Hinweise zum Beispiel-Businessplan ,,Showcase":

Dieser Businessplan soll nicht als Vorlage fir Ihren eigenen Businessplan dienen, sondern
Ihnen einen Eindruck von den Inhalten, dem Aufbau und der Sprache eines Business-
plans verschaffen.

Der Aufbau richtet sich nach der vorgeschlagenen Gliederung im Handbuch zum Busi-
nessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg.

Beachten Sie bitte, dass es, abhdngig von Ihrer Geschéftsidee, weitere oder an-
dere inhaltlich relevante Aspekte geben kann, auf die Sie in Threm Konzept ein-
gehen sollten.

Dieser Businessplan wurde anonymisiert. Aus speichertechnischen Griinden wur-
de auf Grafiken, Zeichnungen, Fotos, farbige Gestaltung und aufwendiges Sei-
tenlayout des Businessplans sowie auf ausfiihrliche Anlagen verzichtet. Bei der
Ausarbeitung Ihres eigenen Businessplans sollten Sie allerdings auf eine anspre-
chende Gestaltung, erlduternde Grafiken oder Fotos und entsprechende Anhénge
achten.

Der Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg Ubernimmt keine Gewéhr fur
die Inhalte und die Vollsténdigkeit dieses Businessplans.
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1. Zusammenfassung

Ziel der Unternehmensgriindung ist die Marktetablierung von showcase, einem innovati-
ven, flexiblen und mobilen Raumsystem. Im Marktsegment Messen/Ausstellungen hat
das Produkt die besten Marktchancen, dort ist der Markteintritt geplant.

Produktbeschreibung

showcase ist ein Raumsystem, das durch klappbare Wandelemente und koppelbare Mo-
dule eine Vielzahl unterschiedlicher Anwendungsmadglichkeiten bietet. Es kann Messe-
stand, Ausstellungs-, Info- oder Verkaufsstand, aber auch Ferienhaus oder Notunterkunft
sein.

Es lasst sich durch die festgelegte Breite von 2,00 m leicht transportieren und wird mit
wenigen Handgriffen an seinem Einsatzort positioniert. Die nutzbare Flache eines show-
case wird durch Auf- und Herausklappen von Wandelementen auf ein Vielfaches seiner
Grundflache vergréBert. Dadurch entstehen groBe Werbefldchen oder Radume fir Pra-
sentationen und Besprechungen.

Der Vergleich mit dhnlichen Produkten anderer Hersteller zeigt die besondere Innovati-
on: Viele unterschiedliche Nutzungsmdglichkeiten in Kombination mit einem hohen MaB
an Flexibilitdt und Gestaltungsqualitat. Befragte Fachleute wie Messedesigner sind von
den guten Marktchancen des Systems showcase Uberzeugt.

Der besondere Schwerpunkt bei der Entwicklung zur Marktreife wird im Geschaftsbereich
Messen liegen. Marktrecherchen zeigen, dass ein technisch und optisch hochwertiges
Produkt auf groBes Interesse st6Bt. Einsatzméglichkeiten sind Stadtmébel als Informati-
ons- und Werbetrager, Messesténde oder Leit- und Infoboxen auf Festivals und GroBver-
anstaltungen. Die Entwicklung als Ubernachtungsmodul fiir Campingplatze an Kanu- oder
Radwanderwegen, temporédre Hotels und Privatkunden ist fUr einen spateren Zeitpunkt
geplant.

Das System showcase ist patentrechtlich als Gebrauchsmuster beim Deutschen Patent-
und Markenamt eingetragen. Patentfahigkeit und internationale Erweiterung der Schutz-
rechte werden derzeit von uns gepruft. Der Begriff showcase ist zur Eintragung als Wort-
bildmarke angemeldet.

Die Griinder

Grinder und Ideengeber des Unternehmens sind Klaus Mettner und Martin Vormann.
Die beiden Architekten haben gemeinsam in Minchen studiert und leben seit einigen
Jahren in Berlin. Neben ihren Arbeiten in verschiedenen Architekturbiros haben sie das
Konzept des showcase entwickelt und planen dessen Bau und Vertrieb. Durch Erfahrun-
gen im Objekt- und Messedesign, sowie durch Mitarbeit in renommierten internationalen
Architekturbiros bringen beide Partner ein sehr vielschichtiges Wissen in das Unterneh-
men ein.

Marktanalyse

Die Auswertung der Branchendaten, Wettbewerbsanalyse und Befragungen potentieller
Kunden zeigen, dass die Konzeption von showcase im Markt eine Innovation ist und auf
breites Interesse stdBt. Die Hauptkundengruppen im Markt bilden Messe- und Veran-
staltungsbetreiber sowie Unternehmen, die auf Messen ihre Produkte ausstellen. Ihre
speziellen Anforderungen wie Flexibilitat, Mobilitat, Leichtigkeit und Transportféahigkeit
verbunden mit einer hochwertigen Optik werden von showcase erfullt. Die Marktanalyse
zeigt ein groBes Interesse von Werbeagenturen und Messeorganisatoren. AuBerdem
schlieBen wir aus den bisherigen Anfragen zur Verfligbarkeit von showcase auf das
Marktpotential.



Marketing

Das Unternehmen vertreibt showcase zunachst mit einer Einproduktstrategie. Durch Er-
weiterungen und Variationen wird das Produkt spater zu einer Produktfamilie weiter
entwickelt. Zusatzleistungen wie Komplettservice, Konzeptentwicklung, Beratung und
Produktupgrade férdern Vertrauen und langfristige Kundenverbindungen.

Der Markteintritt mit einem innovativen Produkt ermdglicht eine nutzenorientierte
Preispolitik. Die Auswertung der Marktrecherche zeigt, dass ein Verkaufspreis von
16.000€ fur einen hochwertig ausgestatteten showcase zu erzielen ist. Basis dieser Preis-
einordnung sind Anlehnungen an ansatzweise vergleichbare Produkte und Gesprache mit
potentiellen Kunden.

Bei der Kommunikation mit dem Kunden kommt dem persdnlichen Verkaufsgesprach
der héchste Stellenwert zu. Um diese Kontakte aufzubauen werden je nach Kundengrup-
pe verschiedene Medien unterschiedlich stark genutzt. Neben Broschiiren, in denen Bild-
montagen die Vorzige und das Image des showcase vermitteln, sind Presseberichte und
Veroffentlichungen in Fachzeitschriften vorgesehen.

showcase wird Uber Direktvertrieb vermarktet. Ausschlaggebend dafur sind die inner-
halb der Anfangsphase besonders wichtigen Reaktionen und Erfahrungen der Kunden.
Agenturen im Ausstellungs- und Messebereich dienen als Multiplikatoren und sind als
indirekte Kunden von besonderer Wichtigkeit. Zum Markteintritt arbeiten wir mit aus-
gewalten Firmen zusammen, die ihr Interesse an showcase bereits bekundet haben. Wir
nutzen deren Einsétze in der Offentlichkeit auch fiir unsere Werbezwecke. Dazu bieten
wir ihnen showcase ausnahmsweise zu einem gunstigen Preis an.

Unternehmen

Die showcase GmbH wird im September 2004 in das Berliner Handelsregister eingetra-
gen. Klaus Mettner und Martin Vormann sind gleichberechtigte Gesellschafter. Klaus
Mettner wird zum Geschaftsfihrer bestellt und leitet zusammen mit einer betriebswirt-
schaftlichen Beraterin den kaufmannischen Sektor, Martin Vormann den technischen Be-
reich.

Die Kernkompetenzen des Unternehmens sind Planung, technische Entwicklung, gestal-
terische Gesamtkonzeption und besonders die integrative Verknlipfung dieser Stérken.
Zur Sicherung betriebswirtschaftlicher Aufgaben stehen hoch qualifizierte, externe Bera-
ter zur VerfiUgung. Das Unternehmen beschaftigt, abhdngig von der Entwicklungsphase,
zwischen zwei und acht Mitarbeiter.

Kapitalbedarf und Finanzierung

Der Gesamtkapitalbedarf der ersten eineinhalb Jahre betragt ca. 120.000€, die Grinder
bringen Eigenmittel in H6he von ca. 25.000€ in das Unternehmen ein. Die restliche Fi-
nanzierung soll Gber KfW Férderkredite und einem Kredit einer Privatperson sichergestellt
werden.



2. Produkt

2.1 Produktbeschreibung

Der showcase ist ein flexibles, mobiles Raumsystem, das durch ausklappbare Wandele-
mente sowie addierbare und zusammenschaltbare Erweiterungen zu einer komplexen
Raumkombination werden kann. Die Vielzahl der Modulbausteine schafft ein sehr breites
Nutzungsspektrum.

