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1. Executive Summary

Situation

Wegen Riickzug der Geschéftsfiihrung steht ein Spezialbetrieb
zur Betriebstibergabe bereit. Das Unternehmen ist seit 36
Jahren erfolgreich tatig im Verkauf von chirurgischen Produkten
fuir Veterinarspezien mit groBer Kundenbindung.

Produkt und Schutz

Das Unternehmen entwickelt und vertreibt chirurgische
Spezialprodukte, insbesondere “Gratprothesen", “BiosPlatten”
und "Implantate”. Im Sortiment befinden sich tiber 80 Produkte
fur die Knochenchirurgie bzw. Osteosynthese, der Huft- und
Wirbelsdaulenprothesen sowie Spezialinstrumente aus den
Bereichen der Orthopadie und Unfallchirurgie fir
Veterindrspezien. Es liegen zahlreiche unternehmenseigene
Patente vor.

Ein Teil der Spezialprodukte wurde gemeinsam mit den den
Kunden bzw. Facharzten entwickelt, welche im Einzelfall
anteilsmaBig am Erfolg des Produkts teilhaben.

Zielgruppe

Der Kundenstamm besteht aus Tierarzten, welche
entsprechende Operationen anbieten — sowohl in Osterreich
sowie im angrenzenden Ausland. Die Kunden weisen unter-
schiedliche psychographischen Merkmalen auf, wie z.B. Be-
rufserfahrung, emotionale Produktbindung, Verantwortungs-
gefiihl, Markenbewuftsein und gesellschaftliches Engagement.
Die Kundenansprache wird auf die entsprechenden Charaktere
gezielt eingesetzt.

Kundennutzen

Die Chirurgen bevorzugen hochwertige und verlassliche
Produkte, auf deren Wiinschen optimal eingegangen wird.
Dem Kunden werden flexible Produkte geboten und es be-steht
kein gegenseitiges Abhangigkeitsverhdltnis. Besonders
vorteilhaft ist das gegenseitige Vertrauen; alle Beteiligten geben
einander groRe Anerkennung und Wertschatzung. Bisher gab es
deshalb auch noch keine Zahlungsausfalle.

Wettbewerbsvorteil (USP)

Die Kunden sind sehr stark an der Entwicklung der Produkte
beteiligt wodurch eine jahrelange loyale Kundenbindung
entstanden und der GroRteil des Absatzes garantiert ist.
AuBerdem sorgen die hohe Qualitit der Produkte und ein
hoher Zufriedenheitsfaktor fir einen erheblichen Markt-
vorsprung und fiir eine ausgezeichnete Position im Wettbe-
werb. Das Unternehmen stellt die groRtmaogliche Bedirfnis-
abdeckung und Kundennzhe in den Vordergrund. Dadurch
werden eine langfristige Funktionalitit der Produkte im Einsatz
und hohe Probleml6ésungskompetenz geboten.

1.7. Zielmarkt & Wachstumschancen

Die Produkte der Tierknochenchirurgie sind der
Medizintechnik zugeordnet. Diesem Sektor wird heute
allgemein eine hohe Antriebsfuktion zugeschrieben. Dies ist
begriindet in der steigenden Lebenserwartung, dem
zunehmenden Stellenwert von Gesundheit der Tiere — vor
allem der Haustiere. Jedoch sind die steigenden
Entwicklungskosten und Problemen der Integration der
Hochtechnolgie ausgesetzt. Deshalb ist der Markt weltweit
durch Unternehmenszusammenschliisse gepragt.
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Marketing

Die Marketingstrategie ist mit Hilfe von zielgruppenspezifi-
schen Anreizsystemen darauf ausgerichtet, den unverwechsel-
baren Kundennutzen zu starken, die grolitmogliche Innova-
tionsstarke zu zeigen, eine dulRerst flexible Anpassungs-
fahigkeit an die fachtechnischen Anforderungen zu
reprasentieren und die einzigartige Partnerschaft mit dem
Kunden hervorzuheben.

Es soll ein klares und unverwechselbares Bild entstehen. Die
steigende Nachfrage soll wirkungsvoll erobert werden, sodass
langfristig der Marktanteil erhoht wird.

Vertrieb

Der Vertrieb erfolgt hauptsiachlich durch Direktvertrieb in den
einzelnen Regionen. Zusatzlich werden aber neue Vertriebs-
wege, insbesondere e-Commerce (Internet) eingeschlagen, um
den Bediirfnissen der Kunden gerecht zu werden.

Chancen / Risken

Die bereits erfolge Einfiihrung des gesamten Produktsegments
und die starke Ertragslage stellen eine gute Basis fiir kiinftige
Absatzchancen dar. Die Risiken durch GuRere und innere
Einflisse, wie z.B. Preiskampfe der Mitbewerber oder
Personalausfall oder geschiftsstrategische Fehltritte werden
rechtzeitig ausgeglichen durch preispolitische Anreize,
effiziente Rekrutierung bzw. stindiges Kunden-Monitoring und
Optimierung der Arbeitsabldufe.

Qualifikation des Unternehmers

Der Unternehmer und der ehemalige Geschéftsfiihrer unter-
liegen der gleichen Grundausbildung. Das notwendige
Branchen- und Fachwissen wurde bereits in groben Ziigen
ibertragen. Die besonderen Erfahrungen in der Marktforschung
und im Marketing sowie zahlreiche Verkaufserfahrungen sind
eine gute Voraussetzung fir die Zusammenarbeit mit Kunden
und Lieferanten in der Entwicklung der Produkte und im
Vertrieb.

Finanz und Investition

Der Investitionsbedarf im Planungszeitraum ergibt sich auf-
grund der hohen Ubernahmekosten von 290.000 € und der
Kosten fir Lager und AulRenstande mit ca. 21.800 €. Der
Eigenkapitalanteil liegt bei 25.000 €.

Umsatzplanung

Der Umsatz lag im Jahr 2001 bei ca. 290.000 €.
Personalkosten lagen bisher bie 25.000 € und es konnte ein
Cash Flow von ca. 111.900 € erreicht werden.

Im ersten neuen Geschaftjahr wird aufgrund der Tilgungs- und
Zinszahlungen mit einem ausgeglichenen Ergebnis kalkuliert
und in den Folgejahren mit einem Gewinn von ca 2.000 -
5.000 € gerechnet. Bei einer Konsolidierung nach 4-5 Jahren
und Wachstumssteigerungen von 25%p.a., kénnen
Umsatzrenditen bis zu 30% erreicht werden.

Umsetzung

Mit dem Tag der Unternehmensiibernahme wird das Tages-
geschift samt AuBenstinde und Auftragsstand an diesem Tage
abgerechnet. Somit wird keine Einnahmensliicke entstehen.
Die Kunden werden entsprechend vorbereitet und mit dem
bisherigen Geschaftsfilhrer gemeinsam aufgesucht, um die
hohe Kundenbindung aufrecht erhalten zu kénnen.



2. Idee & Produktbeschreibung

2.1. Betriebsnachfolge

Ein seit tiber 36 Jahren bestehendes Unternehmen soll aufgrund
des hohen Alters des bisherigen Geschéftsfiihrers an einen
Betriebsnachfolger ibergeben werden. Der Betrieb hat einen
Geschaftsfiihrer und eine Angestellte (Ehefrau).

