll (z.B. bei Kauf des
neuen Kombis aufgrund eines Babys Vermerk im System hinterlegen, dann in zwei Jahren neuen
Kindersitz anbieten; loyale Kunden sind preisstabiler).

= Reaktivierung: Anhand der Kundendatenbank kann festgestellt werden, wann Kunden zur erneu-
ten Nutzung aufgefordert werden kdnnen (z.B. mit Incentives). Dies konnte aber auch die Be-
nachrichtigung zu komplementaren Produktinnovationen implizieren.

Regelkreis des Database Marketing

e | Datenbank N
Analyse >Z' e > Kampagne > Aktionen > T - > Kontrolle die Reaktionen der Kunden wer-
ielgruppen reaktion
== e den direkt ausgewertet, um bei
Soll \/ Ist moglichen Zielabweichungen

Ableiten von Korrekturmanahmen sofort reagieren zu konnen

e ——m——
[

| Abweichung des Kampagnenerfolgs }

Customer Integration

Beitrage des Anbieters

«Technischer Vertrieb (z.B. Webprasenz, Online -Vertriebsnetz) Produkt - Database Marketing auf die Spitze getrie-
*Management (Expertise) erstellungs- - .
»Potentiale zur Problemerkennung (Erfahrungskurve) prozess ben, Kunde wird in den Produktentwick-

« Potentiale zur Problemldsung (Erfahrungskurve)

lungsprozess mit eingebunden

ich habe selbst kein Produkt, sondern

Customer Integration Problemldsung frage den Kunden, was er haben will

Problem des Nachfrager

das Produkt wird erst dann produziert,
wenn es vom Kunden mitentwickelt wurde

Beitrdge des Nachfragers Produkt -

« Informationen zur Problemerkennung (UserErfahrung) twickl .
« Informationen zur Problemldsung (Bedirfnisorientierte Vorschlage) N nge
+ Nachfragepotentiale zur Problemigsung (Motivation Wiederholungskauf prozess lungsteam

Unternehmen + Kunde = Produktentwick-
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Prozesse

Aspekte des Wachstums

> extern

Wachstum in Krisenzeiten ist interes Wachstum
wichtiger
Ressourcenexploration Kooperation Merger & Merger: 2 gleichwertige Unterneh-
und -exploitation = Akquisition
men schmelzen zusammen
;
: Akquisition: groRere Unternehmen
langfristig { zeitliche Orientierung } kurzfristig ibernehmen kleinere Unternehmen

niedrig <

punktuelle Kostenintensitat

:é hoch

i

N N 7

gewachsen gi

organisationeller / struktureller Wandel :é rapide
T

(
Do

niedrig gi

Integrationsaufwand

N NI NN/

=

hoch

Widerstande gegen Prozessanderungen

Ursachen von organisatorischem Konservatismus

Verhaltensebene: Einzelpersonen
und Gruppen

v

+

Unternehmensinterne Widerstande und Tragheit

Systemebene: organis. Systeme/

Ungiinstige unternehmensexterne Bedingungen . .
Hierarchien

Widerstand: Veranderungen wer-
den gar nicht vollzogen

Tragheit: Veranderungen werden

spater vollzogen

des Wandels
1
] ]
Verhaltensebene Systemebene
Verhaltens - System - - .
widerstande widerstinde Gesetzgebung Technikangebot
- . Verhalten
Verhaltenstragheit E{Y—-Stfm.t Sozlo -kulturelle externer”
ragher Normen und Werte Receorcenaeher

Soziokulturelle Normen und Werte:

internationaler Bereich

Moglichkeiten zum Abbau der Widerstdande

Kommunikation: Wandel muss kommuniziert werden. Erst durch die Vermittlung von Informa-

tionen kénnen Unsicherheiten und die damit verbundenen Angste abgebaut werden. Dazu gilt es

auch eine Atmosphére des offenen Dialogs zu schaffen und die vom Wandel betroffenen Perso-

nen im Vorfeld dartiber in Kenntnis zu setzen.