Ausstellungsbau

Unterschiedliche, komplett ausgestattete showcase expositionen bieten professionelle
Lésungen fir Messe- und Ausstellungsbauer. Mit wenigen Handgriffen wird der showcase
im Innen- und AuBenbereich positioniert und entfaltet. Die ausgeklappten Wande und
Déacher werden zu Prasentationsfléachen, flexible Bindeglieder ermdglichen die Addition
mehrerer Einzelsysteme zu einem modularen Standsystem.

Stadtmaobel
Im Stadtraum und auf Veranstaltungen ist showcase Webetrager, Informations- oder
Verkaufsstand. Auf GroBveranstaltungen kann er als Leitsystem fungieren.

Ubernachtungsmodul

Der showcase kann ein kompaktes Ubernachtungsmodul an Rad-, Kanu-, und Wander-
wegen bieten, dessen Vorteil in der leichten und schnellen Installation liegt. Sein beson-
derer Reiz liegt in der Verknipfung von Innen- und AuBenraum. Gekoppelt bietet show-
case genidgend Raum als Feriendomizil oder als Gruppenunterkunft mit bis zu acht
Schlafplatzen. Der Einsatz als temporares Hotelsystem fir Messen und Veranstaltungen
ist ebenso maoglich.

2.2 Technische Merkmale und Daten

Aus dem Grundmodul mit den AuBenmaBen von 2,10 x 2,10 m lassen sich Raume und
Raumkombinationen von 4m_, 8m_, 16m_ Stellflache und gréBer entwickeln. Ausklapp-
bare Plattformen und Wandsysteme vergréern den nutzbaren Raum.

Die Grundlage flr showcase ist ein biegesteifer Stahlrahmen. Die Rahmendéffnungen sind
je nach Anforderung mit Wandelemente ausgefacht. Je nach Nutzung kommen Materia-
lien wie Glas, Holz oder Metall zum Einsatz. Fenster- und Tilrausschnitte sowie Materia-
lien sind aus einem Katalog wahlbar.

Der Rahmen von showcase steht auf hdhenverstellbaren FliBen, die den Aufbau auf un-
ebenem Geldnde ermdglichen, die Kraftibertragung auf ,nicht festem™ Untergrund erfolgt
Uber untergelegte Stahl- oder Betonplatten. Die Begrenzung auf das maximale AuBBen-
maf von 2,10m ermdglicht einen einfachen Transport mit LKW oder Anhanger, eine
Grundvoraussetzung fir den mobilen Charakter des showcase.

FlUr den Einsatz als Messestand wird eine individuelle Prifstatik von den Veranstaltern
verlangt und durch unseren Statiker extern erstelit.



2.3 Konkurrenzprodukte

Eine Konkurrenzanalyse im Zuge einer Patentrecherche beim Deutschen Patent- und
Markenamt zeigt flr den Bereich Messen/Ausstellungen einige Produkte, die zu Ausstel-
lungszwecken entwickelt wurden und kombinier- und erweiterbar sind. Sie bleiben aber
in ihren Nutzungsmdglichkeiten und ihrem optischen Charakter deutlich hinter dem
showcase zurlck.

Im Tourismussektor existieren zahllose Angebote von Ferienhdausern, Mobilheimen,
festinstallierten Wohnwagen und Wohncontainern. Mobile oder transportfahige Kleinst-
hauser, die in GroBe und Nutzflache erweiterbar sind, werden seit Jahrzehnten entwickelt
und in meist kleinen Stlickzahlen produziert. Beispiele daflir sind z.B. das Minihaus Fred
, das ihome, dessen Entwickler derzeit eine Produktion fiir Wohn- und Hotelzwecke pla-
nen und das Waldhaus aus Finnland

Die Untersuchung zeigt, dass sich bei den Ubernachtungsmodulen Beispiele finden las-
sen, die technisch und funktional mit der showcase vergleichbar sind. Allerdings wurde
keines der aufgezeigten Produkte in Serie gefertigt, ein mdglicher Grund fir die relativen
hohen Preise. Dies mag auch der Grund sein, fir das “dinne” Auftreten am Markt. Die
“bezahlbaren” Produkte zeichnen sich hingegen durch ein nicht sehr innovatives Gestal-
tungskonzept aus.

In der Gruppe der Ausstellungssysteme findet man dagegen keine technisch und funktio-
nal vergleichbaren Produkte. Hier sind es immer nur Teilaspekte die sich finden lassen.
So existieren Ausstellungssysteme am Markt, fahrbare Verkaufsstédnde die man vom Wo-
chenmarkt kennt und konventionelle Displaysysteme doch eine Kombination von alledem
ist nicht zu finden gewesen.

Indirekte Konkurrenten, die Teilaspekte von showcase anwenden sind Displaysystemher-
steller und Produzenten von Ausstellungssystemen. Markt- und Schaustellerfahrzeuge
mit ausklappbaren Wandteilen sind im weitesten Sinne auch als Konkurrenzprodukte an-
zusehen.

2.4 Starken und Schwachen

Eine Analyse der Starken und Schwachen ergibt fir showcase folgende Vor- und
Nachteile:

+Kompakt

+Transport ohne Sondergenehmigung
+Flexibilitat

+Erweiterbarkeit

+kurze Aufbauzeiten

-kostenintensiv (showcase_exposition)
-festgelegtes Format/GréBe
-nicht fir alle auszustellenden Produkte anwendbar

Wir sehen trotz der Schwachen sehr gute Verkaufschancen flir das Produkt, da der Nut-
zen sehr viel mehr wiegt als die Schwachen.



2.5 Zielgruppen

Messebetreiber

Flir Messebetreiber kann showcase als mobiler Informationsstand oder Leitsystem Teil
ihrer ,corporate identity" sein.

Aussteller/Firmen

Far kleine und mittelsténdige Unternehmen bietet sich showcase als komplett ausges-
tatteter Messestand an. Dieser kann einfach transportiert und aufgebaut werden. Durch
die vom Nutzer selbst aufgespannten Werbebanner wird sein Erscheinungsbild standig
verwandelt.

Offentliche Hand

Zu Informationsveranstaltungen in der Offentlichkeit bietet showcase die Méglichkeit auf
Platzen oder an anderen 6ffentlichen Raumen temporar Ideen, Themen etc. zu prasen-
tieren.

Ubernachtungsanbieter

Zielkunden sind in erster Linie Campingplatzbetreiber mit einem hohen Anteil an Aktiv-
urlaubern fur die eine temporare Kapazitatserh6hung wichtig ist.

Privathaushalte

Mogliche Nutzungen fir Privatpersonen sind Garten- und Freizeithaus, Wohnraumerwei-
terung und Ferienhaus.

Parteien/Verbande
Anwendungsmoglichkeiten sind Wahl- und Informationsveranstaltungen.

Hilfsorganisationen
Die leichten Module lassen sich schnell in Katastrophengebieten einsetzen. Sie dienen als
Verwaltungseinheiten, Technikmodule oder Notunterkunfte.

2.6 Kundennutzen

Far Kunden, die im weitesten Sinne mit Werbung und Prasentation zu tun haben, spielt
der optisch hochwertige Eindruck und somit das Prestige, das showcase bieten kann,
eine wichtige Rolle.

Mit dem System sind GrdBe, duBere Gestalt und Ausstattung wahlbar. Aus einem Kata-
log werden gestaltgebende und technische Bausteine auf den Nutzer abgestimmt mon-
tiert und geliefert.

Mobilitat und Transportfiahigkeit erreicht showcase durch seine auf 2,10 m begrenzte
Breite, die einen reibungslosen Transport per LKW oder Anhanger zulasst. Dies verein-
facht Lieferung und Aufstellung an verschiedenen Orten. Auf- und Abbauzeiten werden
verklrzt, die Betriebskosten sinken.

Die kurze Aufbauzeit kommt dem Nutzer zugute. showcase wird als Komplettsystem
angeliefert, ist leicht zu bedienen und bereits nach wenigen Stunden einsetzbar. Zum
Aufbau sind nicht mehr als zwei Personen erforderlich.



Alleinstellungsmerkmale
Die Kombination der folgenden Merkmale in einem System stellt eine Neuerung dar, die
showcase eine besondere Stellung am Markt verschafft:

* erweiterbares und koppelbares System
* Flexibilitat, Einsatze in unterschiedlichen Bereich

* Wiederverwendbarkeit und Veranderbarkeit

2.7 Herstellung / Produktion

showcase wird aus vorgefertigten Elementen, deren Produktion externe Firmen Uber-
nehmen, hergestellt. Ein Hersteller hat bereits Erfahrungen mit vergleichbaren Elementen
gesammelt und ist bereit die Produktionsverfahren flr showcase zu optimieren. Eine
Schlusselstellung kommt der Endmontage zu. Diese wird von qualifizierten Fachleuten
mit Erfahrung im System- und Messebau durchgefiihrt. Im letzten Arbeitsschritt werden
Grafiken und Technik je nach Kundenwunsch eingebaut. Es bestehen bereits Kontakte zu
entsprechenden Unternehmen.