2.2. Produkte

Die Fortfiihrung der Geschifte konzentriert sich nicht auf
generelle Produkte, sondern setzt auf Erfahrungen der bisherigen
bedarfsgerechten und individualgelenkten Entwicklung von véllig
andersartigen chirurgischen Spezialprodukten fir Tiere — vor
allem fiir Haustiere. Zu den Angeboten gehoren chirurgische
Neuentwicklungen mit dem Schwerpunkt ,Grantprothesen”,
,BiosPlatten”, und ,Implantate”. Das Sortiment von insgesamt ca.
80 Produkten umfasst groBteils Produkte der Knochenchirurgie
bzw. Osteosynthese, spezielle Hiiftprothesen, sowie Produkte und
Spezialinstrumente aus den Bereichen der Orthopadie und
Unfallchirurgie.

Im Produktsortiment sind derzeit v.a. Titanimplantate anzutreffen,
welche eine ausgezeichnete Gewebevertraglichkeit, eine hohe
Korrosionsbestandigkeit, eine erhohte Infektionsresistenz sowie
ein geringes Bruchrisiko haben. Diese gute Biokompatibilitat
bedeutet eine nutzenbringende Alternative zu vergleichbaren
Produkten. Die Materialwahl wird standig an den Stand der
Forschungsergebnisse angepal’t. Es bestehen entsprechende
Kontakte zu den Forschungsstellen; tiberdies nimmt der
Unternehmer an laufenden Fachkongressen teil, wo er auch selbst
Neuentwicklungen prasentieren wird.

= Titanplatten = Sehnenfasszangen
= Titan-Implantate  * Knochenhaltezangen
= Schrauben = Hohlmeilelzangen

9 = Nagel = Knochensplitterzange

— BB = Drahtstifte = Sehnenstripper

=X BN * Drahte = Krallenausreifzangen

loll 532 = Hammer = Splitterpinzetten

C ER = Meilel = anatomische Pinzetten

oy © = Raspatorien = chirurg.Nahtmaterial

A/ = Elevatorien = chirurg. Faden

= = Knochenhebel = Fell-und

9 = Schabloffel Schuppenchelostop

g_

=

=%

=]

5]

T & = Hiftalprothesen = Hiiftgelenks-Implantate
25z * Hiftpfannen = modulare Huftprothesen
= = Gelenksteilpfannen
QQ— . .

ZE = Revisionsprothesen

I

£ = Bandagen = Orthopadische Giirtel
222 = Schienen = Selophane Sperrgiirtel

o 230 = Flexbandagen

° B = Sprunggelenksband

i < prunggelenksbandagen

[l O = Kreuzlagebandagen

)

Z

=

=

< E :

o kFE = Arthroskopie = Chirurg. Bohrer

o g_gg = Retraktoren = Chirurg. Fraser

o M

e}

)

.

ﬁ% = Entlastungseingriffe = Plast. Sehnenersatz
== = Sehnenklebung = Fellrissklebung
53

o

Als Erganzung zu den bestehenden Produkten werden Zusatz-
produkte aus der gesamten Palette der Orthopadie und Chirurgie
angeboten, welche je nach Tiergattung gewiinscht sind. Durch
dieses gewahlte Produktkonzept ist ein differenzierter
Verwendungsspielraum und eine Basis fur die Zukunft gegeben.
Derzeit verfolgt kein Mitbewerber in Osterreich exakt das gleiche
Konzept. Es existieren aber eine Reihe von GroRkonzernen, die in
best'@nt cldNcamae Markt-

W W W . A JUN.AT

fuhrerschaft anstreben, z.B. beim Gelenkersatz (Endoprothetik)
und beim (kuinftig immer wichtigeren) biologischen Knochen-
ersatz (Orthobiologie). Das kiinftige Unternehmen soll jedoch
mehr im Bereich der Indivudialbetreuung und Spezialisierung im
Sinne einer markterganzenden Nische agieren.

2.3. Kunden und Kundennutzen

Die Kunden sind vor allem Tierchirurgen und Tierfacharzte als
Anwender in den Tierkrankenanstalten. Dort gibt es unterschied-
liche Organisationsstrukturen und Zustdandigkeiten in unter-
schiedlichen Abteilungen (s. Zielgruppe). Je nach Funktion,
Aufgabenbereich und Spezialisierung der Krankenanstalt
benctigen Sie eine unterschiedliche Betreuung.

Die Chirurgen sind es gewohnt, direkt von den Firmen ange-
sprochen bzw. durch Empfehlungen von Kollegen und Fach-
kongressen auf neue Produkte aufmerksam gemacht zu werden.
Es gibt keine direkte Suche nach Anbietern. Deshalb ist es heute
und in Zukunft alleinige Aufgabe des Unternehmens, dort prasent
zu sein. Das heift: je hoher die Zufriedenheit der Chirurgen mit
der Qualitat, der Funktionalitat und der Anwenderfreundlichkeit,
desto mehr werden durch die Kunden selbst andere Kunden
iberzeugt. Die Verbreitung der Produkte liegt in den Handen der
Kunden und ihrer Zufriedenheit und damit in der Fahigkeit der
Produkte, den konkreten, individuellen Problemlésungsbedarf in
bestimmten Operationsanforderungen zu lésen. Die bestehenden
Kunden legen Wert auf stindige Verbesserung der hochwertigen
Qualitatsprodukte. Sie spiren ihren persénlichen Nutzen, weil
ihre Wiinsche optimal erfiillt werden.

Die Schwierigkeit des Unternehmens besteht darin, die ganz
speziellen und individuellen Produktentwicklungen fiir einen
bestimmten Kunden auch fir einen anderen Kunden zu ver-
kaufen. Der beste Verkaufseffekt ist bei den Produkten zu
erzielen, die bequeme Operationen erlauben und dabei Zeit-
ersparnisse bringen und die dennoch fiir den Patienten vertrag-
lich sind (z.B. Hiftprothesen). Besonders vorteilhaft sind auch die
Konditionen und die geringe Abhdngigkeit (keine Mengen-
verpflichtungen). Es missen keine Kapazitaten bezahlt werden,
von denen der Kunde nicht weil3, ob er sie morgen iberhaupt
noch bendétigen wird. Gerade diese Unverbindlichkeit erzeugt
eine gewisse Verbindlichkeit.
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2.4. Innovative Leistungen

Innovationskraft und laufende Qualitatssteigerung gehoren zu den
Grundsatzen des Unternehmens. Dies bezieht sich auf das
Produkt sowie auf den Einsatz neuer Werkstoffe und Verfahren. In
vielen Fillen sind die Kunden gleichzeitig ,Mit-Entwickler”. Die
einzelne Arzte schlagen nicht nur funktionelle Verbesserun-gen
vor, sondern arbeiten aktiv beim Design bzw. bei der Pro-
duktentwicklung mit. Die Verbundenheit duBert sich in einer
jahrelangen loyalen Kundenbindung. Dadurch wird ein GroR-



teil des Absatzes garantiert. Der Fokus ist stets auf Service und
Wertsteigerung in bestehenden Beziehungen gelegt. Das Unter-
nehmen stellt die groRtmogliche Bediirfnisabdeckung und
Kundenndhe in den Vordergrund. Somit kann eine langfristige
Attraktivitat geboten werden.

2.5. Preis-Leistungs-Verhaltnis

Je nach Teilsegment der Produkte ist eine unterschiedliche
Preisspanne moglich. Allgemein gangige Schrauben, Platten,
Stifte, Drahte und auch einzelne Instrumente (Zangen u. dgl.) —
die auch von der Mehrzahl der Mitbewerber angeboten werden —
ermoglichen nur einen geringen Preisaufschlag. Diese sind jedoch
aufgrund der Kundenwiinsche als “Mitlaufer” notwendig.
Spezielle Implantate und Prothesen erreichen eine hohe Rendite.
Deshalb wird versucht, diese Produkte vorrangig zu vermarkten.
Bei einer durchschnittlichen Produktlebensdauer von 7 Jahren
lassen sich hohe Gewinne erwirtschaften.

