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Unternehmensbeschreibung

Big-Faldern Business Valuation PLC ist eine englische Aktiengesellschaft, die in Deutschland Klein- und
Mittelstandsunternehmen bewerten und kaufen will oder sich daran beteiligen will.

Das Ziel ist es, die gekauften Unternehmen so ,fit zu machen®, dass sie mit Gewinn verkauft werden kon-
nen. Das gilt auch fur die Unternehmen, woran sich Big-Faldern sich zuerst beteiligt.

Bei einem Unternehmenskauf und sofortigem Verkauf (innerhalb von einem halben Jahr) werden externe
Experten konsultiert, die das Unternehmen in das richtige Fahrwasser bringen werden.

Wenn Big-Faldern sich an das Unternehmen beteiligt, wird aus eigener Kraft mit verschiedenen Mafnah-
men das Unternehmen auf Wachstumskurs gebracht. Nach einem Jahr oder spater wird das Unternehmen
auf dem Markt zum Verkauf angeboten.

Fir die Erstellung dieses Businessplans habe ich von Alchimedus Management GmbH das LinearB-Soft-
ware genutzt mit dem Modul Business Model Canvas®. Die Analyse fand auf Basis des Standards Fehler!
Verweisquelle konnte nicht gefunden werden. und der Alchimedus®-Methode als systemischer Orga-
nisationsentwicklungsansatz statt. Die Alchimedus®-Methode ist ein wirkungsvolles und schnell wirksames
Instrument zur ganzheitlichen Erkundung und Nutzung von Unternehmens- und Organisationspotenzialen.

Das Business Model Canvas hilft mir dabei, einen Uberblick (iber die wichtigsten Schiiisselfaktoren
des Geschéftsmodells zu verschaffen. Es handelt sich um eine Methode, die mich bei der
Entwicklung und Uberarbeitung innovativer und komplexer Geschéftsmodelle unterstiitzt. Die Idee
stammt von dem Schweizer Unternehmer, Dozent und Autor Alexander Osterwalder.

Fiir ein Business Model Canvas bendtige ich einen grolBen Papierbogen, zum Beispiel im Format
A 0. Darauf werden neun Felder eingezeichnet, die jeweils mit den Schliisselfaktoren fiir ein
Geschéftsmodell bezeichnet werden. Zu jedem Schliisselfaktor werden in Stichworten Ideen auf
Klebezetteln notiert. Der Vorteil ist: Die Zettel lassen sich wieder entfernen, in andere Felder kleben
und ergénzen. Durch dieses visuell unterstiitzte Vorgehen lassen sich viele Einzelideen zu einem
Geschéftsmodell baukastenartig zusammenzufiigen und zueinander in Beziehung setzen, bis ein
marktfdhiges Modell gefunden ist. Am besten funktioniert das Ganze, wenn eine interdisziplindre
Gruppe mit der Methode arbeitet. Ein Business Model Canvas enthélt neun Felder mit
Schliisselfaktoren. Sie miissen nach und nach mit Inhalt gefiillt und in eine sinnvolle Beziehung
zueinander gebracht werden.

Der Artikeltext in dieser Seite steht unter einer Creative Commons Namensnennung-Keine
Bearbeitung 3.0 Deutschland Lizenz. https://creativecommons.org/licenses/by-nd/3.0/de/

Schliissel-Partner Schliissel-Aktivitidten ndukte und Bl | Kunden-Beziehungen Zielgruppen/
Dienstleistungen / Wert... Kundengruppen
Schliissel-Ressourcen Kommunikations- und
Vertriebskanile
Kostenstruktur Einnahmequellen
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Zielgruppen/Kundengruppen

1.1 Zielgruppen- / Kunden-Definition

Sie sind das Herz des Geschaftsmodells: die Kunden, die ein Unternehmen erreichen und fir die es Wert
schopfen will. Um Kunden gezielt ansprechen und individuelle Wertangebote unterbreiten zu kénnen, kon-
nen diese in Gruppen mit gemeinsamen Merkmalen, z.B. Verhaltensweisen, Alter oder Kaufbereitschaft,
eingeteilt bzw. segmentiert werden. Ein Unternehmen kann ein oder mehrere grof3e oder kleine Kunden-
segmente bedienen. Es kénnen Privatkunden (B2C-Kunden) oder Geschaftskunden (B2B-Kunden) sein.
Diese konnen sich stark oder minimal voneinander unterscheiden oder aber voneinander abhangig sein.

Ein Unternehmen muss klar entscheiden, welche Segmente es bedienen und welche es ignorieren will.
Jedes Unternehmen sollte genau wissen, welche Zielgruppen fiir sein Geschaftsmodell relevant sind. Erst
wenn diese Entscheidung getroffen ist kann gezielte Kundenforschung betrieben und ein Geschaftsmodell
auf Grundlage eines tiefen Kundenverstandnisses sorgfaltig gestaltet oder analysiert werden. Um vielver-
sprechende neue Kundensegmente zu erschlielen, gilt es sich aulerdem nicht nur auf bestehende, ,bran-
chentypische” Kundensegmente zu konzentrieren, sondern das Augenmerk auch auf neue oder uner-
schlossene (,Nicht-Kunden®) Segmente lenken. Darin liegt grof3es Innovations- und Wachstumspotenzial!

Meine Kundenzielgruppe sind folgende:

. Unternehmen, die wegen ihres Alters ihr Unternehmen verkaufen wollen.

. Unternehmen, wo der Inhaber oder Geschéaftsfihrer durch Krankheit, Unfall oder Tod ausfallt.
. Unternehmen, die Liquiditatsprobleme haben.

. Unternehmer, die sich beruflich neu orientieren wollen.

. Unternehmen, die steigender Konkurrenzdruck ausgesetzt sind.

. Unternehmen, die sich in einer negativen wirtschaftlichen Entwicklung befinden.

N O O A WN -

. Unternehmen, die eine Rechtsform einer Gesellschaft haben (z.B. GmbH, UG, KG etc.) und worin die
Miteigentimer sich streiten.

1.2 Kundenverstandnis

Was sind die Ziele Ihrer Kunden? Was treibt sie an? Was motiviert sie? Welches Problem wollen sie [6sen?
Diese Befindlichkeiten lhrer Kunden zu identifizieren und tiefgreifend zu verstehen ist die wichtigste Vo-
raussetzung, um gute Wertangebote und funktionierende Geschaftsmodelle entwickeln zu kénnen. Dann
koénnen wir die passenden Kanale und Beziehungen fir jedes Kundensegment auswahlen. Entscheidend
dabei ist: Die Kundenperspektive! Diese muss konsequent eingenommen werden. Denn wenn wir etwas
fir wichtig halten, heif3t das noch lange nicht, dass das unsere Kunden auch tun! Echte Einblicke in die
Gefuhlswelt und das Verhalten der Kunden gelingt nur mit Techniken, die ein direktes oder indirektes Kun-
denfeedback ermdglichen: Kundeninterviews, Beobachtungen, Customer Journey-Analysen oder Ver-
kaufsaktionen. Diese Methoden helfen Ihnen dabei zu erkennen, ob Sie sich mit den echten Bedurfnissen
Ihrer Kunden beschaftigen. Immer beriicksichtigt werden miissen auch Rahmenbedingungen und Trends,
die sich auf den Bedarf, das Verhalten, die Wahrnehmung und das Problembewusstsein der Kunden sowie
auch den gesamten Markt auswirken. Kundenaufgaben, Probleme, Bedurfnisse sind eine Ideenquelle/Aus-
gangspunkt fir Innovationen. Vor allem die Digitalisierung eréffnet neue Chancen, Potenziale!

Ein Unternehmensverkauf ist eine komplexe Angelegenheit: Denn ein Firmenverkauf und ein Eisberg ha-
ben mehr Gemeinsamkeiten als es auf den ersten Blick scheint. SchlieRlich agiert die absolute Mehrheit
aller Kaufer und Verkaufer oftmals im Verborgenen. Ahnlich wie bei einem Eisberg ist der wesentlich gro-
Rere Teil der Gesuche und Angebote nicht sichtbar. Doch was bedeutet dies fir Unternehmer, die vor
einem Firmenverkauf stehen?

Bei einem Eisberg sind nur 20% sichtbar, wahrend der wesentlich grofRere Teil unter der Wasseroberflache
verborgen ist.

Im Fall eines Unternehmensverkaufs ist dies ahnlich: Denn nur ein Bruchteil aller Firmenverkaufe wird auf
offentlichen Unternehmensbdrsen wie der Nexxt Change oder der Deutschen Unternehmerbdrse (DUB)
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sichtbar. Die Griinde dafir liegen in einem hohen Sicherheitsbedirfnis der Inhaber: Denn ein Firmenver-
kauf im Mittelstand ist fast immer eine duRerst diskrete Angelegenheit. Schlieflich sollen Kunden, Liefe-
ranten, Wettbewerber und auch die Mitarbeiter so spat wie moglich von einem maéglichen Verkauf erfahren.
Infolge von Indiskretionen entstehen Unsicherheiten, die schon so manche Unternehmensnachfolge schei-
tern lief3.

Deshalb wird die Uberwiegende Mehrheit aller Unternehmensverkaufe unsichtbar Gber informelle Netz-
werke, nicht-6ffentliche Unternehmensbdrsen oder Matchingplattformen sowie mit Hilfe von spezialisierten
M&A-Beratern organisiert. Die Abklrzung M&A steht fiir Merger & Acquisitions und ist ein Sammelbegriff
fur Transaktionen im Unternehmensbereich. Dies umfasst grundsatzlich den Prozess sowie das Ergebnis
eines strategisch motivierten Kaufs oder Zusammenschlusses eines Unternehmens oder Teilen dessen
sowie dessen Integration in die eigene Firma. In einigen Fallen kann es auch zu einer Verauferung, sprich
einem Ausverkauf der Acquisition kommen. Der Bereich der M&A und damit auch der M&A-Berater ist
dabei weit gefasst. Hierzu gehodren unter anderem Unternehmenskaufe, fremd- wie auch eigenfinanzierte
Ubernahme, Fusionen, Spin-Offs, Carve-Outs oder Kooperationen zwischen Unternehmen. M&A-Berater
sind auf diese Art der Transaktionen spezialisiert und sind zumeist Unternehmensberater, Wirtschaftsprifer
oder Investmentbanker. Ziel eines jeden Unternehmens ist die Sicherung und das Wachstum der eigenen
Firma. Hierbei kann es gelegentlich zu Uberschneidungen mit Konkurrenten oder ebenbiirtigen Partnern
kommen, weshalb sich ein Merger oder eine Acquisition anbieten. Diese externe Form des Wachstums
verspricht oftmals groRes Potenzial. Die Zusammenfiihrung zweier Unternehmen zu einem, unabhéangig
von der Verteilung der Besitz- und Arbeitsverhaltnisse in der kooperierten Firma, ist der zu begleitende
Prozess eines M&A-Beraters oder einer M&A-Beratung.

1.3 Kundentests/-analysen

Der wohl gréfite Trend, der sich auf die Bedirfnisse, die Anspriiche und das Kaufverhalten der Kunden
auswirkt ist die ,Digitale Transformation®. Die Kunden waren noch nie so aufgeklart und machtig! lhre An-
forderungen waren noch nie so hoch: Sie erwarten, dass sie jederzeit, an jedem Ort und mit jedem Gerat
mit einem Unternehmen interagieren kdnnen. Damit stellen nicht nur die neuen Technologien, sondern
auch diese veranderten Erwartungen, Verhaltensweisen und Bedurfnisse der Kunden die Unternehmen
vor neue Herausforderungen. Viele Produkte kdnnen etwa nur noch in Kombination mit einem entspre-
chenden digitalen Serviceangebot erfolgreich am Markt bestehen. Die Herausforderungen der Digitalisie-
rung bewaltigen und stattdessen die damit verbundenen Chancen nutzen kann ein Unternehmen nur durch
strikte Orientierung an den (digitalen) Bedurfnissen seiner Kunden. Es gilt deshalb die Kundenbedarfe sys-
tematisch zu hinterfragen und konsequent mit diesen in Kontakt zu treten.