Fir zuklnftige Geschaftsfelderweiterungen werden adaquate Unternehmen kontaktiert,
beispielsweise wurden Vorgespréache fir den Bau einer Sonderversion von showcase ge-
fuhrt, die in Katastrophengebieten eingesetzt werden kdnnte.

2.8 Entwicklungsstand

Fir das Rahmengerist und dessen Variationen ist ein Gebrauchsmuster beim deutschen
Patent- und Markenamt eingetragen. Eine europaweite Ausdehnung der Schutzrechte,
sowie die Patentféhigkeit werden derzeit gepruft.

Der Begriff showcase ist zur Eintragung als Wortbildmarke angemeldet.

Derzeit arbeiten wir am Bau einer Prototypenreihe. Diese dient einerseits zur techni-
schen Weiterentwicklung, andererseits als Prasentationsobjekt flr spdtere Kunden. Durch
das haptische ,Erleben® des showcase kann der Kunde den besonderen, flr ihn wichtigen
Nutzen erfahren. Gegenwartig wird die Planung und Finanzierung der Prototypen detail-
liert.

Durch Eigenmittel und gute Konditionen fur Materialeinkauf wird der Teil der Prototypen
finanziert. Mehrere potentieller Zulieferer haben bereits ihr Interesse bekundet und fur
die ersten Kleinserien Sonderkonditionen zugesagt.

Die Fertigstellung eines erster Musters ist abgeschlossen. Es wird Uberarbeitet und da-
nach der Vermarktung (Kundenbesuch, Messeauftritte, etc.) dienen und der weiteren
Entwicklung zur Verfligung stehen.

Produktwerbung bedeutet zurzeit hauptséachlich die Kontaktaufhnahme zu Schlisselkun-
den in den Marktsegmenten Messen und Ausstellungen. Diesen zeigen wir die Einsatz-
moglichkeiten und Vorteile des showcase und informieren sie Uber den Entwicklungs-
stand. Diese Kontakte erméglichen dem Planungsteam eine kundenorientierte Entwick-
lungsstrategie.



3. Griinderteam

Unternehmensgrinder sind Klaus Mettner und Martin Vormann. Die beiden Diplom Inge-
nieure haben gemeinsam in Minchen Architektur studiert und im Februar 2001 ihr Studi-
um abgeschlossen. Beide leben seit einigen Jahren in Berlin.

Neben ihren Arbeiten in verschiedenen Architekturbiros haben beide diverse Fahigkeiten
erworben, die flr das Projekt showcase sehr wichtig sind:

* internationale Berufserfahrung im architektonischen Aufgabenfeld
* Messeplanung und Messebau

* Mdbelentwurf und Realisierung

» Kostenberechnungen

Seit Anfang 2003 entwickeln die Grinder das Konzept fir showcase und planen dessen
Bau und Vertrieb als gleichberechtigte Partner. Sie bringen ein sehr vielschichtiges Wis-
sen in das Unternehmen ein. Durch die Hochschulausbildung konnten Kompetenzen in
folgenden Bereichen gesammelt werden:

» Konzeption
* Planung
» Darstellung/Visualisierung

Die Planungskompetenz wird zudem durch den beruflichen Hintergrund der Teammitglie-
der untermauert. Der Beruf des Architekten befdhigt die Grinder zu einer fundierten
Beratung spaterer Kunden in Gestaltungsfragen. Bereits aufgebaute Kontakte zu Verar-
beitern und Herstellern von Bauprodukten werden die Umsetzung von Kundenwiinschen
erleichtern.

Durch die Teilnahme am Businessplan-Wettbewerb Berlin-Brandenburg 2004 und dem
Besuch betriebswirtschaftlicher Seminare und Coaching MaBnahmen eigneten sich die
Grinder betriebswirtschaftliche Grundkenntnisse und Grundlagen in Marketing und Ver-
trieb an.

4. Marktanalyse

4.1 Gesamtmarkt

Die Modularitat und die damit verbundenen unterschiedlichsten Einsatzbereiche schaffen
fur die showcase eine groBe Breite an Marktfeldern.

* Messen, ggf. Ausstellungen (Stande)

* Tourismus (Camping, temporares Hotel)

* Spezialanwendungen (Einsatz in Katastrophengebieten)
* Private Nutzung (Wohnraumerweiterung, Ferienhaus)

Eine Analyse der Marktsegmente Tourismus, Spezialanwendung und Private Nutzung
zeigt, dass es in diesen Bereichen eine groBe Zahl von Vergleichs- und Konkurrenzpro-
dukten gibt. Eine Markteinflihrung des showcase in diesen Segmenten unterlage folglich
einem starkeren Konkurrenz- und Preisdruck. Aus dieser Erkenntnis heraus liegt der Ge-
schiftsfokus im Marktsegment Messen. Die Marktanalyse sowie Marketing- und Ab-
satzplanung werden auf diesen Geschéaftsbereich ausgerichtet. Weitere Geschaftsfelder
werden in diesem Geschéftsplan als Expansionsmdglichkeiten behandelt.



4.2 Marktsegmentierung

Der Markt fur showcase, insbesondere der Messemarkt ist nicht auf Deutschland be-
schrankt, er ist grundsatzlich weltweit dort einzuordnen, wo Messen und GroBveranstal-
tungen stattfinden. Deutschland hat im Bereich Messen eine weltweit fihrende Rolle und
ist daher besonders relevant. Im Zuge einer MarkteinfiUhrung wird der deutschsprachige
Raum Europas mit einbezogen.

Zur Darstellung einer Marktiibersicht Messen werten wir Erhebung verschiedener
Branchendaten dieses Marktfeldes in der Bundesrepublik Deutschland aus. Sie sind u.a.
den Jahresberichten der FAMAB, dem Fachverband Konzeption und Dienstleistungen fir
Design, Exhibition und Event, und des Forum Marketing und Eventagenturen, einer ei-
genstandigen Mitgliedsgruppe im FAMAB enthommen.

Die Mitglieder des FAMAB erzielten in 2002 einen Gesamtumsatz von 1,548 Mrd. €, dies entspricht einer Stei-
gerung von 3,5 % im Vergleich zum Vorjahr, bedingt durch den Anstieg der Mitgliederzahlen im Jahr 2002
ergibt sich ein effektives Wachstum von 0,2 %. Das erwartete Umsatzwachstum fiir das Jahr 2003 in Hbéhe von
2,6% auf 1, 588 Mrd. € resultiert lediglich aus dem Wachstum des Verbands. Realisiert wurden von den FAMAB
Mitgliedern in 2002 51.903 Messestédnde, die insgesamt 5.295.304 m_ umfassten. Hinzu kamen noch 11.318
Prdsentationen auBerhalb von Messen, die 2002 bereits 617.979 m_ ausmachten. Fir 2003 wird hier ein enor-
mes Wachstum um 37% auf 848.000 m_ erwartet. Fir die Mitglieder des FAMAB ist damit eine verstérkte Ver-
schiebung der Geschéftsfelder von Prdsentationen auf Messegeldnden hin zu ganzheitlichen dreidimensionalen
Présentationskonzept beispielsweise bei Road Shows oder am POS erkennbar.

Rund _ aller Auftrdge, die FAMAB-Mitglieder realisieren, stammen von Stammkunden. Unternehmen also, die
auf die Kompetenz und die Qualitdt der Spezialisten rund um Messeauftritte setzten. Fast ein Viertel der Kun-
den vergibt seine Auftrdge in Form von Mehrjahresvertragen, die die Dienstleistung rund um eine Messe noch
effizienter planbar und kostengtlinstiger gestalten.

Quelle: Verdéffentlichung der Pressestelle FAMAB, 27.06.2003

Um 9 % wuchs der Honorarumsatz der FME-Mitglieder im Geschéftsjahr 2002. Die Mitglieder des FME
erwirtschafteten damit in 2002 einen Honorarumsatz von 262,61 Mio. Automobil-Industrie und Finanz-
dienstleister setzen weiterhin auf Marketing-Events Riickgdnge missen die Marketing-Eventagenturen im krie-
sengeschittelten IT-Bereich hinnehmen. Auch hinterlasst die gesamtwirtschaftliche Lage ihre Spuren. Die Bud-
gets fir einzelne MaBnahmen sinken deutlich, zum Teil bis zu 50%.