Integration: Die Einbindung in den Wandlungsprozess schafft eine Antizipation an den Ereignis-

sen, wodurch auch ein Vertrauen in die Entwicklung geschaffen werden kann.
Motivation: Je einsichtiger sich die Notwendigkeit der strukturellen Umgestaltung darstellt, desto
hoher ist das Potential flr eine aktive Unterstitzung durch die Mitarbeiter des E-Ventures. Frih-

zeitige Erfolgserlebnisse und ergebnisorientierte Problemlosungen helfen, erzielte Verdnderun-

gen zu stabilisieren.
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Krisenverlauf

Performance/
Anforderung
Anforderung an die ; can _
Problemlssung / Potentielle Krise: konkrete Unternehmens
des E Ventures 4 bedrohung kann objektiv noch nicht fest-
/
'\ V4 gestellt werden, aber gedankliche Ausei-
rd
_ o 4 nandersetzung mit liberlebenskritischen
Leistungsfahigkeit / .
des E Ventures / Aspekten der Unternehmensentwicklung.

E-Venture ist noch leistungsfahig genug,
Krise selbst zu meistern.

-

--------- Latente Krise: Ertragslage wird beeintrach-
"""""""""" tigt, Erfolg des E-Ventures ist in Gefahr

Zeit
- . . auiditsts - Akute Krise: Einflussfaktoren sind in Sum-
S ) S ) S ) Uas ) e ) o e |
me identifizierbar, Alternativen werden
geringer, Handlungsdruck steigt
Potentielle Krise >Latente Krise) Akute Krise >
Krisenmodell nach Greiner
3 Phase 1 Phase 2 Phase 3 Phase 4 Phase 5 Phase 1: Griinder nicht in der Lage, Mitar-
& beiter zu flihren, oder sie zerstreiten sich
??
-krise Ph . Ablauf d . lisi
. . —_ ase 2: Ablaufe werden rationalisiert,
Biirokratie- . .
urokrriasée — starkes Gefalle der Flihrungskompetenz
[
2 Kontroll - (z.B. techn. Anbieterabhéangigkeit bei Xing)
o krise
E‘ A"toal?igge' Phase 3: Dezentralisierung der Entschei-
'§ Fiihrungs- dungsgewalt, Management verliert Kontrol-
K] krise le
=
=1
/ Phase 4: Formalisierung von Ablaufen,
Dienst nach Vorschrift, kein Spirit mehr
c Wgchsﬁum dWacrI:s'iunfwf Wachsﬁum Wgchsﬁum Wgchsﬁum
@ urc urcn straire urci urc urcl . H H H H
3 Kreativitat Fiihrung Delegation Koordination Teamgeist Phase 5: man weiB nicht genau, wie die
Krise aussehen wird
Jung Unternehmensalter Alt

Aspekte der Krisenidentifikation

Zuordbarkeit: Nicht konkret erfasste Bedrohungen behalten ihr gefahrdendes Potential. Erst
wenn die Symptome konkreten Ursachen zugeordnet werden kdnnen, lassen addquate Gegen-
maBnahmen ergreifen.

Frihzeitigkeit: Durch den langfristigen Entwicklungszeitraum von Krisen miissen die Indikatoren
entsprechend zu Beginn der Krisenperiode Fehlentwicklungen anzeigen.

Abrenzbarkeit: Die Indikatoren sind umso praziser, je genauer das Krisensymptom auf seine Ur-
sache hin interpretiert werden kann. Gerade dem E-Venture kommt dieser Anforderung eine
grolRe Bedeutung zu, denn durch Diskontinuitdten treten haufig neue Symptome auf, die auf-
grund fehlender Informationen nur schwer interpretiert werden kdnnen.

Variabilitat: Den dynamischen Rahmenbedingungen der Net Economy ist dahingehend Rechnung
zu tragen, dass die Indikatoren entsprechende Interpretationsspielrdume besitzen muissen. Die
Grenzen sind dabei sorgsam abzuwdgen, um nicht friihzeitig einen entwicklungsimmanenten
Verlauf zu vermuten und eindeutige Anzeichen wahrzunehmen.