RegelmaRige Kundentests und Kundenanalysen fihre ich nicht durch. Doch ich beobachte den Markt und
kontaktiere Unternehmen, die in den Medien nicht immer konkret ihr Vorhaben aufzeigen. Durch Querin-
formationen von meinen Netzwerken, von meinen Kunden und deren Lieferanten hére und sehe ich Infor-
mationen Uber verkaufsinteressierte Unternehmen. Ich falle nicht sofort mit der Tir ins Haus, sondern baue
zuerst Vertrauen auf, in dem ich diese Unternehmen mit allgemeine wirtschaftliche und branchenabhangige
Informationen versorge. Nach einige Zeit starte ich eine Frageaktion zu verschiedenen Themen mit einen
Anreiz wie kostenlose Beratung etc. Wenn das Vertrauen aufgebaut ist, werden diese Kunden auf mich
zukommen und fragen, ob ich eine Mdglichkeit sehe, wie und wann ihr Unternehmen verkauft werden kann.
Dann komme ich zum Zuge!

Produkte und Dienstleistungen / Wertangebote

2.1 Produkte und Dienstleistungen Definition

Jedes Produkt- oder Dienstleistungsangebot muss mit einem spezifischen Wertangebot oder Nutzen-Ver-
sprechen fir die jeweiligen Kundengruppen verbunden sein. Dieses ist namlich der Grund, warum Kunden
ein Angebot kaufen. Es hilft wichtige Bedirfnisse der Kunden zu erflillen, Probleme zu I6sen und Ziele zu
erreichen. Die entscheidenden Fragen, die sich jedes Unternehmen stellen sollte sind deshalb: Welche
Aufgaben helfen ich meinen Kunden mit meinem Angebot erfolgreich zu erledigen? Welche L&sungen
schaffe ich, welche Probleme I6se oder welche Hindernisse rdume ich fur meine Kunden aus dem Weg?
Welche Wiinsche dieser Kunden erfiille ich? Ein tiefgreifendes Verstandnis fir die Aufgaben, Probleme,
Bedurfnisse der Kunden ist Voraussetzung fiir die Gestaltung eines guten Wertangebotes. Erst vor diesem
Hintergrund lassen sich darauf abgestimmte und somit erfolgversprechende Wertangebote gestalten. Gute
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Wertangebote konzentrieren sich auf die wichtigsten Aufgaben, Probleme und Wiinsche der Kunden. Sie
fokussieren unerledigte Aufgaben, ungelOste Probleme und unerreichte Gewinne. Sie schaffen einen
messbaren, erlebbaren oder erfahrbaren Wert, den der Kunde erkennen und schatzen kann. Wertangebote
mussen den Unternehmen bewusst sein und klar kommuniziert werden. Die Entwicklung des passenden
Wertangebotes birgt enorme Potenziale, um attraktive und anvisierte Zielgruppen fiir sich zu gewinnen. Ein
hervorragendes Wertangebot bietet die Chance sich im harten Wettbewerbsumfeld zu differenzieren.

Meine Kundenzielgruppe wollen ihr Unternehmen verkaufen aus sechs Griinden:
1. Alter, Krankheit oder Todesfall

Das Unternehmen fiihren und eines Tages erfolgreich in den Ruhestand gehen — einige Unternehmer wis-
sen, wann der Zeitpunkt da ist, den Betrieb an die nachste Generation zu tibergeben. Diese Idealvorstel-
lung trifft aber nicht immer zu: Einige Firmeninhaber missen sich beispielsweise aufgrund einer Krankheit
aus dem Geschaft zurlickziehen. Ein weiterer personlicher Grund, das Unternehmen zu verkaufen, kann
ein Todesfall sein. Niemand spricht gerne Uber dieses Thema, aber leider gehort es zur Planung einer
Nachfolge dazu. Die genannten Beweggriinde sollten mithilfe eines Notfallkoffers abgesichert werden. Die-
ser schiitzt das Unternehmen, den Unternehmer und seine Familie vor ungeplanten Schicksalsereignissen.

2. Berufliche Neuorientierung

Manchmal verandern sich die Interessen und Vorstellungen im Laufe der Zeit. Dadurch kann die Leiden-
schaft fir das eigene Unternehmen abnehmen, der Elan richtet sich auf andere Projekte oder es entsteht
ein neuer Zukunftsplan. In diesem Fall ist es definitiv ratsam, Uiber den Verkauf nachzudenken und sich
gegebenenfalls neuen Vorhaben zu widmen.

3. Zunehmender Wettbewerb

Wenn der Konkurrenzdruck stark zunimmt, kann dies ebenfalls ein guter Grund fiir den Firmenverkauf sein.
Wenn der Wettbewerb sich intensiviert hat, ist oft Wachstum notwendig. Wenn aber das notwendige Ei-
genkapital fur den Zukauf oder den Kauf eines Konkurrenten fehlt, kann der Verkauf der eigenen Firma
sogar die Rettung bedeuten.

4. Negative wirtschaftliche Entwicklung

Die Wirtschaft kann sich aus diversen Griinden negativ entwickeln. Aktuell beeinflusst zum Beispiel die
Corona-Pandemie stark den wirtschaftlichen Erfolg vieler Branchen kleiner und mittlerer Unternehmen in
Deutschland — und weltweit. Um Liquiditatsprobleme zu vermeiden, kann sich an dieser Stelle die Verau-
Rerung des Unternehmens lohnen.

5. Liquiditatsprobleme

Personliche und wirtschaftliche Einflussfaktoren bestimmen den Erfolg eines Betriebs. Wenn der Elan fehlt,
familiare Probleme den Alltag bestimmen, oder es eventuell Streitigkeiten mit den Miteigentimern gibt,
kénnen diese Dinge schnell am wirtschaftlichen Erfolg nagen. Viele Unternehmer finden des Weiteren
keine geeigneten Mitarbeiter, die Lieferantenkosten steigen und die Riicklagen gehen zurick. Liquiditats-
probleme entstehen durch ganz unterschiedliche Griinde. Aus diesem Grund sollten Unternehmer in der
finanziellen Krise friihzeitig abwiegen, ob eine VerauRerung die Rettung bedeuten kdnnte.

6. Streitigkeiten unter den Mitunternehmern

Waren bei der Unternehmensgriindung und in der Anfangsphase noch alle Beteiligten auf einer Wellen-
lange, so kdnnen sich im Laufe der Zeit doch unlberbriickbare Differenzen ergeben. In diesem Fall erwa-
gen einige Gesellschafter einen rechtzeitigen den Ausstieg aus dem Unternehmen, um so negative Folgen
fur sich und das Unternehmen zu vermeiden.

Aus den o.g. Griinden biete ich den Kunden den Unternehmensverkauf und evtl. eine Unternehmensbetei-
ligung an.

Nicht jedes Unternehmen ist verkaufbar. Es muss ausreichend Substanz und Struktur aufweisen, damit es
ohne den Eigentimer, den Unternehmer, wirtschaftlich erfolgreich sein kann. Hierbei hilft eine externe Ge-
schaftsfuhrung beziehungsweise eine zweite Fihrungsebene neben dem Inhaber. Dokumentierte Pro-
zesse, klar definierte Vorgehensweisen und aufbereitete Unterlagen untermauern dies. Die Verflechtung
zwischen privaten Aktivitdten und der Unternehmenssphare sollte minimiert werden. Eine anhaltende po-
sitive operative und finanzielle Entwicklung des Unternehmens steigert die Attraktivitdt und damit Nach-
frage und Preis. Gewinnminimierung, die beim legalen Steuersparen hilft, ist hier kontraproduktiv. Irgend-
wann sind Ergebnisse zu realisieren und damit auch Steuern zu bezahlen. Uberspitzt kann man sagen: ein
Euro weniger Gewinn spart 30% Steuern, der Unternehmenswert sinkt aber um ein Vielfaches. Der Ertrag
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ist die Basis fir die Bewertung des Unternehmens — als sehr pauschale Daumenregel kann man bei kleinen
und mittleren Unternehmen den Faktor 4x bis 5x (genannt ,Multiplikator®) auf das Betriebsergebnis anset-
zen.

Es ist auf jeden Fall wertsteigernd, wenn das Unternehmen mdoglichst unabhangig vom Inhaber aufstellt ist
und Prozesse klar und transparent dokumentiert sind. Jede Unklarheit fliihrt zu Unsicherheit bei einem
externen Kaufer und damit zu einem Bewertungsabschlag.

Wenn der Entschluss getroffen wurde das Unternehmen zu verkaufen, bietet es sich an einen stringenten
Verkaufsprozess zu organisieren. Ein Unternehmen ist im Gegensatz zu allen anderen ,Gutern* immer
sehr speziell und erklarungsbeddrftig. Entsprechend muss der Verkauf mit Sorgfalt und Augenmal} betrie-
ben werden — schlieRlich gibt es Mitarbeiter, Kunden und Lieferanten, die eventuell auf Veranderungen
sensibel reagieren. Dies ist der grofle Unterschied zu einer Immobilie. Der Immobilienverkauf involviert
normalerweise keine wertbestimmenden Akteure und ist doch relativ standardisiert. Aus diesem Grund
empfiehlt es sich beim Unternehmensverkauf auf spezialisierte und erfahrene Berater zurlickzugreifen. In
dem meisten Fallen geht es um das Lebenswerk des Unternehmers und einen signifikanten Wert.

2.2 Wertangebot/Nutzen-Versprechen

Welche Produkte und Dienstleistungen bieten Sie, die Ihren Kunden dabei helfen, eine relevante Aufgabe
zu lésen, Probleme zu bewaltigen oder dringendsten Bedirfnisse und sehnlichsten Wiinsche zu befriedi-
gen? Es gibt viele unterschiedliche Arten von Produkten und Dienstleistungen, mit denen ein Unternehmen
Werte und Nutzen fiir seine jeweiligen Kundengruppen schaffen kann. Oft handelt es sich dabei um eine
Kombination oder ein "Paket" von sich erganzenden Produkten, Dienstleistungen und Services und deren
Merkmale und Funktionen, das fir eine bestimmte Kundengruppe Wert schopft. Es ist wichtig zu erkennen,
dass Produkte und Dienstleistungen mit ihren Funktionen und Merkmalen allein keinen Wert schaffen. Das
tun sie nur in Verbindung mit einem spezifischen Kundensegment und den dazugehdérigen Aufgaben, Prob-
lemen, Wiinschen und Bediirfnissen. Produkte und Dienstleistungen kdnnen physisch/materiell (z.B. Fer-
tigerzeugnisse/Waren, personlicher Kundenservice) oder immateriell (z.B. Urheberrechte, Garantien, Co-
pyrights, Beratungsangebote, Kundenbetreuung) sein. Sie kénnen digital (z.B. Musik-Downloads, Online-
Videos, Online-Empfehlungen) oder finanziell (Versicherungen, Investmentfonds oder Finanzierungen)
sein. Es ist daher wichtig klar zu definieren, welches die wichtigsten Produkte und Dienstleistungen sind,
die jeder Kundengruppe angeboten werden. Und vor allem ist es wichtig zu erkennen, welche Produkte
und Dienstleistungen fiir das Wertangebot unerlasslich und welche optional sind. Sind sie entscheidend
oder trivial fir den Kunden?

Bevor der Unternehmensverkauf von statten geht, analysiere ich den Betrieb mit Hilfe einer Potenzialana-
lyse. Das ist eine Dienstleistung, die ich mir separat vergiiten lasse. Je nhachdem welchen Umfang das
annimmt, kann die Unternehmensberatung durch die BAFA (Bundesamt fur Wirtschaft und Ausfuhrkon-
trolle) geférdert werden. Das Programm "Férderung unternehmerischen Know-hows" férdert Beratungen
kleiner und mittlerer Unternehmen. Die Unternehmen kénnen sich von qualifizierten, Beraterinnen und Be-
ratern zu allen wirtschaftlichen, finanziellen, personellen und organisatorischen Fragen der Unternehmens-
fUhrung beraten lassen. Ebenso erhalten Unternehmen in Schwierigkeiten einen Beratungszuschuss zu
allen Fragen der Wiederherstellung der Leistungs- und Wettbewerbsfahigkeit (siehe
https://www.bafa.de/DE/Wirtschafts_Mittelstandsfoerderung/Beratung_Finanzierung/Unternehmensbera-
tung/unternehmensberatung_node.html). Ich bin bei der BAFA registriert. Dadurch kann das Unternehmen
einen Zuschuss beantragen fur mein Unternehmensberatungshonorar.

Wenn das Ergebnis der Unternehmensanalyse fiir den Betrieb positiv ausfallt, werden mogliche Mafinah-
men empfohlen, die der Betrieb dann umsetzen muss.