Die Preispositionierung soll grundsétzlich ein tGberdurch-
schnittlich wahrnehmbares Preis-Leistungsverhaltnis ergeben. Um
am Wettbewerb zu bestehen zu kénnen, werden immer wieder
verschiedene Rabatte geboten und individuelle Preisvereinbar-
ungen getroffen.

2.6. Garantieleistungen

Als Anreiz und Marketinginstrument werden umfassenden
Garantieleistungen geboten, die sich in folgende verschiedene
Bereiche gliedern.

RESPONSEGARANTIE: Werktags schnelle Antwort tiber Preise,
Verfugbarkeit, Problemlésun-gen zu speziellen Produkt-
Anfragen.

QUALITATSGARANTIE: Qualititszertifizierung der Produkte
und des Unternehmens, Zusammenarbeit mit verlasslichen
Herstellern und Lieferanten, Verkauf getesteter Produkte.
SERVICEGARANTIE: Serviceleistungen und regelmaRiger
Informationsaustausch (z.B. tiber Innovationen informieren).
ZUFRIEDENHEITSGARANTIE: Sonderleistungen bei
Unzufriedenheit.

REKLAMATIONSGARANTIE: Reklamationen werden sofort
bearbeitet.

LIEFERBARKEITSGARANTIE: Durch eine stetige Verfligbarkeit
wollen wir eine Lieferzeit von zehn Werktagen erreichen.
PREISGARANTIE: Individuell angepalte Preise, keine
"versteckten Preisaufschlagen", wie z.B. fiir Versand- und
Verpackung.

ERFOLGSGARANTIE: Erfolgreicher Einsatz der Produkte.
TRANSPARENZGARANTIE: Transparente Rechnungslegung.
KOMPETENZGARANTIE: Freundliche und kompetente
Mitarbeiter

= INFORMATIONSGARANTIE: Laufende Information tiber
Produktneuigkeiten und -entwicklungen

2.7. Patentschutz

taten. Die strategische Absicherung der Beschaffung ist durch ein
engmaschiges Kooperationensnetzwerk mit den Lieferan-ten auf
Basis von Vertragen gesichert (ABC-Lieferanten-Bewertung).

2.9. Lagerung, Logistik

Es ist ein Lagerraum vorhanden, jedoch sind keine groBen Raume
notwendig, da viel tiber den Hersteller just-in-time versandt wird.
Da sich das Unternehmen in den ersten Jahren konsolidieren
muB, sind keine erweiterten Lagerraume notwendig. Fiir den Fall
eines rasanten Wachstums wird jedoch aus Sicherheitsgriinden
vorgesorgt.

2.10.Qualitatssicherungssystem

Das Unternehmen hat schon sein 1977 ein Qualitats-
Management-System QMS (nach DIN EN ISO 9001, DIN EN
46001), eingerichtet um fiir seine Kunden hochste Anspriiche bei
der Abwicklung von Projekten, bei der Kundenbetreuung zu
grantieren und um ihnen jederzeit einen optimalen Service zu
bieten. Das QMS wird im Rahmen von internen “Audits” und
“Reviews” regelmiBig einer Kontrolle und einer steten Ver-
besserung unterzogen. AuBerdem wird eine jahrliche Prifung
durch die Zertifizierungsstelle vorgenommen.

Das QMS soll héheres Vertrauen bei den Kunden und eine
hohere Produktivitat erreichen. Es sind weniger Verzoge-rungen,
Fehler und Nacharbeiten notwendig. Dabei ist die
Gewabhrleistung einer kontrollierten Neuentwicklung von Pro-
dukten und einer richtigen Anwendung der entsprechenden
Verfahren gegeben.

2.11.Erfolgsfaktoren des bisherigen Unternehmen

In Zusammenhang mit der Produktentwicklung konnten vom
bisherigen Geschiftsfiihrer zahlreiche firmeneigene Patente
angemeldet werden; eine Reihe davon sind in Gemeinsamkeit mit
dem Kunden (Fachchirurgen) entwickelt worden. Fallweise fallen
deshalb fir Mitwirkende im Unternehmen Lizenzausgaben fir die
Zahlung der Ursprungsrechte an.

2.8. Fertigung/Produktion

Die Produktentwicklung erfolgt mit Hilfe von computergestiitz-
tem Design CAM/CAD. Dabei stehen und mafgeschneiderte
Losungen nach dem individuellen Kundenbedarf im Vorder-
grund. Die Herstellung erfolgt bei flexiblen Unternehmen, die
genau nach vorgelegtem Design bzw. den ISO-Qualitatsan-
forderungen vorgehen und kurze Lieferzeiten garantieren. Die
Lieferanten verfiigen Gber ausreichend Maschinen und Kapazi-
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Das langjahrige Bestehen des Unternehmens zeugt von einer
wirtschaftlichen und ertragsreichen Basis, das auch in Zukunft
den Erfolg vorantreiben kann. Die Erfolgsfakoren sind die
Marktpartner des Unternehmens und der standige Orientierung
an der Zufriedenheit aller Beteiligten (Bild).




3. Zielgruppe
3.1. Marktsegmente

3.3. ABC-Kundensegmentierung

Der Kundenstamm besteht aus einer gewachsenen Anzahl (ca. 80)
von offentlichen und privaten Tierklinikenin allen Bundeslandern
Osterreichs sowie in einigen angrenzenden auslindischen
Gebieten. Vereinzelt sind Kunden in der Tirkei oder gar Stidafrika
anzutreffen.

Ansprechpartner sind Tierarzte in den Unfallchirurgie- und
Orthopadieabteilungen sowie Verwaltungsmitarbeiter der
Krankenhduser.

Nach psychographischen Unterscheidungsmerkmalen zeigen die
Kunden einen mehr oder weniger ausgereiften Grad an
Berufserfahrung, emotionale Produktbindung,
Verantwortungsgefiihl, Markenbewuftsein und gesellschaftliches
Engagement.

Marktsegmente

Institution Abteilungen Aufgabengebiet
= Veterinarchirugie
= Assistenzdrzte

= Verwaltungspers.

= Tierpraxisen
= Tierkliniken
= Vet-Med

= Tiernotfallschirugie
= Allgemeine Chirurgie
= Orthopad.Chirurgie

Psychographische Charakteristika

= Gesellschaftlich aktiv

= Aktive Freizeit- bzw.
Hobbyaktivitidten

= Offentl.Vortrage auf Veransta-
ltungen, Messen

= Haufige Publikationen

= Intensive Forschungstatigkeit in
einem Forschungsverein

= Weiterbildungsbereitschaft

= Professionell, reichliche
Operationserfahrung

= Hohes Verantwortungsgefiihl

= Hohes Nutzen- u.

QualitatsbewulStsein

= Hohe Produktbindung

= Hohe Produktidentifikation

= regelméBiger Verwender/Anwender

3.2. Kundenmotive

Die bestehenden Kunden bevorzugen die derzeitigen Produkte,
weil eine kleine, engagierte Firma im Gegensatz zu einem
GroBhandler Verlasslichkeit und transparente Behandlung bieten
kann. Sie erwarten allezeit individuelle Bedienung. AufRer-dem ist
eine Kleinfirma, d.h. eine Firma mit speziellem Angebot fiir einen
anspruchsvollen Kunden von grollem Wert, da - im Gegensatz zu
den GroBhindlern — die Bezugsper-sonen immer die selben
bleiben. Ein Kleinunternehmen weist eine geringe Fluktuation auf
und der Kontakt mit “etablierten Personlichkeiten” wird gerne
bevorzugt.