Okonomische Ausrichtung: Das Monitoring der Unternehmensentwicklung ist neben dem Nutzen
auch mit Kosten verbunden. Das in der Regel mit knappen Finanzressourcen ausgestattete E-
Venture muss dahingehend den Trade off finden.
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Krisenbewaltigung

Sofort - Kurzfristige Strategische
Anal 1} Bnah zur Stabilisierungs - mittel und langfristige %
Liquiditatssicherung Bnal Sanier | . i .
Kommunikation hat wah-
« Priifung der « Aufnahme von Einlagen| s Vereinfachung der  Erarbeitung eines . s las
Marktposition « Verkauf von nicht not- Organisationsstruktur neuen Businessplans rend der Krisenbewalti-
« Kostenanalyse wendigen Anlage - « Variabilisierung der ¢ Restrukturierende H i1 .
« Strukturanalyse vermdgen Kostenstruktur Anpassung des E' gung eine Schlusselrolle.
« Wettbewerbsanalyse | * Einforderung von « Straffung von E-Ventures é negative Dinge dirfen
B Zahlungsriickstanden Buchhaltung, * Schaffung neuer 3
* Potentialanalyse (Inkasso) Controlling und Innovationspotentiale £ nicht nach auRen getragen
« Stillhalteabkommen mit| ~ Mahnwesens a .
Glaubigern werden, intern muss Ver-
« Umwandlung von
Kontokorrentkrediten trauen geschafft werden
in Darlehen
Interne und externe krisenorientierte Unter k ion
Marktzugang
Handlungsspielraum der Internationalisierung
Integration
ValueAdded Allokationsgrad: Abstimmungsprozesse

werden vielfaltiger
Koordinationsgrad

Integration: einfach nur Sprache umstellen
Altokntionsnat oder physischen Niederlassung vor Ort

Uppsala-Modell: erst eigenes Land bea-

ckern, dann kulturell gleiche Lander, dann

Internationale Prasenz Geographisch und

D | F [ 1 [ E JUSA[ S [ N [CON[Japan| Tai | kulturelle Distanz
Anzahl der Lénder

kontinental, anschlieBend global agieren

Pfade der Internationalisierung

Internationalisierungsgrad

100%-ige Nieder -
lassung und internat .
Internetauftritt

\4

Eigenstandiger '
internat. Internet
auftritt

_— 3 O

Franchising/
\ Ventures

Lizenzen
Direkter Export
{iber Absatzmittler

Export-
niederlassung

Internat.
Online-Affiliate
Programm

Zeit
Internationalisierungsstrategien
Geschwindigkeitsfokus Finanzierungsfokus
Step-Up-Strategie Kick-Down-Strategie Low-Budget-Strategie Big-Budget-Strategie
= Risikominimierung = First-Mover-Advantage = Frihzeitiges Kostenbe- = Grundlage fir erhohte
durch inkrementalen = Starke Prasenz am wusstsein Marktprasenz
Markteintritt Markt in Verbindung = Unabhéangigkeit bei = Zeitvorteil flr die Um-
Y = Geringere Beanspru- mit hoher Kundenndhe Strategiewahl/- setzung
() . . .. .
£ chung finanzieller Res- = Hoheres Unterneh- anpassung = Erzielung von Volumen-
o .
> sourcen menswachstum = Konzentration auf das effekten
= Volumeneffekte durch Kerngeschaft
hohe Stiickzahlen am
Heimatmarkt
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Geschwindigkeitsfokus

Finanzierungsfokus

Step-Up-Strategie Kick-Down-Strategie Low-Budget-Strategie Big-Budget-Strategie

= Risiko bei Partnerwahl
= Zeitverlust hinsichtlich

= Mangelndes Kapital und | = Kein hoher Internatio- = Wachstumsprobleme
personelle Ressourcen nalisierungsgrad er- im Hinblick auf Struktur,

K der Umsetzung = Unerfahrenes Personal reichbar Strategie und Personal
k] = Flexibilitats- = Erhohtes Risiko = Kleineres Marketing- = Abhdngigkeit von den
_::t; /Kontrollverlust durch budget fir landerspezi- Investoren
= die Abhangigkeit von fische Kommunikation = Performance Zwang
Partnern = Geringeres Unterneh-
menswachstum

Strategiematrix der Internationalisierung

| Expansion | | Explosion |

Expansion: nach und nach Niederlassungen

Big - Budget

aufbauen

Explosion: sofort in allen Landern Niederlas-

I Extension | sungen

Kick - Down

I Expedition |

Step - Up l I

Geschwindigkeit der Internationalisierung

Sprachangebot D
(ohne lokale Ressourcen)

Art der Finanzierung

Expedition: nur Sprache/Frontend nach und
nach dndern

Low - Budget

Extension: von Anfang an mehrsprachig

Internetauftritt
(mit lokalen Ressourcen)