Durch die negativen Vorzeichen ist der Optimismus der erfolgsverwéhnten Agenturen gebremst und so wird fir
2003 das Wachstum des Honorarumsatzes auf vorsichtige 4,6 % geschétzt.

Quelle: Verdéffentlichung der Pressestelle FME, 14.04.2003

Zuversichtlich blicken die Top 30 der Marketingagenturen in die Zukunft. Auf 5,7 % wird
das Branchenwachstum in 2004 geschatzt, so eines der Ergebnisse des Ranking der
Agenturen, dass die Arbeitsgemeinschaft aus Werben & Verkaufen und Horizont jahrlich
im Frahjahr veroéffentlicht. Die Unternehmen haben das Potenzial, das im Marketing
steckt, klar erkannt: Rund ein Drittel der im Report 2003 der TU-Chemnitz befragten

Unternehmen wollen ihre Aktivitdten ausbauen, knapp 60 % die Budgets beibehalten.
Quelle: Veroffentlichung der Pressestelle FME, 05.01.2004

Trends

Aktuell entnimmt man der Presse leicht positive Trends fur die Gesamtwirtschaftslage, im
Besonderen flir den Messebereich. Gesprache mit Unternehmen dieses Marktsegmentes
bestatigen diese Trends. Ein flr unser Produkt bedeutendes Ergebnis, wurde durch Be-
fragungen selbst recherchiert. Flr den Bereich Prasentationen auf Messen erwarten
Marktkenner ein Uberdurchschnittliches Wachstum von 20% und mehr. Die Experten be-
richteten zudem von dem Trend, dass viele mittelstdndische Unternehmen als Messeaus-
steller dazu Ubergehen, sich mit kleinen, flexibleren Informationsstanden zu préasentie-
ren. Beim Markteintritt von showcase wird dieser Trend genutzt, indem den Firmen be-
sondere Ausstattungen und attraktive Preisen angeboten werden.

Eine Bewertung der allgemeinen Marktdaten und der Einteilung in einzelne Segmente,
fuhrt in unserem Geschaftsbereich zum Hauptsegment Messen. Zusatzlich zum konventi-
onellen Messebau werden vermehrt Planungs- und Organisationsleistungen von Veran-
staltungen erwartet.



4.3 Marktpotential

Far die Quantifizierung des Marktpotentials von showcase als innovatives, dem Markt

bisher nicht bekanntes Produkt, stehen keine relevanten Daten zur Verfligung. Die Be-
wertung des Marktpotentials resultiert aus Gesprachen mit Entscheidungstragern vor-
nehmlich aus dem Bereich Messen.

Einschatzung des Marktpotentials

»~Im Bereich Messen sehen wir das Produkt showcase als innovatives Objekt mit guten bis
sehr guten Einsatzmdglichkeiten. Fiur die Realisierung vergangener Projekte waren wir
vergeblich auf der Suche nach vergleichbaren Produkten. Wir kdnnten uns vorstellen, die
showcase in zuklinftige Konzepte einzubauen.™

»~1ch bin davon Uberzeugt, dass auch andere Agenturen Interesse an Ihrem Produkt ha-
ben werden."

Sara Hallmann, Leiterin des Berliner Biros der Agentur Copal GmbH, Hamburg-Berlin

+~FUr showcase sehe ich gute Chancen im Messebereich und auf GroBveranstaltungen. Ein
wichtiger Produktvorteil ist die extrem kurze Aufbauzeit, was deutliche Einsparung an
Personalkosten ermdglicht. Mir ist ein direkt vergleichbares Produkt in Bezug auf Flexibi-
litdt und gestalterischer Qualitat derzeit auf dem Markt nicht bekannt *

Ronald Galner, Dipl. Ing. Architekt - Geschéftsfliihrer showroom77, Messedesign / Messeservice,
Miinchen

»Ich bin sicher, dass Sie hier ein Produkt entwickelt haben, dass der Markt schnell auf-
nehmen wird. Selbst wir als mittelstdndisches Unternehmen sehen flir uns die Mdglichkeit
des Einsatzes auf Messen, da es unseres Erachtens zukinftig immer weniger Sinn
macht, Exponate auf Ausstellungen zu prasentieren. Unsere Ausrichtung wird dahin ge-
hen, mehr internationale Messen mit kleineren, kostenglinstigeren Informationsstanden
zu besuchen. Und hier passt Ihr System genau rein. Bitte halten Sie uns weiter auf dem
Laufenden und senden Sie uns zu gegebener Zeit ein Angebot."

Thomas Ansbach, Vertriebsleiter CUCU IT-Systeme GmbH, Stuttgart

Ihr showcase hat uns sehr neugierig gemacht. Sie kénnte fur die Internationale Bauaus-
stellung 2005 ein interessantes Objekt fir Prasentationen sein.
Monika Lazpert, Leiterin des Bereiches Sonderprojekte der Internationalen Bauausstellung,

Absatzmarkt

Aus der Analyse des Datenmaterials und Befragungen potentieller Kunden entwickeln wir
Absatzzahlen flUr die kommenden Jahre. Dabei ist von Bedeutung, dass ein Kunde im
Durchschnitt mehr als ein showcase erwerben wird. Bei den uns vorliegenden Anfragen
geht es um Stickzahlen bis zu 5 showcase verschiedenster Ausstattung. Fur unsere Ab-
satzprognose nehmen wir an, dass jeder Kunde im Durchschnitt 1,5 showcase abnehmen
wird.

Jahr 1:

Bestehende Anfragen nach Lieferfahigkeiten des Produktes weiterverfolgen, Vertriebsauf-
bau, Markteinfihrung

-> Bau von 2 showcase als Prototypen

-> Bearbeitung vorliegender Anfragen

-> 6 showcase

Jahr 2:

Verkauf starten, Referenznachweise der Prototypenprdsentation nutzen, Aquise verstar-
ken, Referenzen zeigen, Marketing und Vertrieb auf das erforderliche MaB ausbauen
Annahme:

Kontaktaufnahme zu ca. 400 potentiellen Kunden

-> davon ca. 1/3 Interessenten, ca. 130 Interessenten

-> davon 10 bis 20% Kunden, die ,je 1 Stick™ abnehmen

->14 showcase



Jahr 3:

Vertrieb ausbauen, internationaler Vertrieb, neue Geschéaftsfelder aufbauen
Annahme:

->Kontaktaufnahme zu ca. 800 potentiellen Kunden

->davon ca. 1/3 Interessenten, ca. 250 Interessenten

-> davon 10% bis 20% Kunden, die ,je 1,5 Stick™ abnehmen

-> 30 showcase

Jahr 4:

Neben den vorgenannten MaBnahmen den Vertrieb weiter ausbauen, Erweiterung der
Produktfamilie

-> 56 showcase

Jahr 5:
Neben den vorgenannten MaBnahmen den Vertrieb weiter ausbauen.
-> 90 showcase

Vermietung

Neben dem Verkauf des Systems showcase kann die Vermietung einen hohen Stellenwert
einnehmen, da besonders Kunden an einer kurzzeitigen Nutzung interessiert sind und auf
den Kauf und die Lagerung des showcase verzichten mdéchten.

Als Vertreiber der showcase suchen wir fir eine professionelle Vermietung Kooperations-
partner, die die logistischen und finanziellen Potentiale mitbringen. In einer zukunftsna-
hen Unternehmensphase ist es denkbar, ein Vermietungsangebot direkt anzubieten.

Da wir die Vermietung der showcase als eigenstandiges Geschaftsfeld begreifen, er-
scheint diese Option nicht in diesem Geschaftsplan.

In Gesprachen mit potentiellen Kooperationspartnern werden wir uns der Realisierung
dieses Geschéftsfeldes annahern, um an den Chancen der Vermietung frihzeitig beteiligt
Zu sein.

4.4 Wettbewerber

Im Hauptmarktsegment ,Messen" ist erfahrungsgemaB ein relativ hoher Anteil an
Stammkunden zu erwarten, die eher bekannte Konzepte bevorzugen. Gleichzeitig sind
aber viele Kunden offen gegenliber neuen Ideen. Im Bereich Messen spielen Innovatio-
nen und Verédnderungen eine sehr wichtige Rolle, d.h. der Kunde sucht nach immer neu-
en flexiblen Mdglichkeiten, um sein Produkt hervorzuheben. Flir showcase gibt es im
Marktsegment Messen daher keine Eintrittsbarrieren.