Die Kunden profitieren in vielfiltiger Hinsicht, wenn sie funktio-
nelle Produkte mit ausreichendem Hight-Tech-Know-How
bevorzugen. Die flexibel verwendbaren Prothesen und Platten
sollen vor allem Kosteneinsparungen im Einsatz vorweisen
konnen. Bei vielen Arzten spielt das Markenbewusstsein eine
wichtige Rolle, jedoch ist das Bewusstsein zum Erzeuger nicht
besonders ausgepragt.

Wichtig fir viele Kunden ist auch, dass die Produkte der Zeit
voraus sind und sich vom Standardprodukt wegbewegen.
Innovative Losungen mit einzigartigem Nutzen und Mehrwert
begeistern den Kunden immer wieder.
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Aufgrund der Vorgaben durch das Qualititsmanagement ist eine
umfassende Kunden-Stammdaten-Kartei vorhanden. Die Daten
enthalten Bestellungsstatistiken, Gewohnheiten, Kaufmotive,
Interessen, Verhaltensweisen usw. Diese Kartei wird standig auf
den neuesten Stand gehalten, um ein langfristiges Customer-
Relationship-Mananagement (CRM) aufzubauen (derzeit noch
nicht vorhanden).

Die Kunden werden nach A-, B-, C-Kunden unterschieden, d.h. es
erfolgt eine Beurteilung nach einem Punktesystem (1-10). Durch
eine solche Kundensegmentierung ist eine Beobach-tung der
Entwicklung nach Umsatz, Deckungsbeitrag und
Zukunftspotential tiber einen langeren Zeitraum moglich.

Kunden-Informationen Beurteilung

Kunde Kontaktperson Innovations- Institution
(Name (Name) fahigkeit bzw. Klinik
Adressé...) (bisher) 1-10
Betriebsdaten Kontakthaufigkeit Aktivitaten Personl.
(GroRe, Umsatz, GzElil) (Farschung, Qualitaten
Mitarb., Gewinn) Seminare) 1-10

ot Kontakt-Termine Kundenaufwand = Fachl.
Bestellstatistik (Gewohnheiten) (Ansprache, Qualitaten

Lualn Lt Garantien etc.) 1-10

Produkten)
Bestellwert Personliches Potential Zukunft y ,nden-
- Verhalten (kunftiger bedeutung
(Ol ) (Gewohnheiten) Absatz) 1-10
Bestellfrequenz LD e
(Zeitperiode) skala Loyalitatsstatus  Nutzenwert
P (individuell) (Interessent) 1-10

Je nach Ergebnis wird der Kunde als A-Kunde, B-Kunde oder C-
Kunde behandelt. Der A-Kunde ist ein besonders loyaler
Stammkunde mit aktivem Engagement und ausreichendem
Bestellwert. Die Bedeutung der B- und C-Kunden liegt unter jener
der A-Kunden, d.h. aber nicht, dass sie vernachlassigt werden,
sondern ebenso ein grolles Potential aufweisen konenn und u.U.
sogar — je nach Situation — einer intensiveren Behandlung
erfahren.

Durch eine umfassende Segmentierung der einzelnen Kunden
lassen sich die Ansprache der Zielgruppe optimieren und eigene
Strategien fir ein erfolgreiches Marketing entwickeln. Jede
einzelne Kundengruppe hat eigene Bedirfnisse und spezifische
Anforderungen, welche in den vergangenen Jahren immer
konkreter wurden. Es wurde das Ziel verwirklicht, schnell und
flexibel auf spezifische Kundenwiinsche der einzelnen Gruppen
einzugehen und diese in das Marktkonzept bzw. in die
Angebotspalette zu implementieren.

3.4. Kundengrundsatze

Jeder Kunde wiinscht sich eine besondere Behandlung, die ihn
von anderen Kunden abgrenzt. Gerade der Chirurg tragt eine
groRe Verantwortung und benotigt sichere Geschaftspartner. Er
erwartet Verlasslichkeit, menschliche Anteilnahme, Hilfe-
stellungen, Flexibilitat von seiten des Produkte und der
Menschen. So wird er auch behandelt.

FORDERUNG DER KUNDEN MIT ALLEN MITTELN

= Schaffung einer Gewinner-Gewinner-Situation,
= Einfuhlsamkeit und schnelle Losungen bei Beschwerden,
= Permanentes Vorausdenken,
= Kostentransparenz,
= Periodische Betreung und Befragung,
= Spezielle Anreize (Gutscheine, Preisvergaben),
= Unterstitzung durch offentliche Aktionen
und Anerkennung,
= Aufrichtige und unaufdringliche Ansprache,
= After-Sales-Check (Zufriedenheitsevaluierung).




4. Markt & Wettbewerb
4.1. Marktubersicht

Die Produkte gehoren zu dem Bereich der Osteosynthese und
Orthopadie, welche einen Teil der “Veterinarmedizintechnik”
angehort. Die Produzenten missen heute allerdings einen hohe
Aufwand fiir die Entwicklung und Forschung der Medizinprodukte
aufwenden. Erst nach Jahren der Forschung konnen die Produkte
realisiert und fiir Patienten integriert werden. Es zeigt sich eine
internationale Tendenz von Unternehmenszusammenschlissen.
Das weltweite Volumen der Vet.-Medizintechnik betragt ca. 83,5
Mrd US$. Einer der profitabelsten Marktsegmente der
Medizintechnik sind die Bereiche der Chirurgie- bzw.
Orthopadie. Die Produkte werden fir die Behebung von
Frakturen und Behandlung Gelenkserkrankungen eingesetzt. Der
Orthopadiemarkt erreicht derzeit einen jdhrlichen Umsatz von ca.
6 Mrd US$. Der Marktanteil Europas betragt 25-35%.

4.2. Wachstumspotenzial

Andererseits sind viele sehr innovative Produkte in Teilseg-
menten der Veterindgrmedizintechnik-Branche mit einem hohen
Preisniveau verbunden. Einige japanische Mitbewerber sind

hier in Osterreich und in der Schweiz aktiv. Sie haben eine breite
Vertriebsorganisation, welche jedoch Mdngel in der Mitarbeiter-
strukur aufzeigen. Auch die Eigentiimer werden hiufiger ge-
wechselt und es gibt keine einheitlichen Bedingungen.

4.5. Vertriebswege

Die kiinftigen jahrlichen Wachtsumsraten in der Medizintechnik
werden mit bis 25%. Im Bereich der Orthopédietechnik und
Osteosynthese rechnet man mit ca. 10% Wachstum, in Teil-
bereichen, wie z.B. der Wirbelsaulenprothetik, mit bis zu 25%.

Gesamte Wirbelséaulenprothetik
Veterinarmedizintechnik +25% p.a.
+25% p.a.

Orthopadietechnik
und Osteosynthese
+10% p.a.

Die Zuwachse ergeben sich aus kiinftig haufiger auftretenden
Gelenksbriiche und Hifterkrankungen, da es mehr iltere und
“gebrachliche” Tiere geben wird.

4.3. Der osterreichische Markt

Die Vertriebswege konzentrieren sich bei einem Grofteil der
Mitbewerber auf den Direktvertrieb. Einige Organisationen haben
betriebseigene Vertriebsorgane in einzelnen Regionen strukturiert,
die rechtliche unselbstandig sind.