Ist das Ergebnis der Unternehmensanalyse fiir den Betrieb nicht so positiv, wird iber eine Beteiligung
gesprochen. Bedingung einer Beteiligung ist, dass der jetzige Inhaber es zulasst, dass ich als Unterneh-
mensberater laufend im Unternehmen Kontrollaufgaben wahrnehme und auf negative Tendenzen hinweise
mit mogliche Malnahmen, die umgesetzt werden sollen. Stimmt der Kunde diese Bedingung zu, hat er den
Vorteil, dass Kapital fliet und mogliche Investitionen méglich sind. Uber ein Verkauf des Unternehmens
wird gesprochen, wenn der jetzige Inhaber keinen weiteren Grund sieht, im Unternehmen zu bleiben.
Dadurch wird der Kunde von seinen Sorgen befreit und erhalt dafiir auch noch Geld.

Bei Unternehmensverkaufen denken die meisten zunachst an die Bérsennachrichten aus dem Fernsehen
oder aus den Wirtschaftsmedien. ,Mergers and Acquisitions* (kurz ,M&A*, zu Deutsch ,Fusionen und Uber-
nahmen®) heil’t es da und es werden Milliardenbetrage bewegt: Karstadt wurde gekauft und verkauft, der
potentielle Kaufer von Metro ist gerade abgesprungen und Bayer leidet massiv unter dem Zukauf von
Monsanto.
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Aber der Kauf oder Verkauf von Unternehmen betrifft nicht nur borsennotierte Gesellschaften, sondern ist
auch und gerade fiir eigentimergefiihrte Firmen relevant — sehr sogar, da der deutsche Mittelstand fir fast
60% aller Arbeitsplatze und fast 54% der Nettowertschdpfung im Lande steht. Warum also kommt es im
Mittelstand zum Verkauf eines Unternehmens? Der offensichtlichste und auch strukturell brennendste
Grund ist die Altersnachfolge. Laut der KfW sind davon 500.000 Unternehmer bis 2022 betroffen.

Ein Unternehmensverkauf ist dann die Lésung, wenn kein Familienmitglied bereitsteht oder eine interne
Nachfolge nicht in Frage kommt. Natlrlich muss das Unternehmen verkaufbar sein, also ausreichend Sub-
stanz haben, damit ein neuer Eigentimer gefunden werden kann. Neben dem Verkauf eines Unterneh-
mens aus Altersgriinden gibt es aber auch andere Griinde: Ein Wandel der Lebensplanung oder Anderun-
gen im privaten Umfeld wie Familienplanung oder Scheidung. Weitere Griinde kénnen der Wunsch nach
einer Diversifizierung des Vermdgens sein, das bei Unternehmern oft zu maflRgeblichen Anteilen im Unter-
nehmen selber liegt, die Befreiung von Blrgschaften oder Verschuldung, ohne die kaum ein Unternehmer
auskommt oder einfach das Ziel, am erwirtschaften Erfolg zu partizipieren. Nicht zu unterschatzen sind
auch die Situationen, in denen das Unternehmen vor einem Wachstumssprung steht. Der vorausschau-
ende Unternehmer erkennt, dass er alleine nicht mehr die Fahigkeiten und finanziellen Méglichkeiten be-
sitzt, die das Unternehmen zum weiteren Wachstum benétigt und er sich deshalb einen ,Mit-Unternehmer*
oder Investor sucht.

2.3 Ubereinstimmung von Wertangeboten und Kundenbediirfnissen

Die Digitalisierung verandert Anforderungen der Kunden: Gut informiert und vernetzt, verlangen sie héhere
Qualitat und individuelle Produkte zum Preis von Massenwaren. Gleichzeitig bringt die Digitalisierung neue
Wettbewerber hervor, die etablierte Unternehmen zwingen kdnnen, die Wertversprechen an ihre Kunden
zu andern. Unternehmen sind also gefordert, Wertversprechen und Angebote konsequent auf das veran-
derte Verhalten der digitalen Kunden auszurichten. Unternehmen sollten sich deshalb Uberlegen, wie sie
ihr Leistungsportfolio mit Hilfe von digitalen Plattformen und Technologien verbessern, erweitern oder neu
definieren kénnen, um Kunden einen Mehrwert bieten zu kdnnen. Die Digitalisierung schafft eine Vielzahl
an Mdoglichkeiten fur die Gestaltung neuer oder verbesserter Wertangebote. Digitale Technologien, Platt-
formen und die Verfligbarkeit relevanter Kundendaten ermdéglichen die Veranderung und Optimierung der
Wertschopfung durch neue, digitale Produkte und neue, digitale Geschaftsmodelle. Dies konnen digitale
Zusatzservices sein, die ,physische® Produkt- und Dienstleistungsangebote ergdnzen. Welche digitalen
Angebote fir Kunden tatsachlich einen Wert bzw. Nutzen schaffen und infolgedessen erfolgversprechend
sind, kann nur auf Grundlage einer umfassenden Erforschung der Anforderungen und ,Reise des Kunden®
(Customer Journey) erfasst werden. Nur so kann es gelingen den ,digitalen“ Anforderungen der Kunden
gerecht zu werden und dadurch auch neue Erldsquellen zu erschlieRen und sich Wettbewerbsvorteile zu
verschaffen.

Brigitte und Ehrenfried Conta Gromberg haben ein Buch herausgegeben mit dem Titel "Produkttreppe”.
Daraufhin habe ich mir meine Produkttreppe zusammengestellt. Diese Produkttreppe zeigt die Reise des
Kunden (Customer Journey) auf, von einem Lead bis zum Superuser.

Die Produkttreppe ist in 7 Stufen aufgeteilt:
Stufe 0: Basis = Basis-Marketing

Hier entstehen meine Aktionen und Kanale. Auf dieser Ebene bewegen sich "Interessenten” oder ich gehe
in die "Offentlichkeit". Mein gesamtes vorgelagertes "normales" Marketing passiert hier, z.B. meine Web-
seite, meine Landingpages, mein Blog, meine Social Media Kanéle (Xing, LinkedIn, Facebook, Twitter etc.).
Spater folgt zusatzlich Funnels auf meine Produkte je Stufe

Stufe 1: Reichweite = Webseite, Flyer, Streukarten, Landingpages, Videos, Social Media, ...

Konkretes Angebot, bei dem der Interessent seine (E-Mail-) Adresse hinterlasst. Es kommt zu einer Inter-
aktion, z.B.: Opt-in in meinem Newsletter, Buchung einer kostenlosen einstiindigen Unternehmensbera-
tung, kostenlose Informationen, wo der Interessent eine kostenlose Unternehmensbewertungen durchfiih-
ren kann.

Stufe 2: Reichweite = Mindestens Adresse, glinstige Produkte oder Dienstleistungen gegen kleinen Preis
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Die ersten Produkte bauen Reichweite auf und werden gegen einen kleinen Preis verkauft, z.B.: kosten-
pflichtiges Unternehmensbewertungs-Gutachten, je nach Bediirfnis eines Unternehmers wird eine kosten-
pflichtige Unternehmensberatung durchgefiihrt, evil. mit einer BAFA-F&rderung

Stufe 3: Tragschicht = Arbeitspferde, Angebote, die jeweils einmalig Geld bringen

z.B.: Unternehmenskauf und -verkauf von Unternehmen bis zu 10 Mitarbeiter oder 1 Mio Euro Umsatz p.a.,
Ziel: Gewinnspanne bis zu 25 % einmalig

Stufe 4: Tragschicht = wiederkehrende Arbeitspferde

z.B.: Unternehmenskauf von Unternehmen bis zu 10 Mitarbeiter oder 1 Mio Euro Umsatz p.a., Unterneh-
mensbeteiligung mit dem Ziel von mindestens 10 % Rendite p.a.

Stufe 5: Superuser = Premium zu hohen Preisen einmalig

z.B.: Unternehmenskauf und -verkauf von Unternehmen ab ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz p.a.,
Ziel: Gewinnspanne bis zu 25 % einmalig

Stufe 6: Superuser = wiederkehrendes Premium

z.B.: Unternehmenskauf von Unternehmen ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz p.a., Unternehmens-
beteiligungs-Ziel: mindestens 10 % Rendite p.a.

Im Anhang sehen Sie die Produkttreppe in einer Exceltabelle.

Kommunikations- und Vertriebskanale

3.1 Kommunikationskanale

Wie und Uber welche Kanale kommunizieren Sie mit Ihren Kunden? Wie und Uber welche Kanale bringen
oder verkaufen Sie lhre Produkte, Dienstleistungen und Service-Leistungen an lhre Kunden? Uber die
Kommunikationskanale in ihrem Geschaftsmodell treten Unternehmen mit ihren Kunden in Kontakt und
vermitteln Informationen Gber ihre Produkte und Dienstleistungen und deren Wertangebot. Das kann Uber
Internetseiten, E-Mails, Facebook & Co, Uiber Anzeigen im Internet oder in Prospekten und personliche
Gesprache erfolgen. Unternehmen kdnnen potenzielle Kunden auch tber unterschiedliche Kanale anspre-
chen. Kommunikationskanale kénnen zudem immer auch Vertriebskanal sein. Uber die Vertriebs- oder
Verkaufskanale ermdglichen Unternehmen ihren Kunden den Kauf ihres Produktes oder die Inanspruch-
nahme ihrer Dienstleistungen. Dies kann z.B. Uber einen Online-Shop oder ein eigenes Ladengeschéaft
oder beides in Kombination miteinander erfolgen. Unternehmen kdnnen ihre Waren tber den Grof3- oder
Einzelhandel vertreiben oder Uber den direkten Vertrieb durch Vertreter oder einen Multi-Level-Vertrieb an
ihre Kunden bringen. Durch die Digitalisierung sind schier unendlich viele Kanaloptionen entstanden, um
Kunden ein besonderes Kauferlebnis zu verschaffen. Es haben sich zahlreiche Moglichkeiten aufgetan, mit
denen die Aufmerksamkeit und die positive Wahrnehmung der Kunden von Wertangeboten und Unterneh-
men gewonnen werden kdnnen.

Fur jede Kundengruppe werde ich eine Landingpage erstellen. Nahere Angaben zu den Kundengruppen
sehen Sie "Zielgruppe-/Kunden-Definition" und "Produkte und Dienstleistungen Definition". Auf diese
Landingpages gehe ich genau auf die einzelnen Probleme der Kundengruppen ein und biete Lésungen an:
individuelle Losungen zum Unternehmenskauf oder zur Unternehmensbeteiligung.

Diese Landingpages werde ich auf Social Media - Webseiten (Xing, LinkedIn, Facebook, Google Ads etc.)
bewerben. Ziel ist es, die Adressen von den Unternehmensverkaufs-Interessenten zu erhalten. Anschlie-
Rend werden E-Mails, die der jeweiligen Kundenzielgruppe angehort, an den Interessenten versendet. Die
erste E-Mail muss vom Interessenten bestéatigt werden (Opt-In-Verfahren). Die Folge-E-Mails bauen aufei-
nander auf, so dass der Interessent die Informationen erhalt, die er haben méchte und bei Kaufinteresse
sich dann an mich wendet.

3.2 Vertriebs-/Verkaufskanale

Wie gut ein Kanal oder eine bestimmte Kombination von Kanalen funktioniert hangt mafRgeblich von den
Erwartungen und Gewohnheiten der jeweiligen Kundengruppen ab. Die alles entscheidenden Fragen sind:
Uber welche Kanale wollen die jeweiligen Kundengruppen erreicht werden? Welche Erwartungen haben
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diese Kunden beziiglich des Kaufs. Erwarten sie eigene Laden? Wollen sie lieber online einkaufen? Diese
Erwartungen, das Verhalten und die Bedurfnisse der Kunden miissen deshalb sowohl bei der Auswahl als
auch bei der Gestaltung der Kanale unbedingt berlicksichtigt werden. Besonders wichtig ist dabei die Be-
rlcksichtigung und sorgfaltige Analyse der zunehmend digitalen Customer Journey.

Welche Customer-Experience- und Kundendialogthemen sollte ich bedenken? Es geht darum, wie unter
besondere Beriicksichtigung der Beriihrungspunkte (Touchpoints) entlang der Kundenreise aus einem zu-
friedenen Kunden ein loyaler Kunde wird. Entscheidend ist dabei die Bindungskraft, die erzeugt werden
kann.

Der Grundgedanke des Customer Experience Management ist letztendlich ein alter: Customer Experience
Management (kurz CEM) klingt moderner. Es wird gefordert, den Kunden bzw. Interessenten bei allen
Aktivitaten und Aktionen eines Unternehmens in den Mittelpunkt zu stellen und seine Bedlrfnisse sowie
Wiinsche als unverriickbaren Maf3stab fiir strategische Entscheidungen zu betrachten. Das Ziel des Custo-
mer Experience Management sind Markenloyalitat und Markenbindung.