Derzeit liegt Wettbewerb nur in Teilbereichen vor. Im Zuge des Markterfolges des show-
case ist aber davon auszugehen, dass Wettbewerber in den Markt eintreten werden. Die-
se werden einerseits Produzenten von Messesystemen und mobilen Bauten flir Veran-
staltungen, andererseits Planungsblros mit dem Schwerpunkt mobile Strukturen sein.

Als indirekte Wettbewerber bezeichnen wir Unternehmen, die Produkte anbieten, mit de-

nen der Markt derzeit bedient wird, die von ihren flexiblen Méglichkeiten jedoch nicht mit
showcase vergleichbar sind.
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5. Marketing
5.1 Produktpolitik

Der Kunde im Marktsegment Messen/Ausstellungen stellt an seine Produkte folgende
Anforderungen, die showcase erflllt:

* Hohe Prasentationswirkung

* Mobiles, leichtes System

* Erweiterbarkeit

* gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis

Das Unternehmen showcase arbeitet zundchst mit einer Einproduktstrategie. Erweiterun-
gen und Variationsmaéglichkeiten schaffen eine Produktfamilie. Je nach Nutzungsanfor-
derung handelt es sich um eine Flachenerweiterung (Addition mehrerer Module) oder
Ausstattungsvariation (kundenorientierte Auswahl der Wand und Klappelemente).

Durch den konsequenten Einsatz und die Weiterentwicklung der Ausstattungsvarianten
sollen in einer spateren Geschaftsphase weiterer Marktsegmente erschlossen werden.
Weiterentwicklung bedeutet auch, Kostensenkungspotentiale auszuschdpfen. Der innova-
tive Charakter von showcase wird durch den Einsatz neuer Materialien verstarkt (z.B.
transluzenter Faltenbalg als Verbindung zwischen zwei Modulen).

Neben dem Produkt showcase werden wir folgende Zusatzleistungen zum Aufbau einer
langfristigen Kundenverbindung und Kundenzufriedenheit anbieten:

* Komplettservice, im Lieferpaket sind gestalterische Beratung,
Grafiken, Beleuchtungstechnik und Ausstattung enthalten

* Produktupgrade, flir zukinftige Einsatze stehen wir mit
Beratungsleistungen zur Aktualisierung von technischen und
grafischen Elementen zur Seite und organisieren deren Einbau

» after-sales-Service, z.B. Wartung, Instandhaltung

Ziel ist es auch, den Markennamen showcase als Wortbildmarke zu etablieren. Dazu ist
beim Deutschen Patent- und Markenamt ein Antrag auf Eintragung in das Markenregister
gestellt worden. Darlber hinaus wurde fir die showcase ein Gebrauchsmusterschutz an-
gemeldet, die Patentfdhigkeit und die internationale Anmeldung von Schutzrechten wer-
den derzeit geprift.

5.2 Preispolitik

Der Markteintritt mit einem innovativen, exklusiven Produkt ermdglicht eine nutzenorien-
tierte Preispolitik. Dadurch, dass direkte Konkurrenzprodukte fehlen, besteht bei der Be-
stimmung des Marktpreises kein direkter Wettbewerbsdruck. D.h. eine flexible Preispoli-
tik ermdglicht die Orientierung an den Marktmoéglichkeiten. Nach Aussagen der befragten
Schlisselkontakte laésst sich, angelehnt an ansatzweise vergleichbare Produkte, fir die
showcase ein Preis zwischen 8.000€ (Einfachstausstattung) und 16.000€ (Premiummo-
dell) erzielen. Zusatzliche Planungs- und Serviceleistungen werden nach Stundensatzen
abgerechnet.

Der Vorsprung vor der spater durch Nachbauten in den Markt eindringenden Konkurrenz
wird durch Zusatzleistungen wie Komplettservice und Produktupgrade sowie die Kontrolle
der angemeldeten Schutzrechte gesichert.

Der héhere Marktpreis fur ein innovatives Produkt, ermdglicht gréBere Investitionen in
die Entwicklung, so dass wir in der Lage sein werden, bei steigendem Konkurrenzdruck
durch Preissenkungen den Vorsprung vor der Konkurrenz zu halten und Kosteneinspar-

potentiale zu nutzen.
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5.3 Kommunikationspolitik

Voraussetzung fur den Erfolg im Markt ist, dass unsere potentiellen Kunden wissen, dass
es showcase gibt. Dazu muss ein entsprechender Bekanntheitsgrad erzeugt werden. Die
Kommunikation mit dem Kunden ist dabei das wichtigste Element.

Den héchsten Stellenwert zum Erreichen potentieller Kunden haben persénliche Ver-
kaufsgesprache, besonders mit Messeveranstaltern. Zu diesen bauen wir einen intensiven
Kontakt auf und aus. Die Kontakte werden mit Produktinformationen wie Flyern und Bro-
schiren eingeleitet, um sie durch persénliche Verbindungen langerfristig zu festigen.

Flr die Phase der Marktetablierung sind neben dem direkten Kundenkontakt auch Messe-
auftritte sowie Publikationen und Presseberichte in Fachzeitschriften der Bereiche Messen
/ Architektur / Design / Marketing geplant. Das Internet wird bereits als adaquates Pra-
sentationsmittel genutzt. Die Website informiert den Besucher ausfthrlich Uber das Pro-
dukt, bietet die Méglichkeit Broschiren herunterzuladen und kann in Zukunft auch Teil
der Vertriebsstruktur werden.

Mailing-Aktionen von Verkaufsprospekten an ausgewdhlte Entscheidungstrager sind ein
weiterer wichtiger Kommunikationsbaustein.

Die Wahl des geeigneten Mediums spielt eine besonders wichtige Rolle. Je nach Kunden-
gruppe werden verschiedenen Medien unterschiedlich stark genutzt bzw. missen unter-
schiedliche Schwerpunkte gesetzt werden. Dies gilt besonders fir eine spatere Ge-
schaftsfelderweiterung.

Zurzeit arbeiten wir mit hochwertigen Broschtiren, deren Bildmaterial Vorziige und Image
des Systems showcase vermitteln. Danach werden wir besonders mit der Prasentation
von verschiedenen Prototypen arbeiten und reale Einsatzmaéglichkeiten demonstrieren
kénnen.

5.4 Vertriebspolitik

showcase wird Uber Direktvertrieb auf den Markt gebracht. Trotz des regional nicht be-
schrankten Marktgebietes werden wir keine externen Vertriebsstrukturen nutzen, u.a. um
besonders in der Anfangsphase mit den Erfahrungen und Resonanzen der Kunden besser
arbeiten zu kdénnen.

Wichtigster Multiplikator fur die Vermarktung des Produktes sind Messeorganisatoren
ausgewahlte Agenturen und Marketingabteilungen bei ausstellenden Firmen. Sie missen
vom Nutzen und den Vorteilen des Produktes Uberzeugt sein. Beim Direktvertrieb an
Kunden geht es um Firmen, die selbst ein innovatives, flexibles Image haben, und dabei
das Image von showcase fiur ihre Werbe- oder Messeauftritte nutzen wollen.

Zum Vertrieb gehdrt zusatzlich after-sales-Services, z.B. Beratungsleistungen und Pro-
duktupgrade mit Aktualisierung technischer und grafischer Elemente und Einbauten von
Variationen oder Erweiterungen.

Markteintrittstrategie

Mit Messeorganisatoren, die bereits ihr Interesse an showcase zeigen, planen wir ge-
meinsame Prasentationen, d.h. wir nutzen deren Tatigkeiten besonders fir unsere Wer-
bezwecke. Dazu bieten wir ihnen showcase zu einem strategisch gunstigen Preis an.

Es liegen uns derzeit 15 Anfragen von verschiedenen Firmen vor, die Interesse an show-
case in unterschiedlichster Ausstattung haben.
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6. Unternehmen und Organisation
6.1 Firmenphilosophie

Als Konzeptentwickler und Vertreiber innovativer Produkte, setzten sich die Gesellschaf-
ter und Geschaftsfihrer folgende Handlungsrichtlinien:

® schlanke Strukturen in Bezug auf Mitarbeiter und Betriebsmittel, dadurch
verhdltnismaBig geringe Investitionskosten und hohe Flexibilitat

* scharfe Abtrennung von Verantwortlichkeiten der einzelnen Ressorts, aber
breite Mitwirkung aller Beteiligten bei der Ideenfindung

* enge Zusammenarbeit mit Zulieferern, dadurch Héchstmass an Vorfertigung
und just-in-time Produktion

® Verlagerung von Planungsaufwand und Teilprodukthaftungen auf Zulieferer

¢ frihzeitige Integration der Zulieferfirmen in den Planungsprozess, dadurch
Zeit- und Kostenersparnis

® Berlcksichtigung von Umweltvertraglichkeitskriterien bei Auswahl der Bau
teile (Lebensdauer, Trennbarkeit, Recyclefahigkeit, Schadstoffe, Energieein
satz)

Diese Handlungsgrundsatze sollen die Entscheidungsfindung des Unternehmens vereinfa-
chen.