Es gibt aber auch eine Reihe von Mitbewerbern, die den
Fremdvertrieb bzw. Handelsvertreter einsetzen. Durch
Fremdvertrieb ist zwar eine schnelle und flachendeckende
Marktbearbeitung maoglich, allerdings besteht die Gefahr, dass die
Vertriebspartner im Markt nicht kompetent sind. Generalvertrage
spielen derzeit eine eher geringere Rolle. Der Onlinevertrieb tiber
das Internet steckt in Osterreich erst in den Kinderschuhen. Die
Neuen Medien werden sicherlich in Zukunft verstarkt
Berticksichtigung finden.

4.6. Starken und Schwachen des Marktes

Derzeit betragt die durchschnittliche Marktexpansion der
Unternehmen der Branche zwischen 7% und 25% p.a (je nach
Teilsegment). Dabei ist festzustellen, dass Firmen, die sich im
High-Tech-Sektor der Chirurgie bewegen, eine wesentlich hohere
Wachstumsquote aufweisen. Dagegen stehen Produkte aus dem
unteren Preisniveau bzw. Produkte, die nur einmal verwendet
werden (Abdeckungen u. dgl.), keineswegs mit einer bedeutenden
Expansion in Verbindung. Expansionshindernisse hier zusatzlich
aufgrund eines geringen Budgets des Unternehmens oder die
schlechte Personalsituation bestimmt.

4.4. Aktivitaten der Mitbewerber

Ein betrachtlicher Teil der Mitbewerber besitzen schon heute ein
breites Produktfeld. Dadurch haben sie den grundsatzlichen
Vorteil der schnellen Marktdurchdringung. Die Preise fir
Produkte mit weniger Erklarungsaufwand kénnen recht niedrig
gehalten werden. Es herrscht hier ein groler Preiskampf. Das hat
jedoch hiufig den Nachteil der mangelnden Betreuungsintensitit
der Kunden. Umfassende Imformationen, Beziehungspflege und
die Mitwirkung der Kunden bleiben auf der Strecke.
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Die Schwichen in der Veterinarmedizintechnik-Branche
Osterreichs duBern sich in einer sehr schwachen Beziehung
zwischen den Anbietern der Unternehmen und den Anwendern
(den Arzten und Kliniken). Es herrscht generell ein Mangel an
professioneller Kommunikation. Darunter leidet der innovative
Fortschritt in diesem Bereich, die Entwicklungen, an denen heute
gearbeitet wird, orientieren sich kaum an praxisrelevanten
Notwendigkeiten. Letztlich gibt es am Markt zu viele kleine
Unternehmen, deren innovative Ideen aufgrund des
Durchsetzungsmangels nicht zur Weiterentwicklung kommen.

STARKEN DES MARKTES

= Viele groBe Unternehmen mit groRem Marktanteil bei
Produkten der allgemeinen Chirurgie.

= GrolBunternehmen konnen ein breites Sortiment
anbieten.

= Einfaches Ausweichen auf andere Produkte moglich.

= Ausreichende Ressourcen in Einzelsegmenten

SCHWACHEN DES MARKTES

= Hohe Fluktuation bei groBen Unternehmen.
= Mangelnde Kompetenz der Mitarbeiter.

= Zweifelhafte Ressourcenausnutzung.

= Schwerfalligkeit, z.B. bei Innovationen.

= Behindernde Entscheidungshierarchie.

4.7. Forschung in Technologie und Markt

Im Bereich Chirurgie und Orthopadie wird intensive Forschung
betreiben. Neue Technologien werden hauptsdchlich im Bereich
der Implantate erprobt. Neben herkommlichen Technologien
werden z.B. Robot-, Telechirurgie, Lasertechnologie und virtuelle
Chirurgie angewandt. Die Verfahren zielen in eine schmerzfreie
Operation. Sie werden in Zukunft noch mehr verfeinert - nicht
zuletzt um in der Tierklinik ein kostengtinstigeres Wirtschaften zu
erreichen. Es gibt auch Forschungsaktivititen mit
gentechnologischen bzw. biologisch geziichteten Produkten, die
bei ausreichender Funktionalitdt und entsprechender
kundenfreundlicher Handhabung hohe Marktchancen besitzen,
aber auch entsprechende Risken in sich bergen.



Neue Technologien stehen noch am Beginn einer Entwicklung.
Fir die Versuche sind hoher Entwicklungsaufwande nétig. Auch
fir den Einsatz beim Kunden sind hohe Aufwiande, geschultes
Personal, Fachwissen, Verstandnis, Problemlosungskompetenz
und Kostenbelastungen erforderlich.

Bis zum gewohnten Einsatz der neuen Technologien werden noch
einige Jahre vergehen. Dennoch muf ein modernes und
wissbegieriges Unternehmen an dieser Entwicklung teilhaben und
konkrete Speziall6sungen erarbeiten, um am Markt existieren zu
konnen.

4.8. Erfolgskriterien der Branche

Anhand der Situation im Markt und Wetttbwerb kénnen einige
Erfolgskritereien der Branche abgeleitet werden.

ERFOLGSKRITERIEN DER BRANCHE

= Eine Verbesserung der Kundenzufriedenheit alleine kann
den Markt nicht veriandern. Es sind vollig neue
Kundenverhiltnisse notig. Eine eigene Konjuktur mufl
geschaffen werden.

= Der Kunde ist der beste Verkaufer. Deshalb ist die
Kundenbindung ein wichtiger Faktor fiir kiinftige
Kundenbeziehungen.

= Sensibilitat gegentiber dem Kunden.

= Transparente Markte und transparente Kunden.

= Instrumente der Kundenintegration (Hotline, Vorschlags-
wesen, Innovationsbeteiligung).

= Wissen, Information und Innovation als wichtigster
Produktionsfaktor.

= Lernende Organisationen.

= Konzentration auf Kernkompetenzen.

= Netzwerkstrukturen.

4.9. Bewertungsmatrix der Mitbewerber

Um die Position des eigenen Unternehmens im Wetthewerb
darstellen zu konnen, wurde eine Bewertungsmatrix erstellt.
Dabei wurde versucht, verschiedene Kriterien, wie z.B. den
Marktanteil, das Service, den Preis und die Qualitat der Produkte
in gegenseitiger Beziehung zu setzen und zu bewerten. Daraus
ergibt sich die Gesamtbewertung (nach einer Gewichtung).

Bewertung der wichtigstens Mitbewerber

4.10.Markt-Differenzierung im Wettbewerb

Die Mitbewerber der Branche Orthopadie und Chirurgieprodukte
machen deutlich, dass es unabdinglich fiir den Erfolg ist, eine
eigene Marktnische ausfindig zu machen. Diese liegt genau dort,
wo die GroBunternehmen tiberlastet sind, wo Individualitat und
Speziallsungen gefordert werden.

Die Veterinarmedizin benétigt neue technische Hilfsmittel fiir
innovative Verfahren, die den Anforderungen nach
Patientennutzen und -sicherheit, Praktikabilitat und
Wirtschaftlichkeit gentigen. Genau diese Anforderungen sollen im
Konzept angesprochen werden.

Die Schwéchen des Marktes sollen im neuen Unternehmen
ausgeglichen werden. Der Schwerpunkt soll demnach auf
ausfuhrliche Informationen, intensive Betreuung und Kontakt-
pflege liegen.

Die Erfolgskriterien der Branche sollen in der Form eingesetzt
werden, um effiziente Vorteile fiir den Kunden und fiir das
Unternehmen zu generieren. Die positiven Wachstumsraten
bieten vor allem in Teilsegmenten der Branche Chancen auf hohe
Marktanteile.

Die eigenen Starken konnen gezielt auf die Schwéachen der
Mitbewerber konzentriert werden. Insbesondere betrifft dies die
Beziehung zwischen Produzenten und Anwendern. Personliche
Kontakte, gemeinsames Forschen und Lernen soll intensiviert,
Kooperationswege sollen ergriindet werden.