Auf diversen Vertriebskanalen (XING, LinkedIn, Facebook, Google Ads usw.) bewerbe ich meine Landing-
pages. Mit meinen verschiedenen Landingpages der verschiedenen Kundengruppen fiihre ich die Interes-
senten auf meinem Autoresponder. Autoresponder sind kleine Programme, die einen vorgefertigten Text
verschicken, wenn an eine bestimmte Mailadresse eine E-Mail geschickt wird. Der Interessent erhalt somit
seine gewiinschte Information sofort.

3.3 Kanale & Kundenerwartungen

Der Trend der Digitalisierung zeigt sich auch und vor allem im Bereich der digitalen Interaktion mit den
Kunden. Fir die Unternehmen eréffnen sich ein ungeahntes Spektrum an ,Touchpoints®, um mit Kunden
in Kontakt treten und fiir diese eine unvergessliche ,Customer Experience” zu schaffen. Diese zu nutzen
ist fir Unternehmen nicht nur eine groRRartige Chance, sondern auch eine Notwendigkeit! Die digitale Trans-
formation préagt die heutigen Kunden und deren Erwartungen, wie sie erreicht werden wollen. Kunden for-
dern individuelle, koordinierte Kommunikation lber alle Kanale. Standige Verfligbarkeit, unabhangig von
Ort und Zeit. Damit einher geht auch ein verandertes Nutzungsverhalten: Nicht mehr ein, sondern i.d.R.
deutlich mehr und verschiedene Kanale (,Multichannel“) werden von Kunden entlang der Customer Jour-
ney genutzt, um sich zu informieren, Preise zu vergleichen und schlieRlich auch zu kaufen. Insoweit gilt es
kritisch die vorhandenen Kommunikations- und Vertriebswege auf die Kundenanforderungen zu priifen.
Die Integration in die Kundenablaufe (,Customer Journey®) und die Beriicksichtigung der Entscheidungs-
ablaufe des Kunden sind wesentliche Aspekte. Damit verbunden ist einerseits eine grolRe Chance sich vom
Wettbewerb zu differenzieren. Andererseits geht die Multikanal-Strategie mit umfangreichen wertvollen Da-
ten Uber den Kunden und sein Kauf- und Nutzerverhalten einher. Dadurch kénnen die Bedirfnisse der
Kunden im Verlauf der Customer Journey zunehmend besser verstanden und deren Verhalten auch besser
vorhergesehen und beeinflusst werden.

In meiner anliegenden Produkttreppe beschreibe ich die Reise des Kunden ("Customer Journey"). Die
Ebene 0 ist die Basis fur die Kundenreise. Mit den Basis-Marketinginstrumenten wie z.B.. Webseite, Flyer,
Streukarten, Landingpages, Videos, Social Media, usw. werden die Erwartungen und Kanéale der Kunden
recherchiert und genutzt. Die jeweiligen Kundengruppen erhalten somit die Informationen, die sie erwarten.

Nachweis (siehe Anlage): Big-Faldern Produkttreppe

Kunden-Beziehungen

4.1 Beziehungsarten

Ein Unternehmen hat vielféltige Mdglichkeiten die Beziehungen zu seinen Kunden zu gestalten. Kunden
konnen sehr personlich (Callcenter, E-Mail, Point of Sale) oder automatisiert von einem Ticketautomaten
bedient werden. Personliche Online-Profile ermdglichen automatischen Zugang zu passenden Services.
Weitere Beziehungsformen sind die Aufforderung der Kunden zur Selbstbedienung oder die Beteiligung in
Nutzercommunitys. Ein Unternehmen sollte sich im Klaren dariber sein, welche Beziehung es zu seinen
einzelnen Kundengruppen aufbauen und pflegen will. Welche Art von Kundenbeziehungen schliefdlich zum
Erfolg eines Geschéaftsmodells beitragen, hangt einerseits von den Erwartungen und Gewohnheiten der
jeweiligen Kundengruppen ab. Andererseits spielt die strategische Ausrichtung des Geschaftsmodells eine
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wichtige Rolle. Bestimmte Geschaftsmodelle sind darauf ausgelegt, méglichst viele Kunden zu gewinnen.
Bei anderen Geschaftsmodellen hat die langfristige Bindung von Kunden oberste Prioritat. In diesem Fall
sind gezielte MalRnahmen zur Kundenpflege und Kundenbindung notwendig.

Meine Kundenbeziehungen sind klar und leistungsstark. Wenn ein Interessent in unserer E-Mail-Liste ist,
wird er automatisch solange Informationen erhalten, bis er sich entweder aus dem Newslettersystem ab-
meldet oder sich bei mir persdnlich meldet. Ab diesem Zeitpunkt wird der Interessent umgelenkt in einem
anderen Autoresponder-Teil, die auf dieser Kundengruppe speziell aufgesetzt wurde.

AuRerdem wird in einem oder auch mehreren individuellen Gesprachen (Online per Skype, Zoom usw.
oder ein einem Offlinegesprach beim Kunden oder in meinem Biiro) auf seinen individuellen Wiinschen
ausgerichtet. In diesen Gesprachen wird Vertrauen aufgebaut und den Kunden an unser Unternehmen
gebunden.

4.2 Beziehungsarten & Kundenerwartungen

Welche Art von Kundenbeziehungen in Ihrem Geschaftsmodell gut funktionieren oder erforderlich sind,
hangt stark von den Erwartungen, dem Verhalten und den Bedirfnissen der Kunden ab. Die alles entschei-
dende Frage, die Sie sich stellen sollten ist deshalb: Welche Art von Beziehung erwartet jede Kunden-
gruppe/Zielgruppe von lhnen? Wer diese Erwartungen, das Verhalten und die Bediirfnisse seiner Kunden
nicht kennt und bei der Gestaltung seiner Kundenbeziehungen nicht oder unzureichend bertcksichtigt, 1auft
Gefahr, bestehende oder potenzielle Kunden an die Konkurrenz zu verlieren. Eine bedeutende Rolle spielt
dabei zunehmend die Bertlicksichtigung und sorgfaltige Analyse der digitalen Customer Journey.

Ich kenne die Erwartungen meiner und ich habe die Gestaltung meiner Kundenbeziehungen darauf abge-
stimmt. Mit einem Fragebogen mit (iber 41 Fragen wird ein Commercial Due Dilligence durchgefuhrt. Die
Commercial Due Dilligence stellt eine grof3e Befragung zur Bewertung eines Unternehmens im Rahmen
von Mergens & Acquision dar. Merger & Acquisition (M&A) ist ein Sammelbegriff fir Transaktionen im
Unternehmensbereich. Dies umfasst grundsatzlich den Prozess sowie das Ergebnis eines strategisch mo-
tivierten Kaufs oder Zusammenschlusses eines Unternehmens oder Teilen dessen sowie dessen Integra-
tion in die eigene Firma. M&A orientiert sich an den wesentlichen M&A-Kriterien fur die Beurteilung eines
Unternehmens und fiihrt Schritt fir Schritt durch die Anforderungen.

Erfolgreiche Fusionen, Akquisitionen (M&A) aber auch Divestments (Verkaufe von Randaktivitaten) dienen
zumeist der Verbesserung des operativen Ergebnisses, der Erweiterung der Fahigkeiten und Kompetenzen
eines Unternehmens, der Starkung der Kundenbeziehungen und ermdglichen somit den Ausbau von Kun-
den- und Marktsegmenten. Damit solche Transaktionen ein Unternehmen umfassend starken und damit
als erfolgreich gelten kdnnen, bedarf es intensiver Vorbereitungen und der Umsetzung eines strukturierten
M&A Prozesses. Wesentliche Erfolgskriterien fur eine M&A Funktion im Unternehmen sind daher:

1. Verknipfung von M&A-Strategie und Unternehmensstrategie

Die formale Festlegung der wesentlichen Ziele die im Rahmen einer Akquisition (M&A) oder eines Divest-
ments erreicht werden sollen. Hierzu zahlen u.a. die Definition eines Zielprofiles eines moglichen strategi-
schen Partners in Form von GréRRe (Umsatz, Mitarbeiter etc.), Kompetenzen (Produkte, Know-how, Fokus,
Management etc.) aber auch die Grundlagen fir eine spatere Bewertung (Stichwort aktuelle Trends). Hilf-
reich an dieser Stelle ist ebenfalls eine im Vorfeld abgestimmte Festlegung von Kriterien die auf jeden Fall
erfillt sein missen und Kriterien, die weicher gesetzt werden kdnnen (z.B. Umsatzgro3en etc.).

2. ldentifikation der Werttreiber und Festlegung eines Schemetas zur Bewertung

Hier geht es um die Festlegung eines Kriterienkataloges Uber spezielle Werttreiber wie u.a. Rentabilitat,
Innovationskraft, Ausschopfung von Markt-, Innovations- und Produktkraft aber auch klassischen Zahlen
wie u.a. Kapitaleinsatz, Forderungen, Verbindlichkeiten, Fixkosten, Fertigungstiefe etc.. Ein wesentliches
Hilfsmittel an dieser Stelle kann ein gewichteter Kriterienkatalog sein, der Werttreiber und mdégliche Korri-
dore mit Hilfe eines Bewertungsschema bewertet und so ggf. auf Basis eines Punktesystems zu einem
Ranking mdglicher Kandidaten beitragt.

3. Transparente Entscheidungsprozesse

Dabei geht es um einen formalen und fir die Beteiligten nachvollziehbaren Prozess (M&A Playbook). Die-
ser enthalt den geplanten zeitlichen Ablauf, die vorhandenen und zu erreichenden Meilensteine sowie die
eingebundenen und handelnden Abteilungen und Personen. Dieses erleichtert nicht nur die interne Steu-
erung und Kontrolle sondern schafft auch fir die Vertrags- und Verhandlungspartner eine Basis flr eine
optimierte Zusammenarbeit.
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4. Einbindung des Topmanagements

Die Umsetzung der M&A Strategie ist Aufgabe des Top-Managements. Notwendige Entscheidungen so-
wohl der Fihrungsebenen als auch ggf. der Kontrollorgane machen eine friihzeitige und formale Einbin-
dung notwendig. Ein strukturierter Prozess und die Einbindung sowohl der jeweiligen Geschéaftsbereiche
als auch von externen Beratern und Spezialisten erleichtert der Erarbeitung von Entscheidungsvorlagen
und der Aufarbeitung und Klarung ggf. vorhandener Dealbreaker im Vorfeld. Hier kommen meine Kollegen
von den Netzwerken "Geprifte Unternehmensberater von Alchimedus Management GmbH" und "Busi-
nessConsultingNetwork" ins Spiel.

5. Erfahrenes M&A-Team bzw. Zusammenarbeit mit externen Beratern und Spezialisten

Im Rahmen einer M&A-Transaktion gilt es die verschiedenen Beteiligten (Gesellschafter, Rechtsanwalte,
Wirtschaftspriifer) inhaltlich und zeitlich zu koordinieren. Dieser Koordinationsaufwand wird zumeist erheb-
lich unterschatzt und bendtigt eine erfahrenes M&A Team bzw. die Unterstiitzung durch einen erfahrenen
externen M&A Berater. Aufgrund langjahrige Erfahrung in der M&A-Beratung kommt es bei Einschaltung
eines M&A-Beraters nicht zu Fehlern und Aufgrund der Marktkenntnis zur Unternehmensbewertung in der
jeweiligen Branche ist der M&A-Berater in der Lage eine optimale Bewertung gegenulber der anderen Partei
zu argumentieren. Ein externer M&A Berater vertritt im Gegensatz zum Unternehmensmakler ausschliess-
lich die Interessen seines Auftraggebers. Er wird von der Gegenpartei als Ansprechpartner auch zwischen
personlichen Gesprachen und Verhandlungen gesehen. Der externe M&A-Berater stellt somit einen zwei-
ten Kommunikationskanal dar und ist damit in der Lage, entstandene Missverstéandnisse zu klaren, verhar-
tete Verhandlungspositionen aufzulésen, Emotionen aus dem M&A-Prozess zu nehmen, den M&A-Pro-
zess zu beschleunigen und unterschiedliche Verhandlungspositionen vorab zu sondieren. Auch hier sind
meine Kollegen von den Netzwerken "Geprifte Unternehmensberater von Alchimedus Management
GmbH" und "BusinessConsultingNetwork" gefragt.