6.2 Rechtsform, Geschaiftsfiihrung, Eigentum

Die showcase GmbH wird im September 2004 in das Berliner Handelsregister eingetra-
gen. Nach eingehenden Beratungen durch Rechtsanwalt, Steuer- und Unternehmensbe-
rater wurde diese Rechtsform gewahlt, um die Risiken zu begrenzen und bei Kunden und
Zulieferern als ,normales™ Unternehmen wahrgenommen zu werden.

Klaus Mettner und Martin Vormann tUbernehmen jeweils 50% des Stammkapitals der Ge-
sellschaft.

Das Stammkapital von 25.000€ wird bar eingebracht. Es wird zum Teil flr die Prototy-
penrealisierung und flr erste Investitionsgliter bendétigt, die dem Unternehmen als Anla-
gevermoégen zur Verfligung stehen. Der nicht sofort bendtigte Teil ist Liquiditatsreserve.

6.3 Organisation

Die Kernkompetenzen des Unternehmens sind Planung, technische Entwicklung, ge-
stalterische Gesamtkonzeption und insbesondere die integrative Verknipfung dieser
Starken. Das Unternehmen zeichnet sich durch die Féhigkeit aus, mit den Kunden in
Kontakt zu treten und diese fir die Potentiale von showcase zu begeistern bzw. daraus
neue Absatzmarkte zu generieren. Auf diese Kompetenzen werden sich die Gesellschafter
in der Griindungsphase konzentrieren.

Zur Sicherung der betriebswirtschaftlichen und fachtechnischen Aufgaben stehen uns
qualifizierte, externe Berater zur Seite:

Betriebsfiihrung/Controlling:

Karin Heiner Diplombetriebswirtin, FH

Recht/Steuer:

Simon Ferner / Fachanwalt flir Steuerrecht, Steuerberater
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Konstruktion/Maschinenbau/Technische Beratung:

Dipl. Ing. Bernd Kdékler / Konstrukteur fliir Sondermaschinen
Statik / Beratung und Berechnung:

Prof. Dr. Dieter Voll, FH Lineburg

Patentrecht:

Dipl.Phys. Ole Dreist, Patentanwalt

Die Unternehmensentwicklung wird durch drei Phasen, die aufeinanderfolgend inein-
andergreifen erlautert:

Phase_1 - Prototypenbau, Markteinfihrung
Phase_2 - Marktetablierung showcase_exposition
Phase_3 - Expansion /Weiterentwicklung

Phase_1 - Prototypenbau, Markteinfiihrung, Handelsregistereintrag

Wahrend dieser Anfangsphase ist Klaus Mettner fir Produktrealisierung und den Bereich
Marketing, Martin Vormann flr Produkt- und Neuentwicklung sowie flr Technik und Sys-
tem zustandig. Als enge Beraterin fir den Bereich Betriebsfiihrung/Controlling steht uns
Karin Heiner zur Seite. Je nach Geschéftsverlauf wird noch in dieser Phase eine kaufméan-
nische Kraft evtl. in Teilzeit eingestellt. Besondere Schwerpunkte liegen in der Kontak-
tierung von Schlisselkontakten (z.B. GroBunternehmen) und der Produktwerbung durch
Prototypenaktionen und Messebesuche.

Phase_2 - Marktetablierung showcase_exposition

Mit der Marktetablierung und Produktoptimierung im Jahr 2005 setzt Phase_2 ein. Die
oben genannten Berater stehen uns weiter zur Verfigung, Frau Heiner als Betriebswirtin
soll vollstandig in das Unternehmen integriert werden. Weitere personelle Verstarkungen
sind in den Bereichen Verkauf/Marketing sowie Montage/Service vorgesehen.

Phase_3 - Expansion /Weiterentwicklung

Weiterentwicklung des showcase als modulares Raumsystem und die ErschlieBung der
Geschéftsfelder Ubernachtungsmodul und Spezialanwendungen (Einsatzbereiche in
Gebieten ohne Infrastruktur). Der Vertrieb wird Uber die Grenzen des deutschsprachigen,
europaischen Raumes ausgedehnt.

Im Falle einer unerwartet hohen Nachfrage werden personelle Erweiterungen vorgezo-
gen. Dies betrifft in erster Linie den Ausbau von Vertriebsstruktur, kaufmannischer Ebene
und Montage/Service.

Standort

Die showcase ist fuir einen mobilen, sich wandelnden Markt konzipiert. Weder flr das
Produkt noch fiur seine Kunden sind Standortfragen von Bedeutung. Der Produktionsort
hangt in erster Linie von der Nahe der Zulieferer ab. Fir uns als Planungsunternehmen
ist Berlin als Standort ideal, da es hier eine groBe Anzahl von potentiellen Kunden wie
Messeunternehmen und Marketingagenturen gibt. Das hochwertige innerstadtische Ver-
kehrsnetz Berlins bietet weitere Vorteile fur die Erreichbarkeit unserer Kunden.

Kooperation

Zur langfristigen Sicherung hoher Standards ist eine gute Kooperation zu Herstellern von
Zulieferelementen ndtig. Seit Beginn der Prototypenentwicklung arbeiten wir mit Fachfir-
men zusammen. Mit deren Uberzeugung und Unterstiitzung arbeiten wir an einer kosten-
gunstigen Prototypenrealisierung und Entwicklung unserer Produktfamilie.
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6.4 Personal

Innerhalb der ersten Phase greifen die Grinder im Bedarfsfall auf externe Berater zuriick
und beauftragen Fremdfirmen mit der Endmontage des showcase. Lediglich eine Bliro-
kraft in Teilzeit soll in dieser Phase eingestellt werden. Je nach Geschéaftsverlauf kénnen
Berater und Fremdbeauftragte durch das Unternehmen angestellt werden. Das Unter-
nehmen beschaftigt, abhangig von der Entwicklungsphase, zwischen zwei und acht Mit-
arbeiter.

6.5 Kosten

Die anfallenden Produktionskosten werden gering gehalten, da viele Einzelteile vorgefer-
tigt von Zulieferfirmen geliefert werden, so dass wir ausschlieBlich die Endmontage im
Unternehmen durchfihren. Die Endmontage eines showcase ist innerhalb einiger Tage
moglich.

Durch Auslagerung von Buchfihrung und Betriebscontrolling werden Verwaltungs- und
Personalkosten besonders in den ersten Unternehmensphasen gering gehalten.

Der groBte Kostenanteil fallt durch den Vertrieb an, der in der Markteinfiihrungsphase
Uberdurchschnittlich hoch kalkuliert wird.

6.6 Risikomanagement

Im Rahmen der Unternehmensplanung und des Entscheidungsprozesses ist es unsere
Aufgabe, Risiken frihzeitig zu erkennen, ihnen vorzubeugen und uns abzusichern.
Im Folgenden fassen wir die Risikofelder in vier Bereiche zusammen.

Operative Risiken

Unsicherheiten kédnnen durch die konjunkturelle Entwicklung entstehen und damit auch
den Markteintritt erschweren. Die Analyse von branchentypischen Trends soll dem entge-
genwirken.

Finanzrisiken

In dieser Kategorie werden Forderungsausfélle bericksichtigt und durch einen Puffer in
der Liquiditatsplanung kompensiert. Eine Haftungsbegrenzung gegenuiber Dritten wird
durch die Unternehmensform gegeben. Kreditantrége werden sukzessive an den Ge-
schaftserfolg angepasst.

Strategische Risiken

Eingehende Auftrage und damit verbundene Verpflichtungen werden von der Geschéfts-
fuhrung bewertet. Der Eintritt in neue Geschaftsfelder (Vermietung, VergréBerung der
Produktfamilie) darf nicht zu einer Gefahrdung des Kerngeschafts fihren.

Rechtliche Risiken

Schadenersatzforderungen zéhlen wir zum Bereich der Finanzrisiken. Mit der Eintragung
des Gebrauchsmusters und einem in Kirze erfolgenden Markteintritt erfolgt die patent-

rechtliche Absicherung. Die Einreichung internationaler Anspriiche wird derzeit von uns

gepruft.
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Das flur das Unternehmen vertretbare Risiko wird definiert und Entscheidungen auf dieser
Grundlage reflektiert.