AuBerdem ist die Bestindigkeit und Nachhaltigkeit eines
Unternehmens umso mehr gegeben, je mehr Zusatzleistungen,
bessere Funktionalitdt, Exklusivitat, Qualitat, Haltbarkeit, einfache
Pflege, auBergewohnliches Service und Kundenfreundlichkeit
angeboten werden.

Service | Qualitat | Beratung| Lieferzeit | Preis | Marktanteil | Image | Pkt.
P roduktbewertung Gew. Gew. Gew. Gew. Gew. Gew. Gew. | Sum.
Mitbewerber Standort] OS GP WS | 20% 18% 16% 14% 2% 1% 8% 100%
ckk AG D C B B C 70 70 60 80 80 90 90 74,1
DDD GesmbH E C B CJ|A 70 60 60 80 80 90 90 72,3
BioVET GB A A -- | C 60 70 60 70 80 70 80 67,7
Johann &Johann CH A A -- | C 70 80 70 80 80 90 80 76,7
Maly D A B -- | C 50 90 70 50 70 80 70 67,2
Multi VETERINAR CH B A - 1A 60 60 60 80 70 70 70 65,3
POV A C A -- | C 50 70 70 50 60 60 60 59,4
LLJR CH A A -] -- 40 70 70 80 50 50 70 60,1
Smyther Inc. GB C -- -] -- 60 50 50 80 50 50 60 56,5
VET International CH B A -] -- 60 70 60 70 60 70 70 64,5
Zymtec VetMed USA/D D A A | -- 60 60 50 70 50 60 40 56,4
MUSTER GmbH A A B B A 90 90 80 70 70 20 30 69,8
Qualitatsbewertung Produktbewertung
100...besonders wichtig O...... Osteosynthese
70...wichtig GP.... Gelenkprothese
50...weniger wichtig WS.... Produkte aus dem Bereich Wirbelsaule
10...unwichtig [ Chirurgische Instrumente
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5. Marketing
5.1. Marketingziele

5.3. Unique Selling Proposition (USP)

Um eine spatere Marketing-Erfolgskontrolle durchfiihren zu
konnen, soll die angemessene Erreichbarkeit der hier priorisierten
Marketingziele prazisiert werden. Damit ist die systematische
Erhaltung der gegenwartigen und die Vorwegnahme kiinftiger
Erfolgspotentiale garantiert. Es werden Kernziele, Hauptziele und
Nebenziele definiert.

KERNZIELE

= Umsatz behalten und stiarken

= Gute Gewinne erwirtschaften

= Marktanteil behalten und
starken (25-30% binnen zwei

Jahren)
= Rentabilitét erhalten und evtl.

HAUPTZIELE ausbauen
=Bekanntheit

steigern

und pflegen NEBENZIELE
= Ausreichende Reichweite erreichen = Neue potentielle Kunden
= Image starken ansprechen

= Individuelle "High-Quality-Produkte"
= Konkurrenzfahigkeit steigern
= Konstanter Absatz
= Markenprodukte mit individueller
Note verkaufen
= Partnerschaftliche Verhaltnisse
zum Kunden schaffen
= Kundenbindung erhalten
und verstarken
= Weitere Kundenvorteile schaffen

= Aufbau einer
umfangreichen Datenbank

= Gute Kommunikations-
moglichkeiten

 Erganzende
Beratungskapazititen

= Steigerung der
Produktnutzungsfrequenz

Es soll auf eine moglichst genaue Zielgruppenansprache nach der
oben definierten Zielgruppensegmenten geachtet werden. Zur
Messung der erreichten Ziele werden Indikatoren, Pro-duktlebens-
zyklen-Analysen, Bestellungsstatistiken, qualitative Kundenzu-
friedenheitsmessungen und Kennzahlenanalysen verwendet.

5.2. Kiinftige Marktpositionierung

Unter allen Anbietern der Branche soll der Kunde auf Anhieb das
Unternehmen mit einem einzigartiger Nutzwert und Vorteil
verbinden, wie er es sonst nirgendwo findet. Das Hochstmal® an
Service und Kundennihe ist garantiert.

Der Kunde kann griindlich priifen, testen und beurteilen, ob das
Unternehmen und die Produkte seinen Anforderungen gerecht ist.

Hierzu werden die entsprechenden Instrumente angeboten.

5.4. Marketingstrategie

Es wird eine eindeutige Positionierung im Marktumfeld ange-
strebt. Grundsitzlich wird versucht, die derzeitige Marktposition
zu bewahren und die gleiche Strategie einzuhalten. Das
Einzugsgebiet des Unternehmens mul} nicht auf den deutsch-
sprachigen Raum begrenzt sein; lanfristig kann eine Eroberung
auslandischer Markte durchaus in die Uberlegungen einbezogen
werden. Die Expansion ist aber nicht das vorrangige Ziel des
Unternehmens. Das Unternehmen zielt auch nicht vorrangig
darauf ab, ein Marktleader zu sein oder die Kostenfiihrerschaft zu
tibernehmen.

Die Positionierung wird jdhrlich kontrolliert und nach den
Marktbediirfnissen neu orientiert.

1 23 456 78 910
T

Kundenloyalitit
Produktqualitit
Kreative Innovation
Kompetente Beratung

Heutige
Positionierung

Kooperation mit Kunden & ‘l
Korrektheit Kiinftige |
Zuverlassigkeit Positionierung
Bedienungskomfort

Funktionalitat ol

Problemlésungskompetenz
Serviceleistungen
Preis-/Leistungsverhaltnis
Prestige

Marktanteil des Unternehmens
Unternehmensimage ‘
Expansionsziele
Streben nach GroRe
Marktleaerschaft
Kostenleaderschaft ‘
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Die Strategie ergibt sich aus der Einzigartigkeit des Produkt-

konzepts. Dem Kunden, der mit ganz speziellen Bedirfnissen vor

uns steht (z.B. bessere Vertraglichkeit, effizientere Operation beim

Einsatz von bestimmten Prothesen, Metallplatten, Implantanten),

soll ein klares und unverwechselbares Bild mit dem Ziel

= der hochsten Qualitat,

= grollitmogliche Innovationsstirke,

= flexibelster Anpassungsfahigkeit an die fachtechnische
Anforderungen und

= einzigartige Partnerschaft mit dem Kunden vermitteln.

Die steigende Nachfrage bei den Produkten ist eine gute
Voraussetzung fiir die langfristige Marktentwicklung, Markt-
durchdringung, Produktentwicklung und Diversifikation im
Spezialbereich der Osteosynthese (siehe Bild).

MARKTDURCHDRINGUNG MARKTENTWICKLUNG
= Mehr Verkdufe an gegenwartige = Erkennen, Analysieren und
Kunden. Bearbeiten neuer Markte fiir die

laufenden Produkte.
= Intensive Kundenkontakte und
standige Marktbearbeitg.
Entwicklung und Hervorhebung
von neuen funktionalen
Eigenschaften der Produkte.
Im Internet-Verkauf kénnen neue

Erhohung des Verbrauchs bei
bestehenden Kunden.
Konzentration auf die klar
definierte Zielgruppen.
Preissenkungen in Teilbereichen.
Orientier. an Spezialprodukten.

= Neue Zusatz-Dienstleistungen

angeboten. Kunden bzw. neue
Interessensgruppen erreicht
werden.
PRODUKTENTWICKLUNG DIVERSIFIKATION
= Neue Produkte auf den Markt.
= Fachmarkt mit einer speziellen = Stetiges Uberdenken des Angebots
Produkttiefe und -breite. Dies (gemeinsam mit dem Kunden).
erleichtert die "echte" = Neue Produkte in einzelnen

Produktinnovation.
= Einsatz fiir dauerhafte
Wettbewerbsvorteile.