4.3 Kundenbindung

In der heutigen digitalen Welt verandern sich die Anforderungen an die erfolgreiche Gestaltung von Kun-
denbeziehungen. Digitale Serviceangebote sind das Stichwort, denn sie werden zunehmend unabdingbar,
wenn es um die Zufriedenheit und Loyalitat sowie stabile und nachhaltige Kundenbeziehungen geht. Dabei
gilt es die hohen Erwartungen der Kunden zu erfiillen: Kompetente Antworten und schnelle, spontane Re-
aktionen Uberall und jederzeit, Uber jedes Endgerat und tber alle Kandle bzw. Touchpoints. Unternehmen
stehen vor der Herausforderung diese Anforderungen ihrer Kunden an einen digitalen Rundum-Service zu
erfillen und vor allem zu Ubertreffen. Ein Schlussel ist das Schaffen einmaliger Kundenerlebnisse mit Hilfe
digitaler Techniken. Dadurch kann es gelingen die Kunden nachhaltig zu binden, ihr Vertrauen und ihre
Loyalitdt zu gewinnen. Entscheidende Fragen, die sich jedes Unternehmen stellen sollte, sind also: Wie
kénnen wir unsere Kundenbeziehungen durch Digitalisierung starken und entwickeln? Wie kénnen wir die
Digitalisierung nutzen, um neue Kundenbeziehungen aufzubauen und einzigartige Erlebnisse zu schaffen?

Die Bindung meiner Kunden zu meinem Unternehmen ist nicht stark und nachhaltig, wenn es um den
Unternehmensverkauf geht. Nach dem Kauf wird der Kunde sich nicht mehr an meinem Unternehmen
binden wollen.

Die Bindung meiner Kunden zu meinem Unternehmen ist jedoch dann stark und nachhaltig, wenn eine
Unternehmensbeteiligung vereinbart ist. Dann hat der Kunde naturlich Interesse daran, sich an unser Un-
ternehmen zu binden. Unser Interesse ist das naturlich auch, dass der Kunde lange unser Kunde bleibt.
Das werden wir erreichen, indem wir das Unternehmen so gut aufstellen, dass die Gewinne nur so spru-
deln.

Schlussel-Aktivitaten

5.1 Schlissel-Aktivitaten Definition

Jedes Geschaftsmodell erfordert bestimmte Schliissel-Aktivitaten und Prozesse, um funktionieren zu kon-
nen. Diese kdnnen je nach Art des Geschaftsmodells sehr unterschiedlich sein: die Gestaltung, Herstellung
und Auslieferung von Produkten (Produktionsunternehmen), Wissensvermittlung und Lésung von Proble-
men (Beratungsdienstleister), die SEO-Optimierung des Online-Shops oder die Schaufenstergestaltung
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des Ladenlokals. Ein Unternehmen muss sich dieser Schlissel-Aktivitdten unbedingt bewusst sein, wenn
es sein Geschaftsmodell erfolgreich umsetzen will.

Meine Schlissel-Aktivitaten sind klar definiert werden auch durchgefiihrt. Als Unternehmensberater bin ich
pradistiniert, andere Unternehmer und Menschen (Mitarbeiter etc.) zum Erfolg zu bringen. In dem Bereich
Unternehmenskauf und -verkauf kann ich Unternehmen mit Hilfe einer Alchimedus®-Potanzialanalyse ihre
Probleme l6sen.

Die Alchimedus®-Potanzialanalyse ist eine softwarebasierte Potenzialanalyse fir modernes Management
mit allen Funktionen, die Ihre Performance als Berater /-in, Trainerln und Business Coach effizienter, sys-
tematischer und praziser machen. Die Alchimedus®-Potenzialanalyse ist das Kernprodukt von Alchimedus
Management GmbH und stellt eine softwarebasierte Analysemethode dar, die in Gber 100 Branchen und
Funktionsbereichen einsetzbar ist, ob Konzern, KMU, Familienunternehmen oder kleiner Handwerksbe-
trieb. Die Potenziale fiir den langfristigen Erfolg zu entdecken und nachhaltig nutzbar zu machen, ist das
Ziel der Alchimedus®-Potenzialanalyse.

Die Alchimedus®-Potenzialanalyse eignet sich fir alle Unternehmensgréen und Funktionsbereiche, aber
auch fur Menschen in allen Lebenslagen.

5.2 Schlussel-Aktivitaten Durchfiihrung

Neben Klarheit dariiber, welches die wichtigsten Aktivitdten und Prozesse flr das eigene Geschaftsmodell
sind, sind die Art und Qualitat der Ausfiihrung dieser Schlissel-Aktivitadten und Prozesse entscheidende
Punkte. Aktivitaten und Prozesse mussen organisiert und einzelne Aufgaben an Mitarbeiter lbertragen
werden. Vorgaben im Hinblick auf Zeit, Kosten, Effizienz und Qualitdt missen eingehalten und am Ende
die richtigen Ergebnisse erzielt werden.

Anhand der Alchimedus®-Potenzialanalyse werden die Aktivitaten genau strukturiert. Wenn die moglichen
MafRnahmen in die Tat umgesetzt werden, werden die guten Ergebnisse effizient sein.

Bei der Akquise helfen mir zwei Mitarbeiter: eine Schreibkraft und ein Marketingexperte. Die Aufgabe der
Schreibkraft ist es, die allgemeine Administration zu erledigen und durch Anschreiben an unseren Kontak-
ten, Netzwerken etc. Leads zu generieren. Der Marketingexperte hat die Aufgabe, alle Marketingmafnah-
men (Webseiten, Landingpages, Social Media, Suchmaschinenoptimierung, Google-Anzeigen, Facebook-
Anzeigen etc.) durchzufuhren. Ich, Jakob Linnemann, werde die Gesprache mit den Kunden und Interes-
senten fuhren und den Unternehmenskauf bzw. Unternehmensverkauf unter Dach und Fach bringen.

5.3 Schlussel-Aktivitaten & Wettbewerbsfahigkeit

Digitalisieren bedeutet fir die Unternehmen, Prozesse zu optimieren, zu vereinfachen und effizienter zu
gestalten. Dies stellt eine grofdartige Chance und zugleich eine Notwendigkeit dar! Denn nur so kann es in
vielen Bereichen gelingen, den neuen Anforderungen gerecht zu werden, mit der Konkurrenz mithalten
oder Wettbewerbsvorteile erzielen zu kénnen. Jedes Unternehmen sollte sich die Frage stellen, wie Aktivi-
taten und Prozesse digitalisiert und dadurch reibungsloser, zeit- und kostensparender gestaltet werden
konnen. Aktivitaten und Prozesse sollten regelmafig auf digitale Verbesserungspotenziale Gberprift wer-
den. Erkenntnisse aus der Analyse von Kundendaten (z.B. mittels ,Customer Journey-Analysen®) sollten
Grundlage fir Entscheidungen, z.B. tber die Kommunikationskanale oder die Gestaltung von Kundenbe-
ziehungen sein.

Durch den sehr guten Kontakt mit Sascha Kugler (siehe https://de.wikipedia.org/wiki/Sascha_Kugler), Ge-
schaftsfiihrer der Alchimedus Management GmbH, habe ich den Vorteil, dass ich dem Wettbewerber immer
eine Nasenlange voraus bin. Er hat die Alchimedus Methode (https://www.alchimedus-methode.de/) ent-
wickelt und arbeitet mit dem Programm LinearB (siehe https://www.alchimedus.de/fuer-berater/). Mit die-
sen Instrumenten ist es moglich, gut digital aufgestellt zu sein und die Prozesse sehr gut zu optimieren, zu
vereinfachen und effizienter zu gestalten. Somit ist es flir den Wettbewerb schwer, diese Schliissel-Aktivi-
taten langfristig nachzuahmen oder zu ersetzen.
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Schliussel-Ressourcen

6.1 Schliissel-Ressourcen Definition

Jedes Geschaftsmodell erfordert bestimmte Arten Schlissel-Ressourcen, um funktionieren zu kénnen.
Schlissel-Ressourcen kénnen physischer/materieller (Standorte, Produktionseinrichtungen, Maschinen,
IT-Systeme), intellektueller (Marken, Patente, Partnerschaften), menschlicher (Know-how, Perso-
nal/Teams) oder finanzieller Natur sein (Kapital und Kredite). Ein Unternehmen sollte auf jeden Fall wissen,
welche Ressourcen fiir sein spezifisches Geschaftsmodell relevant sind.

Meine Schliissel-Ressourcen sind klar definiert:
Standort: Deutschland

Meine Kunden sind in Deutschland ansadssig und arbeiten von hier aus.

Partnerschaften

Meine Partnerschaften sind die drei Netzwerke, mit denen ich sehr eng zusammenarbeite. Das sind
- Alchimedus Management GmbH (https://www.gepruefte-berater.de/),

- Business Consulting Network (https://www.businessconsultingnetwork.de/) und

- Unternehmertreffen Nordwest

Know-how

Seit tUber 30 Jahre bin ich als selbstdndiger Unternehmensberater und Buchhalter tatig. In dieser Zeit habe
ich viele Erfahrungen sammeln kénnen in Bezug auf Unternehmensfiihrung von KMU's. Ich bin Experte im
Steuerrecht, im Rechnungswesen und Controlling.

Kapital
Mit Hilfe der Investoren kann ich Unternehmen kaufen oder mich daran beteiligen.

6.2 Schlussel-Ressourcen Nutzung

Ein Unternehmen muss die fir die Umsetzung seines Geschaftsmodells notwendigen Schlissel-Ressour-
cen nicht nur gut kennen, sondern auch einbringen und produktiv nutzen kénnen. Der Einsatz von Res-
sourcen sollte sorgfaltig geplant und mdglichst exakt vorhersagbar sein. Die richtigen Ressourcen miissen
zur richtigen Zeit und am richtigen Ort erbracht werden kénnen.

Mit einer Alchimedus Potenzialanalyse stelle ich fest, wo es im Unternehmen Probleme gibt und wo man
ansetzen muss, um das Problem zu I6sen. Wenn diese Probleme in dem Bereich Steuern, Rechnungswe-
sen und Controliing geht, kann ich selber tiefer ins Detail gehen mit mit separaten und detaillierteren Fra-
gebogen die Probleme beleuchten und Malinhahmen erarbeiten, wie das Unternehmen die Probleme I6sen
kann.

Sollte es im Unternehmen Probleme geben im Marketingbereich, Personalwesen usw., dann kann ich mir
aus dem Expertenpool von Alchimedus Management GmbH und/oder BusinessConsultungNetwork Spe-
zialisten suchen, die der Aufgabe gewachsen sind und zeitnah daran arbeiten kénnen.

6.3 Schlussel-Ressourcen & Wettbewerbsfahigkeit

Die Digitalisierung schafft viele Herausforderungen fir Unternehmen, aber ebenso viele Chancen zur Op-
timierung oder Neuerfindung von Geschaftsmodellen. In vielen Féllen ist eine zumindest teilweise Digitali-
sierung von Geschaftsmodellen unerlasslich, beispielsweise die Nutzung digitaler Kanale oder die Ergan-
zung von Angeboten um digitale Serviceleistungen. Erforderlich dafiir sind wiederum digitale Ressourcen
und Fahigkeiten, die passende IT-Ausstattung sowie Mitarbeiter oder externe Dienstleister (,Schliusselpart-
ner“) mit dem entsprechenden Know-how. Kurz: Digitale Ressourcen und Fahigkeiten sind fir erfolgreiche
Geschaftsmodelle unentbehrlich. Ohne wird in Zukunft kaum ein Geschéaftsmodell Giberleben kdnnen.

Die Optimierung oder Neuerfindung von Geschaftsmodellen ist ohne ein gut erstelltes Softwareprogramm
fast gar nicht mehr moglich. Nur mit einem Softwareprogramm ist diese Herausforderung zu meistern. Ich
arbeite mit dem LinearB-Software-Programm, das nach der Alchimedus-Methode erstellt wurde. Wissen-
schaftlich basiert die Alchimedus®-Methode auf Ergebnissen von mehr als 180 Erfolgsstudien. Neben den

Businessplan - Big-Faldern Business Valuation PLC Seite 14/ 22



@BIG-FA[I)EHN

TQM-Systemen wie EFQM, ISO, Six Sigma, Deming zahlen hierzu auch Studien wie Gallup, die Verdi-
Studie sowie Autoren wie z. B. J. Collins, R. Sprenger, N. Hill, Waterman und viele, viele mehr. All diese
Studien und mehr als 10.000 Unternehmerinterviews fuhrten zu einem Frageninventar von den in unserem
Hause sog. 3x20-Fragen, die alle Aspekte der Erfolgsforschung in nur einem Fragenkatalog nutzbar ma-
chen.