Direkter und indirekter Beschwerdemanagementprozess

Direkter Beschwerdemanagementprozess

Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde- Beschwerde-
stimulierung annahme bearbeitung reaktion
Beschwerde- Beschwerde-
Beschwerde- management Beschwerde- informations-
auswertung Controlling reporting nutzung

Indirekter Beschwerdemanagementprozess

Direkter Prozess: mit Kundenkontakt

Beschwerdestimulierung: nur erkannte
Beschwerden kdnnen bearbeitet werden

Indirekter Prozess: Auswertung einer Be-
schwerde auf ihren informatorischen Gehalt
und das Controlling bzgl. der Zielerreichung

und Aufgabenerfillung

einen unzufriedenen, abgesprungenen

Kunden zurilickzuholen ist sehr teuer

Dimensionen und Merkmale der Beschwerdezufriedenheit

-Aktivitdt/Initiative
-Zuverlassigkeit
sReaktionsschnelligkeit

Erwartete Wahrgenommene
Beschwerdeantwort Beschwerdeantwort
in Bezug auf: in Bezug auf:
Beschwerde- Ergebnis: /1 - I\ Beschwerde-Ergebnis:
sAngemessenheit/Fairness \J Verglelch «Angemessenheit/Fairness
Beschwerde-Prozess: Beschwerde-Prozess:
sErreichbarkeit sErreichbarkeit
sQualitat der Interaktion / r\ sQualitat der Interaktion
-Freundlichkeit Vergleich -Freundlichkeit
-Verstandnis “Verstandnis
-Bemiihen/Hilfsbereitschaft \J I/ -Bemiihen/Hilfsbereitschaft

-Aktivitdt/Initiative
-Zuverlassigkeit
sReaktionsschnelligkeit

Beschwerde(un)zufriedenheit
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Finanzen

Vor- und Nachteile der vier grundsatzlichen Exit-Mdoglichkeiten

Alternativen der

. " Charakteristika Ausgewadbhlte Vor- und Nachteile
Desinvestition

+ Erhalt der Unternehmenskultur
- Ubernahme eines hohen finanziellen Risikos
- Kein strategischer Nutzen aus Transaktion

Im Regelfall Verkauf an
Buy Back Altgesellschafter

VersuRerung an einen + Schnelle/kostengiinstige Abwicklung

Trade Sale industriellen Investor + Nutzung von Synergiepotentialen
- Aufgabe der Unternehmenskontrolle
Verkauf . + Nutzung der Branchenerfahrung des Finanzinvestors
Secondary erkauf an einen

. . - Einrdumen eines Mitspracherechts an den Finanzinvestor bei strategi-
Finanzinvestor

Purchase schen Entscheidungen
o + Chance auf einen héheren Verkaufserlds im Vergleich zum Trade Sale
= Einfiihrung der Gesell- Steigende Publizitdtsanforderungen
Borsengang schaft am Kapitalmarkt g g

- Nachhaltiger Leistungsdruck auf das Management

Das Management-Buy-Out (MBO) bezeichnet einen Finanzierungsvorgang, bei dem das interne Ma-
nagement eines Unternehmens das Unternehmen oder auszugliedernde Unternehmensteile tber-
nimmt. Die bisherigen Leitungsorgane werden dadurch selbst zu Unternehmern und l6sen frihere
Eigentlimer ab. Im Fall das Management-Buy-Ins (MBI) wird die interne operative Geschéaftsfihrung
hingegen durch ein externes Management ersetzt, das sich in das Unternehmen einkauft.

Voraussetzungen fir den Management-Buy-Out

= ein hoher Grad der Reife und Etablierung sowie ein geringer Bedarf an zusatzlichen Investitionen

= das Vorhandensein eines verlasslichen Cashflows, der kontinuierlich fliet und von saisonalen
Schwankungen unabhangig ist

= vorhandene, stille Reserven, die in der Zukunft gehoben werden kdnnen

= ein leistungsfahiges Management

= ein funktionsfahiges Forderungsmanagement mit niedrigen Ausfallraten

= hohe Beleihungsgrenzen fiir Aktiva des Anlagevermaogens, d.h. ein Verschuldungsgrad moglichst
unter dem Branchenschnitt

= eine niedrige Intensitat des Wettbewerbs bei gleichzeitig herausragender Wettbewerbsposition
des Unternehmens
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