Geschiftsbereichen, nach
Lebenszyklus (alle 5 Jahre).

Als strategische StoRrichtung soll “Produktinnovation” und
“Produktdifferenzierung” vom Unternehmen in hochsten Mafle
erfiillt werden.

5.5. Markteintritt

Aufgrund der bereits vorhandenen Kundenstruktur ist eine gute
Voraussetzung fiir Kundenvorteile und Nachhaltigkeit gegeben.
Die bei einer Neugriindung doch meistens sehr ressourcen-
intensive Anlaufphase bis zur Umsatz- bzw. vor allem
Gewinnphase entfallt.

Das Produktsortiment ist bereits komplett eingefiihrt und umfasst
seit Jahren Spezialprodukte mit hoher Wertschépfung. Mit den
bestehenden Folgeauftragen ist eine zukunftssichernde Basis
gegeben. Der Absatz ist weniger saisonabhadngig, sondern
konstant dem Jahresrhythmus angepasst. Der GroRteil der
Produkte befindet sich am Beginn des Produktlebenszyklus,
welcher erfahrungsgemaf ca. 5 Jahre dauert. Und dennoch
werden laufend mit einem wichtigen Teil der Kunden neue
innovative Produkte produziert, die ins Sortiment passen.



5.6. Markteting-Mix

Die MaBnahmen zielen darauf ab, den Produktnutzen zu erho-
hen und dem Kunden einen Wechsel zur Konkurrenz zu er-
schweren (Qualitatsfihrerschaft, Zusatznutzen, produktive Her-
stellung, Preisvorteile, zielgruppenspezifische Anreizsysteme).

Im PRODUKT-MIX stehen hohe Qualitat, Funktionalitat und
produktbindende Malnahmen im Vordergrund. Dabei dient die
Ausrichtung an marktrelevanten Problemen mit der Handhabung,
im Kundennutzen und des Wirkungsgrades als wichtiges
Kriterium. Schon das vielfaltige und nutzenbringende Sortiment
soll den Anreiz schaffen, die Produkte regelmaRig zu benutzen.
Aulerdem erhalten treue Kunden besondere
Kundenbindungsanreize, wie z.B. Angebot von Produkt und
Wartungsarbeiten in einem pauschalen Paket.

Fur Informationen wird eine Servicenummer eingefiihrt, tiberdies
besteht kiinftig die Moglichkeit, Online Auskiinfte einzuholen.

Im DISTRIBUTIONS-MIX wird die Direktlieferung an die
Tierklinik bevorzugt. Es werden zur Zeit keine Absatzmittler
eingesetzt. Die Vertriebskanale finden auf stationdrem Vertrieb,
mobilen Vertrieb und Direktvertrieb statt.

Unnotige Streuverluste sollen vermieden werden. Die direkte
personliche Vermarktung, Lagerung, der Transport und die
Lieferung werden so flexibel und effizient durchgefiihrt. Mit den
verschiedenen Auspragungen des personlichen Verkaufs konnen
zwischenmenschliche Beziehungen aufgebaut, gefordert und
erhalten werden. Die intensiven Kontaktwege ergeben sich an
den Kliniken, in Forschungszentren, auch Messen und Symposien.
Zusatzlich werden kostenlose Schulungen fiir die
Krankenhausverwaltung als neuartiges Anreizsystem (zur
Ansprache des Verwaltungspersonals) eingefiihrt. Der hohe
Personalaufwand ist jedoch ein bedeutender Preisfaktor.

Als neue Vertriebs- und Informationsform wird das Internet
berticksichitgt (Homepage http://www.vet-ost.xy ist reserviert, der
Auftritt ist in Arbeit). Die Produkte sind in einer Datenbank
dargelegt; bei Bedarf konenn Bestellungen durchgefiihrt oder
Informationsmaterial per Post bzw. E-Mail zugesandt werden.

Im PREIS-MIX steht die Orientierung am Mitbewerber, an internen
Kosten und Rabattsystemen (Mengen-, Stammkundenrabatt) an
erster Stelle. Stammkunden geniefen die Vorteile

PREIS-MIX

(Price)

Ausgewogene Anpassung an den
Preiskampf, jedoch viel Aktionen mit
gesunden Argumenten!

PRODUKT-MIX

(Product)

Einzigartige Ausrichtung auf Qualitét,
Zusatznutzen, Zusatzleistungen

durch Dauerrabatte und mengenmaRige Preisstaffelung (z.B. bei
Abnahme von 100 Produkten ein Zusatzprodukt freier Wahl).

Das gesamte Angebot wird aufgefichert und mit Einzelpreisen
versehen. Nach dem Baukastenprinzip kénnen individuelle
Pakete nach Leistungen und Wiinschen zusammengesetzt
werden. Obwohl die Preisorientierung nicht im Vordergund der
Kunden liegt, soll das Gefiihl einer bevorzugten Behandlung auch
im Preis zum Ausdruck kommen. Die Kunden nutzen — wie sie
bisher — flexible Zahlungsbedingungen inTeilzahlungen, Sconti,
Abnahmeermalligungen genutzt wurden.

Im KOMMUNIKATIONS-MIX wird die Serviceorientierung und
Kundenbevorzugung forciert. Die direkte personliche Beziehung
gehort zu den einzigartigen Wettbwerbsvorteilen. Es wird mit
den verschiedenen Anspruchsgruppen stiandig das Gespréach
gesucht und die Nutzenargumentation hervorgehoben. Zu den
wichtigsten Verkaufsargumenten gehort der einzigartige Nutzen,
die Sicherheit und Bestandigkeit der verwendeten Materialien
sowie die personlichen Intensivkontakte mit Experten aus
Forschung und Anwendung. Bestehende Konflikte werden
angesprochen, konstruktiv und flexibel gelst - wie schon in der
Vergangenheit vorgegangen worden ist.

Zur kurzfristigen Absatzférderung werden Anreize zur Auf-
merksamkeit bzw. zum Kauf geschaffen. Fiir eine langfristige
Image- und Kulturdarstellung werden zahlreiche Public-Relations-
und Werbekampagnen eingesetzt. Als Werbemittel werden eigene
Farbprospekte (nach individuellen Produkten und in Modulform)
prasentiert, Anzeigen in Fachzeitschriften, in Messekatalogen, im
Internet und Branchenkataklogen ge-schalten. Ferner soll eine
standige Prasenz bee Tierchirugen-Events und auf Messen im
deutschsprachigen Raum gewahrleistet sein. Der Unternehmer
selbst wird Vortrage tiber neue Produktentwicklungen sowie
Seminare bei Verwaltungsangestellten halten. GroRziigige
Werbegeschenke runden das Service ab.

Die Neue Medien (Internet, Prasentations-CD, Datenbanken)
werden verstarkt fiir eine interaktive Vernetzung eingesetzt.

Die Gestaltung der Werbemittel wird z.T. von den Mitarbeitern
selbst und z.T. von einer Agentur ausgefihrt. Die bisherige
Darstellung der Corporate Identity und des Images soll weiterhin
gefestigt werden. Bei der Bekanntmachung von neuen Produkten,
Produkterweiterungen und -entwickungen sind die Streuverluste

moglichst gering zu halten.