Die eigenen Potenziale werden oftmals aufgrund der eigenen Personlichkeit, der Unternehmensorganisa-
tion und vorherrschenden Lehrmeinungen nicht wahrgenommen. Daher wurde der Fragenkatalog nach
dem Alchimedus® Drei-Krafte-Modell kategorisiert, um diese verborgenen und nicht genutzten Potenziale
strukturiert sichtbar zu machen:

* Kraft Werkzeug: Strukturkraft fir angewandte Systeme, Methoden und planerisches Handeln.
« Kraft Inspiration: Aufbruchkraft fiir Innovationsfreude, Kreativitat und Zielorientierung
* Kraft Mensch: Gemeinschaftskraft fir Werteorientierung und Kommunikation

Das Alchimedus-Prinzip erlautert Sascha Kugler so: ,Unser Kernanliegen ist es, die methodisch-hand-
lungsbezogenen, innovativ-emotionalen und menschlich-mentalen Potenziale von Menschen und Unter-
nehmen zu entdecken und diese durch geeignete Zukunftsprojekte konsequent zu nutzen. Gelingt lhnen
das als Mensch und Unternehmen, dann erhalten Sie echte Unternehmerenergie, engagierte Mitarbeiter
und begeisterte Kunden.*

Schlussel-Partner

7.1 Schlissel-Partner Definition

Ohne ein unterstitzendes Netzwerk aus Partnern und Lieferanten kommt heute kaum ein Unternehmen
mehr aus. Sogenannte Schlissel-Partner und Lieferanten leisten einen wichtigen Beitrag zum Gelingen
des Geschaftsmodells, indem sie bestimmte Ressourcen (z.B. der Zugang zu Verpackungsmaschinen und
-kapazitaten oder IT-Lizenzen) zur Verfligung stellen oder Aktivitaten (z.B. die Erstellung und Pflege der
Unternehmenswebseite) durchfiihren. Schlisselpartner konnen Lieferanten, Absatzmittler (z.B. Handler o-
der Vertriebspartner), Logistikpartner, Forschungspartner, Wettbewerber oder Nicht-Wettbewerber sein.
Fir jedes Unternehmen ist es wichtig zu erkennen, wer seine Schliisselpartner oder Schliissel-Lieferanten
sind und wie sie konkret zum erfolgreichen Funktionieren des Geschéaftsmodells beitragen.

Meine Schlusselpartner sind meine Unternehmensberater-Netzwerkkollegen und Unternehmen von
- Alchimedus Management GmbH (https://www.gepruefte-berater.de/),

- Business Consulting Network (https://www.businessconsultingnetwork.de/) und

- Unternehmertreffen Nordwest.

In den Netzwerken sind viele Experten aus verschiedenen Branchen und verschiedenen Themenbereichen
tatig. In wochigen, 14-tdgigen und monatlichen Rhythmus werden Online-Meetings durchgefiihrt. Nach der
Corona-Pandemie werden auch wieder Prasenzseminare angeboten. Die Experten aus den den Netzwer-
ken prasentieren Ihr eigenes Unternehmen und es werden Mdglichkeiten aufgezeigt, wie man zusammen-
arbeiten kann. Damit kann jeder Netzwerkpartner einen Experten aus dieser Runde einen Auftrag erteilen,
der dann verprovisioniert wird.

7.2 Schliissel-Ressourcen & Schliissel-aktivitaten durch Partner

Schlisselpartnerschaften sind wichtig, wenn sich fiir das Unternehmen und das Geschaftsmodell beson-
dere Vorteile erzielen lassen. So kann ein Unternehmen die eigenen Kapazitaten erweitern, indem es Res-
sourcen oder Aktivitdten von Partnern gewinnt. Mit Partnerschaften kann es Kosten senken (z.B. durch die
Ausnutzung von Mengenvorteilen), Risiken verteilen und Chancen besser nutzen (z.B. bei der Erschlie-
Rung neuer Markte). Ein Unternehmen sollte seine Partnerschaften immer wieder kritisch hinterfragen und
herausfinden, ob sie tatsachlich so relevant fiir den Erfolg des Geschaftsmodells sind oder sich sogar ne-
gativ darauf auswirken. RegelmafRig sollte die Zusammenarbeit mit diesen Partnern kritisch hinterfragt und
bewertet werden. Wichtig ist aulerdem regelmafig zu Gberlegen, welche anderen Partner in Frage kom-
men, um neue, vor allem digitale Erfolgsquellen fiir das eigene Geschéaftsmodell zu erschlief3en.
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In Gesprachen mit meinen Mandanten analysiere ich ihre Unternehmen in verschiedenen Richtungen, z.B.
- Unternehmensfinanzierungen

- Fordermittel

- Rating

- Digitale Transformation

- digitale MarkterschlieBung / Leadgenerierung
- Markenmanagement

- Nachhaltigkeitsmanagement

- Qualitdtsmanagement

- Risikomanagement

- Datenschutz

- GoBD Verfahrensdokumentation

- Strategieentwicklung

- Fachkrafteentwicklung

- Employer Branding / Personalentwicklung

- usw.

Mit sehr guten Fragebdgen von der Alchimedus Management GmbH kann ich verschiedene Potenzialana-
lysen durchfiihren. Nach Ausarbeitung der Analyse wird ein Bericht erstellt mit méglichen Mafinahmen.
Wenn es dann tiefer in den Schliissel-Ressourcen geht, konsultiere ich die entsprechenden Experten aus
den Netzwerken von Alchimedus Management GmbH und Business Consulting Network. Ein Teil des Ex-
perten-Honorars wird dann als Vermittlungsprovision an mich ausgezahit.

Meine Fachkompetenz innerhalb des Netzwerkes und meine Referenzen kdnnen Sie auf der Webseite
https://www.gepruefte-berater.de/listing/lifos-gmbh-unternehmensberatung-und-buchfuehrungsbuero/
nachlesen.

Meine Schliisselressource beziehe ich von Alchmedus Manangement GmbH mit seinem Vitalisierungsma-
nagement. Das bedeutet: Alchimedus® ist ein einzigartiger Beratungsansatz, der den Menschen, dessen
Leistungsfahigkeit und Innovationskraft als Schliisselfaktor fiir nachhaltigen unternehmerischen Erfolg be-
trachtet. Alchimedus mobilisiert im Unternehmen Energien, die fiir die Umsetzung von Zukunftsprojekten
unerlasslich sind, indem Alchimedus emotionale, mentale und handlungsbezogene Potenziale in der Un-
ternehmensleitung und bei den Mitarbeitern mobilisiert. Die Alchimedus®-Unternehmerstrategie zur Um-
setzung des eigenen Qualitats- oder Erfolgsanspruchs orientiert sich an einem eigens entwickelten Vitali-
sierungsprozess: das Alchimedus®-Vitalisierungsmanagement. Dazu wird Gber die Alchimedus®-Potenzi-
alanalyse ermittelt, welche der 12 Erfolgsgesetze ein Mensch oder Unternehmen heute noch nicht zufrie-
denstellend nutzt. An diesen Hebeln fiir den zukiinftigen Erfolg setzen wir an und entwickeln gemeinsam
einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess fir das jeweilige Gesetz bzw. die dahinter liegenden Befahi-
gerkriterien. Wir erlernen also an einem Modell ein neues Verhalten: zielorientiert, systematisch und ge-
meinsam. Dabei werden sowohl die Ideen als auch die Umsetzungsenergie der Teilnehmer/innen gefordert
und gefordert; nach und nach entwickelt sich ein neues Bewusstsein und die Uberzeugung einer eigenen
Wirksamkeit. Uber diese positiven Ergebnisse wird die neue Herangehensweise verinnerlicht und das Ei-
genengagement gestarkt. Das Resultat zeigt sich in einer stark erhohten Vitalkraft und Umsetzungsbereit-
schaft.

Die 5 Schritte zum Vitalisierungsmanagement sind
1. Alchimedus®-Potenzialanalyse

Sie starken die Eigenkraft lhres Unternehmens, Sie schopfen alle Potenziale aus, Sie finden lhre neue
Strategie fir die Zukunft.

2. Potenzierung
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Sie erarbeiten und erleben eine neue Unternehmenskultur, einen working spirit, Sie inspirieren lhre Mitar-
beiter, Sie setzen die Innovationen und die Zukunftsprojekte um.

3. Einzelprojekte

Durch die Alchimedus®-Potenzialanalyse und den Vitalisierungsprozess erkennen Sie, dass mitunter in
Einzelbereichen externes Know-how erforderlich ist, um die entdeckten Zukunftsprojekte zu verwirklichen.
Dazu bieten wir Thnen eine Reihe von Produkten an, die auf der alchimedischen Grundmethode aufbauen
und lhnen wie unter einer Lupe den Blick auf spezielle Bereiche wie Personalentwicklung oder Verkauf
erlauben.

4. Aufbau eines eigenen TQM-Systems

Mit unserem ganzheitlichen und umfassenden softwarebasierten TQM-System AQM3 erhalten der Kunde
auf Wunsch eine professionelle und kostengtinstige Plattform im eigenen Design und mit eigenen Inhalten.
Die Alchimedus®-Software hilft dabei den eigenen Qualitatsanspruch zu definieren, das Qualitatssystem
zu implementieren und zu organisieren.

5. Begleitung

Zur nationalen und internationalen Umsetzung und Unterstitzung kann der Kunde sich gerne an mich wen-
den.

7.3 Vorteile durch Schliissel-Partner

Mit den Auswirkungen der Digitalisierung steigt auch die Bedeutung von Partnerschaften fir Unternehmen.
Haufig ist es nur noch mit einem Netzwerk aus Lieferanten, Entwicklern, Vetriebspartnern u.a. moglich
echte, innovative Wertangebote zu schaffen und Geschéaftsmodelle zu entwickeln, die sich von anderen
unterscheiden. Die richtigen Partner ermdglichen es Unternehmen somit digitale Chancen iberhaupt oder
noch besser zu nutzen. Neue Technologien revolutionieren auferdem das "Lieferantenmanagement”. Da-
ten werden schnell und automatisiert tber digitale Schnittstellen, Portale und Plattformen Ubermittelt und
organisiert. Die Kommunikation und Beziehungsgestaltung mit den Partnern wird also auch zunehmend
digital und bringt Chancen und Potenziale, aber auch hohe Anforderungen an die Unternehmen mit sich.

Die Schlisselpartner tragen auf jeden Fall zum Erfolg meines Geschaftsmodell bestmdglichst bei. Der
Grund dafir ist ganz einfach. Jeder Unternehmensberater ist kein Allrounder, der alles kann. Insofern ist
es wichtig, Experten zu kennen, die man einsetzen kann bei speziellen Problemen. In meinen Netzwerken
gibt es einen grof3en Pool von Spezialisten, so dass fast alle Bereiche und Branchen abgedeckt werden
kénnen.

Einnahmequellen

8.1 Einnahmequellen - Definition

Alle Einkinfte, die Sie mit den einzelnen Zielgruppen/Kundengruppen lhres Geschaftsmodells erzielen,
sind Einnahmequellen. Diese zeigen auf, wofiir und wie lhre Kunden bezahlen (sollen). Einnahmequellen
kénnen Einmalzahlungen durch Verkauf oder wiederkehrende Zahlungen durch Abonnements, Miete, Lea-
sing oder Lizenzgebiihren sein. Diese Zahlungen kénnen bar, per Rechnung oder direkt online erfolgen.
Jede Einnahmequelle kann zudem bestimmte Preisgestaltungsmechanismen, feste oder variable Preise,
aufweisen. Fur die erfolgreiche Gestaltung seiner Einnahmequellen ist entscheidend, dass ein Unterneh-
men weil3, welche Einnahmequellen es hat, wie sie zustande kommen und wie sie funktionieren.

Meine Einnahmequellen meines Geschaftsmodells sind klar und nachvollziehbar. Folgende Einnahmequel-
len sind eingeplant:

1. Unternehmensbewertungs-Gutachten
Unternehmensbewertungs-Gutachten werden vor einem Unternehmenskauf erstellt. Fir diese
Dienstleistung werden nach Aufwand die Arbeitsstunden dem Verkaufer in Rechnung gestelit.
Diese Dienstleistung wird in der 2. Stufe meiner Produkitreppe dargestellt.