Ein von den Grindern aufgestelltes internes Bewertungssystem beinhaltet folgende Kri-
terien:
* Bonitatsprifung von Kunden und ggf. Konditionsanpassung bei Folgeauftréagen
Bewertung des Auftraggebers als méglicher Kooperationspartner
* Realisierungsmoglichkeit als wichtiges Referenzobjekt
* Realisierungsmaéglichkeit im Ausland zur ErschlieBung neuer Markte
® Klérung der Mdglichkeiten einer Vorfinanzierung
* Terminlauf des Auftrages in Abstimmung mit schon bestehenden
Verpflichtungen und Mitarbeiterpotential

Durch diese MaBhahmen soll das Risiko des Scheiterns wahrend der Grindungs- und
Etablierungsphase minimiert werden.

7. Finanzplanung

Die Inhalte der folgenden Kapitel erldutern die im Anhang befindlichen Tabellen der Fi-
nanzierungsplanung:

- Gewinn- und Verlustrechnung

- Liquiditatsplanung

- Zins- und Abschreibungsplanung
- Investitions- und Tilgungsplanung

7.1 Rentabilitatsvorschau

Zur Verdeutlichung der entscheiden Kostengruppen der GuV Planung sind im Folgenden
die wichtigsten Aufstellungen detailliert dargestellt.

Herstellungskosten

Auch in der Preisgestaltung spiegelt sich die Modularitét der showcase wider. Je nach
Ausstattung, GroBe und Oberflachengestaltung ergeben sich sehr unterschiedliche Preise
und Kosten. Exemplarisch sind dazu drei Preisbeispiele gegeben.

showcase_Messe premium
Material und Fremdleistungen: ca. 8.000€
Verkaufspreis (0. MwSt): ca. 16.000€

showcase_Messe standard
Material und Fremdleistungen: ca. 6.000€
Verkaufspreis (0. MwSt): ca. 12.000€

showcase_night (2006)

Material und Fremdleistungen: ca. 4.000€
Verkaufspreis (0. MwSt): ca. 8.000€
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Die Gehaltsaufwendungen der ersten Jahre sind minimal gehalten. Besonders die Grin-
der begrenzen Ihre Gehalter auf ein notwendiges Minimum. Im Falle einer friher eintre-
tenden Gewinnschwelle werden auch diese angepasst. Die zusatzlichen Personalneben-
kosten werden pauschal mit 20% veranschlagt. Externe Beratungen kénnen sowohl Uber
Pauschalvertrage als auch auf Stundenbasis abgerechnet werden. In der Anfangsphase
sind 4000€-5000€ pro Jahr fur Beratungskosten vorgesehen.

Ubersicht GuV Planung
Der Ubersicht der Gewinn- und Verlustrechnung ist zu enthehmen, dass das Unterneh-
men bereits im Geschaftsjahr 2005 einen leichten Gewinn erzielen wird.

7.2 Kapitalbedarf und Finanzierungsplanung

Eigenmittel Grinder 25.000€
Mittel einer Privatperson 50.000€
Unternehmerkredit der KfW 50.000€
Kapitalbedarf 125.000€

Der Gesamtkapitalbedarf von 125.000€ wird zu 60% aus Eigenmitteln gedeckt. Diese
setzen sich aus dem Kapital der Grinder und einem Kredit einer Privatperson zusammen.
Das bendtigte Fremdkapital von 50.000€ wird Uber einen Unternehmerkredit der KfW
finanziert. Die Aufstellung des Finanzierungskonzeptes erarbeiten wir mit unserer Haus-
bank. Zuschlsse wie GA-Mittel und Investitionszulagen auf Investitionsglter werden be-
antragt, in dieser Planung jedoch aus Vorsichtsgriinden zahlenmaBig nicht erfasst.

Zins- und Tilgungsplanung

Die in das Unternehmen integrierten Kreditmittel einer Privatperson werden mit 5,0%
verzinst. Der Unternehmerkredit der KfW bietet ein tilgungsfreies Jahr und einen Zinssatz
von derzeit ca. 5,0%. Die Kreditzuteilung erfolgt nach einem mit der Hausbank erstellten
Auszahlungsplan.

Liquiditatsplanung
In der detaillierten Planung ist eine Zeitverschiebung von einem Monat eingerechnet, die
Umsatze eines Monats fihren zu Einzahlungen im folgenden Monat.
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Gewinn- und Verlustrechnung (Ubersicht)

Alle Betrage in TEuro und ohne MWst

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
TEuro % TEuro % TEuro %
Umsatzerlése 74,0 228,0 370,0
Sonstige betriebl. Ertrage 0,0 0,0 0,0
Betriebsertrag 74,0 100 228,0 100 370,0 100
- Materialaufwand 39,0 53 110,0 48 181,0 49
- Personalaufwand 42,0 57 70,0 31 100,8 27
- Abschreibungen 7,1 10 6,5 3 8,0 2
- Zinsaufwand 3,4 5 6,4 3 7,2 2
- Sonst. betriebl. Aufwand 25,1 34 45,4 20 60,2 16
[Betriebsaufwand 116,6 158 238,3 105 357,2 97|
[Betriebsergebnis 426 -57,6 -10,3 -4,5 12,8 3,5 |
Offentl. Zuschiisse 2,0 3,0 3,0
Steuern auf Ertrage 0,0 0,0 0,0
|Ausgewiesenes Ergebnis -40,6 -7,3 15,8 |
[Beschiftigte (Durchschnitt) 1,5 2,3 3,2 [
Kennzahlen
Umsatzerlése/Monat (TEuro) 6,0 19,0 31,0
Personalaufw./Besch. (TEuro) 28,0 30,0 32,0
Betriebl. cash-flow (TEuro) -49,7 -16,8 4,8
Ausgewies. cash-flow (TEuro) -47,7 -13,8 7,8
Umsatzrentabilitat (%) 0 0 3,0
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Gewinn- und Verlustrechnung (Detailplanung)

Alle Betrage in TEuro und ohne MWst

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 1 [} 1 \% 1 [} 1] v
Umsatzerlose (Z) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,0 0,0 16,0 21,0 16,5 8,5 59,0 47,0 47,0 75,0 103,0 75,0 96,0 96,0
showcase Standard 12,0 12,0 24,0 12,0 12,0 24,0 36,0 24,0 36,0 36,0
showcase Premium 16,0 16,0 16,0 16,0 16,0 32,0 32,0 32,0 32,0 32,0
showcase night 8,0 8,0 16,0 16,0 16,0 16,0 32,0 16,0 24,0 24,0
Beratung u. Sonderausstatt. 1,0 0,5 0,5 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0 4,0 4,0
Sonstige betriebl. Ertrage 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mieteinnahmen
Lizenzgebihren
Zinsertrage
Betriebsertrag 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,0 0,0 16,0 21,0 16,5 8,5 59,0 47,0 47,0 75,0 103,0 75,0 96,0 96,0
- Materialaufwand (Z) 0,0 0,0 0,0 1,0 1,0 1,0 6,0 0,0 8,0 10,0 8,0 4,0 28,0 23,0 23,0 36,0 50,0 37,5 47,5 46,0
Vorprodukt 1 6,0 8,0 10,0 8,0 4,0 28,0 22,0 22,0 36,0 50,0 36,0 46,0 46,0
Vorprodukt 2 etc. 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,5 1,5
- Personalaufwand (Z) 2,4 2,4 2,4 2,4 2,4 3,6 3,6 3,6 4,8 4,8 4,8 4,8 15,6 15,6 19,4 19,4 25,2 25,2 25,2 25,2
Lohne Gehalter 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 3,0 3,0 3,0 4,0 4,0 4,0 4,0 13,0 13,0 16,0 16,0 21,0 21,0 21,0 21,0
Soziale Abgaben 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,6 0,6 0,6 0,8 0,8 0,8 0,8 2,6 2,6 3,4 3,4 4,2 4,2 4,2 4,2
freiwillige Leistungen
- Abschreibungen 0,1 2,8 0,8 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,5 0,5 0,5 2,0 1,5 1,5 1,5 1,5 2,0 2,5 2,0
- Zinsaufwand 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3 0,5 0,5 0,5 1,5 1,6 1,6 1,6 1,8 1,8 1,8 1,8
- Sonst.betriebl.Aufwand (Z) 2,2 2,1 1,6 1,9 1,9 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 12,4 10,8 11,1 11,1 16,4 14,4 14,7 14,7
Mieten 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2,4 2,4 2,4 2,4 3,0 3,0 3,0 3,0
Strom, Gas, Wasser
Versicherungen, Beitrage 1,0 0,5 1,8 2,0
Burobedarf 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 1,2 1,2 1,2 1,2 1,5 1,5 1,5 1,5
Telefon, Fax, Internet
Porto
Leasinggebihren
Kraftfahrzeugkosten 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 1,0 1,0 1,0 1,0 1,5 1,5 1,8 1,8
Werbung, Représentation 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 2,5 2,5 2,5 2,5 3,5 3,5 3,5 3,5
Werbe- und Reisekosten 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 1,0 1,2 1,5 1,5 1,7 1,7 1,7 1,7
Rechts- und Beratungskosten
Sonstiges 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 2,5 2,5 2,5 2,5 3,2 3,2 3,2 3,2
|Betriebsaufwand 4,8 7,4 4,9 5,8 5,8 7,4 12,4 6,4 15,7 18,0 16,0 12,0 59,5 52,5 56,6 69,6 94,9 80,9 91,7 89,7|
|Betriebsergebnis -4,8 -7,4 -4,9 -5,8 -5,8 -7,4 -0,4 -6,4 0,3 3,0 0,5 -3,5 -0,5 -5,5 -9,6 5,4 8,2 -5,9 4,3 6,3 |
Offentl. Zuschiisse (£) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0
Investitionszulagen 2,0
Zuschisse 3,0 3,0
Steuern auf Ertrage
Ausgewiesenes Ergebnis -4,8 -7,4 -4,9 -5,8 -5,8 -7,4 -0,4 -6,4 0,3 3,0 2,5 -3,5 -0,5 -2,5 -9,6 5,4 8,2 -2,9 4,3 6,3
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Investitions- und Abschreibungsplanung