2. Unternehmensberatungen
Unternehmensberatungen fallen an, wenn ein Unternehmen auf ein bestimmtes Problem eine

Businessplan - Big-Faldern Business Valuation PLC Seite 17 / 22



@BIG-FA[I)EHN

Lésung sucht. Mit einer Potenzialanalyse kénnen Schwachen aufgefiihrt werden und mit Hand-
lungsempfehlungen kénnen diese behoben werden. Wenn ein gekauftes Unternehmen "aufge-
pappelt" werden muss, damit der Verkaufspreis hoher angesetzt werden kann, fallen auch Unter-
nehmensberatungen an. Diese Dienstleistung wird in der 2. Stufe meiner Produkttreppe darge-
stellt.

3. Unternehmensverkauf
In dem Zahlenwerk unter "Erlduterungen zur Rentabilitdtsvorschau" wird unter "Berechnungen der
Erlése" genau aufgefuhrt, welche Verkaufe wann ausgefiihrt werden. In der Stufe 3 meiner Pro-
dukttreppe wird der Unternehmensverkauf bis zu 10 Mitarbeiter oder 1 Mio. Umsatz eines Unter-
nehmens aufgefihrt. Sie gehodrt zu meiner Tragschicht und somit zum sog. Arbeitspferd, welches
mir einmalig Geld bringt.

4. Unternehmensbeteiligung
Unter "Erlauterungen zur Rentabilitdtsvorschau" wird unter "Berechnungen der Erlése" genau auf-
gefihrt, welche Unternehmensbeteiligungen ausgefihrt werden. In der Stufe 4 meiner Produkt-
treppe wird die Unternehmensbeteilgung bis zu 10 Mitarbeiter oder 1 Mio. Umsatz eines Unterneh-
mens aufgeflihrt. Sie gehort zu meiner Tragschicht und somit zum sog. Arbeitspferd, welches mir
wiederkehrende Einnahmen bringt.

5. Unternehmensverkauf
Unter "Erlauterungen zur Rentabilitatsvorschau™ wird unter "Berechnungen der Erlése" genau auf-
geflhrt, welche Verkaufe wann ausgefiihrt werden. In der Stufe 5 meiner Produkttreppe wird der
Unternehmensverkauf ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz eines Unternehmens aufgefihrt.
Sie gehort zu den Superusern und somit zum sog. Premiumprodukt, welches mir einmalig Geld
bringt.

6. Unternehmensbeteiligung
Unter "Erlauterungen zur Rentabilitdtsvorschau" wird unter "Berechnungen der Erlése" genau auf-
gefihrt, welche Unternehmensbeteiligungen ausgefihrt werden. In der Stufe 6 meiner Produkt-
treppe wird die Unternehmensbeteilgung ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz eines Unterneh-
mens aufgeflhrt. Sie gehort zu den Superusern und somit zum sog. Premiumprodukt, welches mir
widerkehrende Einnahmen bringt.

8.2 Qualitat/Relevanz der Einnahmequellen

Fir die erfolgreiche Gestaltung seiner Einnahmequellen sollte ein Unternehmen nicht nur wissen, welche
Einnahmequellen es hat, sondern auch wie gut sie funktionieren. Regelmagig sollten die Qualitat und Be-
deutung dieser Quellen sowie die Zahlungsbereitschaft der Kunden tberpriift und bewertet werden. Welche
Einnahmequellen gut funktionieren und fiir hohe Umsatze sorgen, hangt davon ab, fir welche Werte Kun-
den tatsachlich bereit sind zu bezahlen. Sind die Kunden bereit, einen hohen Preis zu bezahlen, um ein
teures Gerat (oder Produkt) zu besitzen? Oder zahlen sie lieber eine kleinere, aber fortlaufende Gebdihr,
um dieses Gerat (Produkt) flexibel nach Bedarf nutzen zu kénnen? Auch die Vorlieben der Kunden in Bezug
auf die Zahlungsmethode spielen eine wichtige Rolle: Zahlen Kunden mit PayPal oder Kreditkarte oder
doch lieber bar? Grundsatzlich sollten Unternehmen nicht zu abhéngig von einer bestimmten Einnahme-
quelle sein. Deshalb sollte jedes Unternehmen auf die Vielfaltigkeit seiner Einnahmequellen achten und
sich immer wieder fragen, welche neuen Einnahmequellen angezapft werden kénnten.

Meine Einnahmequellen meines Geschaftsmodells sind vielfaltig und vorhersehbar. Mit meinen sog. Ar-
beitspferden (siehe Produkttreppe) werde ich hauptsachlich Einnahmen generieren. Meine Mitbewerber
tummeln sich hauptsachlich in den meiner Produkttreppe-Definition in dem Superuser-Bereich auf. Meine
Mandanten sind hauptsachlich Kleinbetriebe und kleine Mittelstandsbetriebe, die bis zu 10 Mitarbeitern
beschéftigen oder einen jahrlichen Umsatz in H6he von 1 Mio. erwirtschaften.

8.3 Einnahmequellen & Zahlungsbereitschaft der Kunden

Der digitale Wandel beeinflusst mafgeblich die Gestaltung und das Erfolgspotenzial von Einnahmequellen
bzw. Preismodellen. Neue, von gesellschaftlichen und digitalen Trends getriebene Kundenbedirfnisse und
Verhaltensweisen erfordern neue Wertangebote (Stichwort "Sharing Economy"). Neue Wertangebote wie-
derum gehen einher mit neuen Preismodellen ("Mieten statt kaufen", "Pay-per-use"). Hinzu kommen etwa
die Anforderungen der Kunden an die Zahlungsmethoden - bequem und schnell, aber auch sicher und
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transparent sollen sie sein. Diesen Entwicklungen kann sich kein Unternehmen mehr entziehen und jedes
Unternehmen sollte die damit verbundenen Chancen fir sich nutzen und neue, attraktive Einnahmequellen
bzw. Preismodelle erschlief3en!

Ich weil} fir welche Werte meine Kunden zu bezahlen bereit sind. Ich habe meine Erlésquelle darauf ab-
gestimmt.

Vor dem Verkauf eines Unternehmens wird eine Bonitatspriifung des Kaufers durchgefiihrt. Ohne eine
Bonitatsprifung wird kein Vertrag zustande kommen. Wenn diese positiv ist, wird in der Regel der Kaufpreis
termingerecht bezahlt.

Kostenstruktur

9.1 Kosten-Definition

Die Kostenstruktur eines Geschaftsmodells umfasst alle Kosten, die entstehen, wenn die Werte flir Kunden
geschaffen und vermittelt, Kundenbeziehungen gepflegt und Umsatze generiert werden missen. Neben
den Einnahmen hat die Kostenstruktur mafRgeblichen Einfluss darauf, ob ein Geschaftsmodell Gewinn er-
zielen kann. Deshalb muss klar erfasst werden, welche Kosten in welchen Bereichen des Geschaftsmodells
entstehen.

In dem anliegenden Zahlenwerk "Businessplan-Anlagen fiur Big-Faldern Business Valuation PLC" sind fol-
gende Kosten eingeplant:

1. Unternehmens(Ein-)kauf

Hier werden alle Unternehmenskaufe aufgefiihrt. In der Nebenrechnung "Berechnungen der Ein-
kaufe" wird unterschieden zwischen Unternehmenskaufe und Unternehmensbeteiligungen. Ge-
mal meiner anliegenden Produkttreppe sind verschiedene Verkaufsstufen erstellt worden.

In der Stufe 3 werden die Unternehmenskaufe bis zu 10 Mitarbeiter oder 1 Mio. Euro Umsatz des
Unternehmens eingestuft. In der Stufe 5 sind Unternehmenskaufe ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio.
Umsatz des Unternehmens aufgefiihrt. Diese Einkaufe sind 100 % Betriebsausgaben und werden
als Einkauf deklariert.

In der Stufe 4 werden Unternehmenskaufe als Beteiligung dargestellt, und zwar von Unternehmen
bis 10 Mitarbeiter oder bis 1 Mio. Euro Umsatz. In der Stufe 6 werden Unternehmenskaufe als
Beteiligung dargestellt, und zwar von Unternehmen ab 10 Mitarbeiter oder ab 1. Mio. Umsatz. Die
Unternehmenskéaufe "Beteiligungen" mussen aktiviert werden und sind somit keine Betriebsausga-
ben, weil sie ins Anlagevermdgen gehdren (siehe dazu den anliegenden "Zukinftigen Anlagespie-
gel"). Darum werden die Kosten nicht in der Rentabilitdsvorschau aufgefiihrt, sondern nur in der
Liquiditatsvorschau.

2. Fremdleistungen

Bei einem Unternehmensverkauf werde ich einer meiner Beraterkollegen aus meinem Netzwerk
ansprechen, der mir bei der Unternehmensverkauf helfen kann. In dem Netzwerk gibt es viele Be-
rater mit unterschiedlichen Schwerpunkten, die ich gar nicht alle abdecken kann. Darum haben wir
uns im BusinessConsulting Network auch zusammen getan (siehe https://www.businessconsul-
tingnetwork.de/). In dem groRen Netzwerk von Alchimedus Management GmbH "Geprtfte Unter-
nehmensberater” bin ich auch vertreten (siehe https://www.gepruefte-berater.de/ und
https://www.gepruefte-berater.de/listing/lifos-gmbh-unternehmensberatung-und-buchfuehrungs-
buero/).

Die Honorare meiner Beraterkollegen sind Fremdleistungen und werden hier aufgefihrt.

3. Dividendenauszahlung

Von dem Jahresgewinn vom Vorjahr wird 50 % als Dividende ausgeschttet. Die Auszahlung be-
rechnet sich nach Anzahl der Aktien und dem Jahresiberschuss. Beispiel: Jahreslberschuss
300.000 Euro und 2.000.000 Aktien = 0,15 Euro pro Aktie (300.000/2.000.000). Das entspricht eine
Dividenden-Rendite von 15 %.

4. Personalaufwendungen
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Folgende Mitarbeiter werden eingestellt:

- Geschaftsfiihrer: Jakob Linnemann ist der Geschéftsfihrer. Er erhalt ein Gehalt in Hohe von 8.000
Euro. Der Geschéftsfuhrer leitet das Unternehmen.

- Schreibkraft: Sie/er erhalt ein Gehalt von 3.000 Euro. Ihre/seine Aufgabe ist es, die allgemeine
Administrationsarbeiten zu erledigen und durch Anschreiben an unseren Kontakten, Netzwerken
etc. an Leads zu kommen

- Marketingfachmann: Sie/er erhalt ein Gehalt von 4.000 Euro. Sie/er hat die Aufgabe, alle Marke
tingmalinahmen (Webseiten, Landingpages, Social Media, Suchmaschinenoptimierung, Google-
Anzeigen Facebook-Anzeigen etc.) durchzufihren.

Raumaufwendungen
In Emden wird ein Raum angemietet.

Steuern, Versicherungen, Beitrdge

Hauptsachlich drei Positionen sind hier vertreten, namlich die Geschéaftshaftpflicht- und Geschafts-
inhaltsversicherung sowie Beitrédge zur Industrie- und Handelskammer.

Fahrzeugaufwendungen

Das sind alle Aufwendungen, die mit dem Fahrzeug zu tun haben, z.B. Kfz.-Versicherung, Kfz-
Steuer, Benzin, Reparaturen, etc.

Werbeaufwendungen

Werbeaufwendungen sind notwendig fir alle MarketingmalRnahmen.

Reparatur + Instandhaltung

Es geht immer mal etwas kaputt. Die Reparaturen sind nicht teuer, doch "Kleinvieh macht auch
Mist".

Leasinggebuhren

Ein Mittelklassewagen wird geleast.

Telefon + Internet

Fir Telefon und Internet fallen konstante Aufwendungen an, namlich Flatrate-Aufwendungen
Burobedarf

Obwohl in der Regel die ganze Biroorganisation digital ablauft, fallen doch fir Bliromaterial (Pa-
pier, Toner etc.) Aufwendungen an, z.B. fir Exposé’s.

Steuerberater
Die Buchfiihrung und Steuererklarungen tGbernimmt ein Steuerberater.

Sonstige Aufwendungen

Sonstige Aufwendungen sind alle Aufwendungen, die hier nicht aufgefiihrt sind und heute noch
nicht bekannt sind.

Abschreibungen

Abschreibungen fallen nicht an, weil die LiFoS GmbH das Blro-Equipment zur Verfliigung stellt.
Zinsen
Da kein Darlehen aufgenommen wird, fallen auch keine Zinsen an.

Korperschaftsteuer

In diesem Zahlenwerk habe ich die Korperschaftsteuer nach dem deutschen Recht mit 15 % plus
5,5 % Soli-Zuschlag (15,825 % zusammen) vom Gewinn berechnet. Faéllig ist die Kérperschafts-
teuer jeweils in Marz, Juni, September und Dezember.

Gewerbesteuer
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Der Gewerbesteuermessbetrag betragt 3,5 % und der Gewerbesteuer-Hebesatz von Emden ist in
Hohe von 420 %. Der Gewinn wird mit 3,5 % multipliziert und das Ergebnis wird wiederum multi-
pliziert mit 420 %. Zahlbar ist Gewerbesteuer jeweils in Februar, Mai, August und November fallig.

Nachweis (siehe Anlagen): Big-Faldern Produkttreppe, Businessplan_Anlagen von Big-Faldern Business
Valuation PLC, Zukinftiger Anlagespiegel 2021 bis 2024

9.2 GroRte Kostentreiber

In jedem Geschaftsmodell gibt es sogenannte "Kostentreiber". Das sind die Schllssel-Aktivitaten, Schlis-
sel-Ressourcen und Schliissel-Partner, die am meisten Kosten verursachen und besonders im Blick be-
halten werden mussen. Damit die Kosten eines Geschaftsmodells nicht aus dem Ruder laufen und sich
unkontrolliert ausweiten, mussen deshalb vor allem auch diese Kostentreiber immer im Blick behalten wer-
den. Dies auch, um z.B. mégliche Einsparpotenziale entdecken zu kdnnen. Fir manche Geschaftsmodelle
sind geringe Kosten allerdings bedeutungsvoller als fiir andere. So gibt es einerseits kostenorientierte Ge-
schéaftsmodelle, die ihren Schwerpunkt auf das Minimieren samtlicher Kosten legen und eine mdglichst
schlanke Kostenstruktur schaffen wollen. Andererseits gibt es die wertorientierten Geschaftsmodelle bei
denen erstklassige Wertangebote und ein hohes Mal} an Service im Vordergrund stehen. Haufig vereinen
Geschaftsmodelle Eigenschaften beider Varianten. Wichtig ist, dass die genutzten Kostenstrukturen opti-
mal mit dem jeweiligen Geschaftsmodell Gibereinstimmen.

Die Kosten sind fir mich kalkulierbar und gut zu stemmen.

Die sogenannten "Kostentreiber" sind hier die Unternehmenseinkaufe. Die Kosten muss ich besonders gut
im Blick haben. Vor allem muss ich die zehn folgenden Kriterien genau priifen:

1. Ertragsstarke und Position des Unternehmens im Markt im Vergleich zu den Branchenwettbewerbern.

2. Zustand und Wert der vorhandenen Betriebs- und Geschéftsausstattung, insbesondere der Produktions-
anlagen, des Warenbestands und des Rohstoff- und Ersatzteillagers.

3. Art, Umfang, Werthaltigkeit und Bonitatsgarantie bei den laufenden Auftragen, insbesondere gegeniiber
Grof3kunden und Grad der Kundenzufriedenheit, messbar insbesondere an der Art und dem Umfang von
Reklamationen und Beschwerden.

4. Verbindlichkeiten aller Art, insbesondere Zahlungsverpflichtungen gegeniber Lieferanten sowie Banken
unter Einschluss aller Bankvertrage wie Kreditvertrage, auch tber Kreditlinien, Blrgschaften, die in An-
spruch genommen worden sind, einschlieRlich Feststellung der monatlichen Zinsbelastungen des Unter-
nehmens, und Berlcksichtigung etwaiger 6ffentlicher Férdermittel, die zuriickzuzahlen sind.

5. Gewerbliche Schutzrechte und deren Umfang.

6. Eingetretene Schadensfalle, Umweltvertraglichkeit des Produk-tionsprozesses und der fertigen Waren
sowie Versicherungsschutz des Unternehmens.

7. Besondere Bedeutung kommt schadhafter Ware zu und
8. verschwiegenen Altlasten auf dem Betriebsgelande.

9. Mitarbeiter, deren Ausbildung, Qualifikation und Eignung fir Managementaufgaben sowie deren Zufrie-
denheit, Arbeitsvertrage, Gratifikationsmodelle, Betriebsfahrzeuge und Zusagen Uber betriebliche Renten.

10.Steuerliche Situation, insbesondere noch nicht abgefiihrte Steuerzahlungen.

9.3 Kostenstruktur Geschaftsmodell

Die Kosten eines Geschaftsmodells werden stark von den "Digitalisierungsbemiihungen" der Unternehmen
beeinflusst. Setzt ein Unternehmen etwa auf digitalisierte Prozesse, kann dies erhebliche Kosten- und Zeit-
einsparungen mit sich bringen. Werden bislang personlich erbrachte Serviceleistungen fir den Kunden
durch digitale Angebote ersetzt, kann auch das zu geringeren Kosten in diesem Bereich fiihren.

Meine Kostenstruktur stimmt ganz korrekt mit meinem Geschaftsmodell Gberein. Diese sind individuell an-
gepasst.
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Digitalisierung wird in meinem Unternehmen grol3 geschrieben. Die Werbung |auft hauptsachlich digital
Uber Internet. Meine Buroorganisation und Buchfiihrung ist digital aufgestellt. Ich arbeite mit dem DATAC
Buchfiihrungs- und Archivprogramm (Online und Offline). Meine Kundendaten sind im DATAC-Mandant-
Programm enthalten. Damit kann ich Newsletter und Rechnungen an meine Mandanten schreiben und
vieles mehr. Die Kosten dafir sind in meiner Rentabilitdtsvorschau enthalten.

Fazit / Schlussbetrachtung / Ausblick

Die Big-Faldern Business Valuation PLC wird eine Investitionssumme in H6he von 2 Mio. Euro beantragen.
Gemal meiner Rentabilitats- und Liquiditatsvorschau werden Gewinne erwirtschaftet. 50 % der Gewinne
werden ausgezahlt. Der Investor wird jahrlich folgende Dividenden erhalten:

- 2021 pro Aktie 0,06 Euro, das ist eine Dividenden-Rendite in Héhe von 6 %

- 2022 pro Aktie 0,11 Euro, das ist eine Dividenden-Rendite in Héhe von 11 %

- 2023 pro Aktie 0,13 Euro, das ist eine Dividenden-Rendite in Héhe von 13 %

- 2024 pro Aktie 0,19 Euro, das ist eine Dividenden- Rendite in H6he von 19 %.

Fazit: Eine Investition in Big-Faldern Business Valuation PLC ist eine sehr gute Geldanlage!
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Anlagespiegel 2021

Zukinftige Entwicklung des Anlagevermégens vom 01.06.2021 bis 31.12.2021

Gewinn oder
Verlust

Gewinn oder
Verlust

66.600

Bezeichnung Anschaffungs AfA AfA Anschaffunglkumulierte |Buchwert |Zugang Abgang Abschreib. |Buchwert
Inventarbezeichnung datum Art Jahre kosten Abschreib. | 01.01.2021 Zuschreib. | 31.12.2021
Blroegiupment wird von der LiFoS GmbH zur Verfugung gestellt

Summe 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 1 01.08.2021 200.000 200.000 200.000
Summe Unternehmensbeteilgungen 200.000 200.000 200.000
Zukiinftige Entwicklung des Anlagevermégens vom 01.01.2022 bis 31.12.2022

Bezeichnung Anschaffungs AfA AfA Anschaffunglkumulierte |Buchwert |Zugang Abgang Abschreib. |Buchwert
Inventarbezeichnung datum Art Jahre kosten Abschreib. | 01.01.2022 Zuschreib. | 31.12.2022
Blroegiupment wird von der LiFoS GmbH zur Verfugung gestellt

Summe 0 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 1 01.08.2021 200.000 200.000 0 266.600 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 2 01.04.2022 400.000 400.000 400.000
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 3 01.09.2022 500.000 500.000 500.000
Summe Unternehmensbeteilgungen 1.100.000 200.000 900.000 900.000

66.600




Anlagespiegel 2023

Zukunftige Entwicklung des Anlagevermdgens vom 01.01.2023 bis 31.12.2023

Gewinn oder]
Verlust

0
133.200
0
0
0

Gewinn oder]
Verlust

Bezeichnung Anschaffungs AfA AfA Anschaffunglkumulierte (Buchwert |Zugang Abgang Abschreib. |Buchwert
Inventarbezeichnung datum Art Jahre kosten Abschreib. | 01.01.2023 Zuschreib. | 31.12.2023
Blroeqgiupment wird von der LiFoS GmbH zur Verflugung gestellt

Summe 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 1 01.08.2021 200.000 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 2 01.04.2022 400.000 400.000 533.200 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 3 01.09.2022 500.000 500.000 500.000
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 4 01.04.2023 500.000 500.000 500.000
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 5 01.10.2023 600.000 600.000 600.000
Summe Unternehmensbeteilgungen 2.200.000 900.000 1.100.000 1.600.000
Zukunftige Entwicklung des Anlagevermdgens vom 01.01.2024 bis 31.12.2024

Bezeichnung Anschaffungs AfA AfA Anschaffunglkumulierte (Buchwert |Zugang Abgang Abschreib. |Buchwert
Inventarbezeichnung datum Art Jahre kosten Abschreib. | 01.01.2024 Zuschreib. | 31.12.2024
Blroeqgiupment wird von der LiFoS GmbH zur Verflugung gestellt

Summe 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 1 01.08.2021 200.000 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 2 01.04.2022 400.000 0 0 0 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 3 01.09.2022 500.000 500.000 666.500 0
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 4 01.04.2023 500.000 500.000 500.000
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 5 01.10.2023 600.000 600.000 600.000
Stufe 4: Beteiligungs-Unternehmen 6 01.10.2024 800.000 800.000 800.000
Summe Unternehmensbeteilgungen 3.000.000 2.400.000 0 1.900.000

0
0
166.500
0
0
0




Big-Faldern Business Valuation - Produkttreppe

Superuser

Stufe 6 Premium = wiederkehrend

z.B.: Unternehmenskauf von Unternehmen ab

10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz p.a., Unterneh-
menbeteiligungs-Ziel: mindestens 10 % Rendite p.a.

Stufe 5 Premium zu hohen Preisen einmalig

z.B.: Unternehmenskauf und -verkauf von Unternehmen ab
ab 10 Mitarbeiter oder ab 1 Mio. Umsatz p.a.,

Ziel: Gewinnspanne bis zu 33 % einmalig

Tragschicht

Stufe 4 Arbeitspferde = wiederkehrend

z.B.: Unternehmenskauf von Unternehmen bis zu 10 Mitarbeiter

oder 1 Mio Euro Umsatz p.a., Unternehmensbeteiligung mit dem Ziel
von mindestens 10 % Rendite p.a.

Stufe 3 Arbeitspferde, Angebote, die jeweils einmalig Geld bringen
z.B.: Unternehmenskauf und -verkauf von Unternehmen bis zu 10 Mitarbeiter
oder 1 Mio Euro Umsatz p.a., Ziel: Gewinnspanne bis zu 33 % einmalig

Reichweite

Stufe 2 Mindestens Adresse, giinstige Produkte oder Dienstleistungen gegen kleinen Preis

Die ersten Produkte bauen Reichweite auf und werden gegen einen kleinen Preis verkauft, z.B.:
kostenpflichtiges Unternehmensbewertungs-Gutachten, je nach Bediirfnis eines Unternehmers wird
eine kostenpflichtige Unternehmensberatung durchgefiihrt, evtl. mit einer BAFA-Forderung

Stufe 1 Follow-Up-E-Mails, Opt-in-Mailings, Kontaktaufnahme: Brief, E-Mail, Anruf, Messe, Empfehler

Konkretes Angebot, bei dem der Interessent seine (E-Mail-) Adresse hinterldsst. Es kommt zu einer Interaktion, z.B.:
Opt-in in meinem Newsletter, Buchung einer kostenlosen einstiindigen Unternehmensberatung, kostenlose Informa-
tionen, wo der Interessent eine kostenlose Unternehmensbewertungen durchfiihren kann.

Ebene 0
Basis

Webseite, Flyer, Streukarten, Landingpages, Videos, Social Media, ...

Hier entstehen meine Aktionen und Kanile. Auf dieser Ebene bewegen sich "Interessenten” oder ich gehe in die "Offentlichkeit".
Mein gesamtes vorgelagertes "normales" Marketing passiert hier, z.B. meine Webseite, meine Landingpages, mein Blog, meine
Social Media Kanile (Xing, LinkedIn, Facebook, Twitter etc.). Spiter folgt zusdtzlich Funnels auf meine Produkte je Stufe