Alle Betrége in TEuro und ohne MWst

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
1 2 3 4 9 10 1 12 1 1] 1] v 1 [} 1] v
Mobel 5,0 1,0 2,0
Abschreibung 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3
Werkstatt 8,0 3,0 1,5
Abschreibung 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7 0,7 0,7
PC 3,0 1,5 1,5
Abschreibung 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,7 0,7 0,7
Drucker, Fax usw 2,0
Abschreibung 2,0
Biroausstattung 0,5 0,5 0,5 0,5
Abschreibung 0,5 0,5 0,5 0,5
CAD-Software 5,0
Abschreibung 0,1 0,1 0,1 0,1 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Warenlager 25,0
Abschreibung
Investition 8
Abschreibung
Investition 9
Abschreibung
Investition 10 etc.
Abschreibung
|Investitionen insgesamt 5,0 13,5 0,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 30,0 3,0 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0 5,0 0,5 0,0]
| Abschreibungen insgesamt 0,1 2,8 0,8 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,5 0,5 0,5 2,0 1,5 1,5 1,5 1,5 2,0 2,5 2,0]
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Zins- und Tilgungsplanun Alle Betrage in TEuro und ohne MWst
gungsp g g

1. Jahr 2. Jahr 3. Jahr
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 I 1 1l 1] I\ | 1 1l 1] v

1. Kontokorrentkredit

Anfangsbest. Planperiode 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 7,0 8,0 0,0 10,0 10,0 10,0 10,0 20,0 20,0 20,0

Erhéhung 7,0 1,0 10,0 10,0

-Tilgung 8,0

Endbestand Planperiode 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 7,0 8,0 0,0 10,0 10,0 10,0 10,0 20,0 20,0 20,0 20,0

Durchschnittl. Valuta 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,5 7,5 4,0 5,0 10,0 10,0 10,0 15,0 20,0 20,0 20,0

Zinssatz 10,0%  10,0%  10,0%  10,0%  10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%| 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%| 10,0% 10,0%  10,0%  10,0%

Zinsen (pro Periode !) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1 0,0 0,1 0,3 0,3 0,3 0,4 0,5 0,5 0,5
2. Gesellschafterdarlehen

Anfangsbest. Planperiode 25,0 25,0 25,0 25,0 25,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0

Erhéhung 25,0

-Tilgung

Endbestand Planperiode 25,0 25,0 25,0 25,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0

Durchschnittl. Valuta 25,0 25,0 25,0 25,0 37,5 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0

Zinssatz 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%

Zinsen (pro Periode !) 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6 0,6
3. Stille Beteiligung

Anfangsbest. Planperiode 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Erhéhung

-Tilgung

Endbestand Planperiode 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Durchschnittl. Valuta 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Zinssatz

Zinsen (pro Periode !) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
4. Investitionskredit

Anfangsbest. Planperiode 0,0 0,0 0,0 15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 40,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 46,0 46,0

Erhéhung 15,0 25,0 10,0

-Tilgung 4,0 4,0

Endbestand Planperiode 0,0 0,0 15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 40,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 46,0 46,0 42,0

Durchschnittl. Valuta 0,0 0,0 7,5 15,0 15,0 15,0 15,0 15,0 27,5 45,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 50,0 48,0 46,0 44,0

Zinssatz 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%

Zinsen (pro Periode !) 0,0 0,0 0,0 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,2 0,3 0,3 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 0,7 0,7 0,7
[Zinsen insgesamt 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3 0,5 0,5 0,5 1,5 1,6 1,6 1,6 1,8 1,8 1,8 1,8]
[Tilgungen insgesamt 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 8,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 4,0 0,0 4,0
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Liquiditatsplanung (Detailplanung)

Alle Betrége in TEuro und ohne MWst

2007
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Umsatzerlésen/Anzahlungen: 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,0 0,0 16,0 21,0 16,5
showcase Standard Z 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,0 0,0 0,0 12,0 0,0
showcase Premium 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 16,0 0,0 16,0
showcase night 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 8,0 0,0
Beratung u. Sonderausstatt. % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0 0,5
Sonst. betr. Ertragen: 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mieteinnahmen % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Lizenzgeblhren 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Zinsertrage % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Offentl. Zuschiissen/Zulagen: 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0
Investitionszulagen % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,0
Zuschusse % 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Materialeinkauf: 0,0 0,0 0,0 1,0 1,0 1,0 6,0 0,0 8,0 10,0 8,0 4,0
Vorprodukt 1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 6,0 0,0 8,0 10,0 8,0 4,0
Vorprodukt 2 etc. 0,0 0,0 0,0 1,0 1,0 1,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Personalaufwand: 24 24 24 24 2,4 3,6 3,6 3,6 4.8 4.8 4.8 4.8
Léhne Gehélter 2,0 2,0 2,0 2,0 2,0 3,0 3,0 3,0 4,0 4,0 4,0 4,0
Soziale Abgaben 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,6 0,6 0,6 0,8 0,8 0,8 0,8
freiwillige Leistungen 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Zinsaufwand 0,1 0,1 0,1 0,2 0,2 0,3 0,3 0,3 0,3 0,5 0,5 0,5
sonst. betr. Aufwand: 2,2 2,1 1,6 1,9 1,9 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2 2,2
Mieten 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Strom, Gas, Wasser 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Versicherungen, Beitrage 1,0 0,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Birobedarf 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Telefon, Fax, Internet 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Porto 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Leasinggeblhren 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Kraftfahrzeugkosten 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Werbung, Représentation 0,0 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Werbe- und Reisekosten 0,0 0,0 0,0 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3
Rechts- und Beratungskosten 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sonstiges 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5
Steuern auf Ertrage 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Investitionen 5,0 13,5 0,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 30,0 3,0 0,0 0,0
Tilgungen 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 8,0
EINZAHLUNGEN INSGESAMT 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 12,0 0,0 16,0 21,0 18,5|
AUSZAHLUNGEN INSGESAMT 9,7 18,1 4,6 5,5 5,5 7,1 12,1 6,1 45,3 20,5 15,5 19,5
UBER/UNTERD. JE PERIODE -9,7 -18,1 -4,6 -5,5 -5,5 -7,1 -12,1 5,9 -45,3 -4,5 5,5 -1,0
UBER/UNTERD KUMULATIV 9,7 27,8 -32,5 -37,9 -43,5 -50,5 -62,6 56,7 -102,1| -106,5 -101,0 -102,0
Finanzierung: 50,0 0,0 15,0 0,0 25,0 0,0 0,0 0,0 25,0 10,0 0,0 0,0
Eigenkapital/Stammkapital 25,0
Einlagen
Kontokorrentkredit
Gesellschafterdarlehen 25,0 25,0
Stille Beteiligung
Investitionskredit 15,0 25,0 10,0
LIQUIDITAT JE PERIODE 40,3 -18,1 10,4 -5,5 19,5 -7,1 -12,1 5,9 -20,3 5,5 5,5 -1,0
LIQUIDITAT KUMULATIV 40,3 22,2 32,6 27,1 46,5 39,5 27,4 33,3 12,9 18,5 24,0 23,0
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