DISTRIBUTIONS-MIX

(Place)

Direktvertrieb, Vor-Ortbesuche,
Telefonische Kontakte,
Handlerkontakte, Messekontakte

KOMMUNIKATIONS-
MIX(Promotion)

Breite zielgruppenspezifische
Kommunikation, Bekanntheit
und Qualititsimage starken

| Charakteristische Aufmachung I Individuelle Preise

| Hohe Lieferzuverlassigkeit | Konkurenzreaktionen
| Produktvarianten nach Bedurfnissen [l Qualitat und Leistung
| Standige Neuentwicklung | Sonderaktionen
| Vorschlage vom Kunden | Dauerrabatte
| Neue Nebenprodukte | Neue Marktanteile i. hohen Preissegment
| Produkterweiterungen | Preisnachlasse
| Umfangreicher Kundendienst | Funktionsrabatte
| Abhebung von der Masse | Gutes Preis- Leistungs-Verhdltnis
| Erfahrungsbetonung | Preisanalysen
| Skonto 3-4%

| Abschatzungen der Nachfrage

| Individuelle Lésungen
I Anspruchsvolle Produkte
| Neue Kooperationen | Preisvergleiche fir Kunden
| Nutzenargumente im Verkauf | Zahlungsziele beibehalten
| Analysen von Lebenszyklen
| Serviceleistungen
| Lieferqualitat
| Zusatnutzen
| Kernkompetenzen
| Bestandigkeit
©
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| Riicknahmepolitik, Umtausch

| Ersatzlieferungen binnen 24 Std.

| Uberpriif. d. bestehenden Absatzwege
| Ggf. Kooperationsvertrieb

| Ggf. Kooperation mit Franchisegebern
| Erklarungsbediirftige Produkte

| Vermieten von Spezialgerdten

| Direktvertrieb beibehalten

| Internet-Vertrieb www .osteosynthese.at
| Technische Kompetenz

| Beibehaltung der Zertifizierung

| Post- und Depeschendienst

| Distributionsziele

| Zusatnutzen

| Ggf. Zusatzvertrieb

| Ggf. Zwischenhandler

| Neue Medien

| Public Relations

| Bisheriges Firmenlogo

| Print-Werbung

| Kataloge

| Imageprospekte

| Chirurgen Events

| Werbewirkungskontrolle
| Imagekampagnen

| Mustermappen

| Bewahrtes Design

| Eigene Werbungsrichtlinie
| Dialog-Kommunikation

| CDRom

| Budgetierter Mediaplan

| Werbegeschenke

| Kontinuierliche Werbung




6. Unternehmen & Organisation

6.1. Firmenname und Rechtsform

Der bisherige Wortlauf MUSTER GmbH & Co KG soll bestehen
bleiben. Auch die Rechtsform bleibt aus steuerrechtlichen und
handelsrechtlichen Griinden (Bilanz) die gleiche. Mit dieser
Konstruktion wurde in der Vergangenheit eine gute Erfahung
gemacht.

6.2. Gesellschafter und Beteiligungsverhiltnisse

Das Eigenkapital der GmbH betrigt 25.000,- € und wird zur
Halfte einbezahlt. Der Geschaftsfiihrer der GmbH ADAM
MUSTER fihrt gleichzeitig die Geschafte der KG (Griindungsbe-
schluB). Bei den Gesellschaftsvertragen (GmbH und KG) besteht
eine grofRe Gestaltungsfreiheit, dennoch wird der Vertrag nach
dem gleichen Muster gestaltet wie er bisher bestanden hat. Als
Kommanditist der GmbH & Co KG ist EVA ADAMvorgesehen,
die eine Einlage von 3.500 € leistet.

6.3. Standort

Der Standort ist derzeit MUSTERN, dieser wird jedoch verlegt auf
ein Biiro in MUSTAR oder MUSTA in Wien. Aus zoll-, steuer-
oder handelsrechtlichen Griinden ist dieser Standort unbedenk-
lich. Es sind aufgrund der relativ einfachen Betriebsstatte keine
sonderlichen Genehmigungen Auflagen, Haftungen notwendig.
Prinzipiell ist das Unternehmen eher standortungebunden, den-
noch wurde beriicksichtigt, dass eine zentrale Lage in unmit-
telbarer Reichweite der wichtigsten Kunden forderlich ist. Der
Standort ist Ausgangspunkt und Drehscheibe fiir bestehende und
neue Kontakte in Osterreich, Deutschland, Italien, Schweiz,
Liechtenstein sowie Luxenburg. Wichtig ist fiir den Standort auch,
dass ortlich ansassige, erfahrene und zukunftsorientierte High-
Tech-Unternehmen in unmittelbarer Ndhe sind, um ggf.
Kooperationsmaoglichkeiten (Biovetmed, Vetmedizin) zu

realisieren.
Standortfaktoren
Ausgangs- D;Er:srf:s‘;be neue
Ki k
punkt Mirkte ontakte

umfassende
Mobilitat

Schnelligkeit Flexibilitdt

Innovations-
Drehscheibe

Auslands-
Handelsplatz

Kooperations-
moglichkeiten

6.4. Unternehmensziele

und Auftragsstand an diesem Tage abgerechnet. Somit soll das
Geschaft ungestort weiterverlaufen und der GeldfluR nicht gestort
werden, d.h. mit dem ersten Tage sollen die Einnahmen so
fortgesetzt werden, wie sie in den vergangenen Zeitperioden
verlaufen sind. Es entsteht keine Einnahmensliicke!! Bei den
weiteren Schritten und Kontakten wird der Seniorunternehmer als
Berater — je nach Bedarf bis zu einer dauer von zwei Jahren — zur
Verfligung stehen (s. Realisierungsplanung).

6.6. Unternehmenstruktur

Die statischen betrieblichen Kommunikations- und Machts-
trukturen sind zwar im Management konzentriert, jedoch sehr
flach und kooperativ an alle Beteiligten im Arbeitsprozess verteilt.

Management

Administration
Controlling
FiBu

Mitarbeiter
fiihrung

Einkauf
Lieferanten

Qualtidts-
management

Marketing, Vertrieb
CRM
e ———————————————————————|

Aufgrund der kleinen UnternehmensgroBe entfallen einzelne
Abteilungen und viele Aufgaben und Funktionen sind nur
wenigen Personen zugeordnet (s. Griinderteam). Das Customer
Relations Management steht im Mittelpunkt von Management und
Mitarbeitern, welche eindeutige Kompetenzen der Fiihrung, des
Controllings, der Lieferantenbeziehungen und des
Qualitatsmanagements besitzen.

6.7. Mitarbeiter

Grundlegendes Geschdftsziel ist die Erhaltung der produktiven
Gewinnsituation und der ausgezeichneten Kundenloyalitat,
insbesondere fiir Spezialanforderungen der Kundengruppen. In
der konsequenten Weiterfiihrung des Unternehmens sollen die
Innovationskraft erhalten und daneben zusatzliche Geschifts-
moglichkeiten geprift werden.

Langfristig soll eine Expansion erfolgen, wobei die derzeit
bestehenden Kunden- und Lieferantenpartnerschaften ausgebaut
werden und bei Bedarf sogar als strategische Partner zur
Verfligung stehen sollen.

6.5. Meilensteine/Realisierungstermine

Mit dem Tag der Unternehmensiibernahme wird nach Uber-
einkunft mit dem Inhaber das Tagesgeschaft samt AuBenstiande

o HErIES
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Mitarbeiter werden laufend tiber wichtitge Geschaftsprozesse
informiert und mit Kompetenzen ausgestattet (Tatigkeitsbe-
schreibung). Jeder Mitarbeiter verfiigt bei allem, was er tut (auch
Innovationen) tiber eine klare strategische Ausrichtung.

Produktivititssteigerungen sind generell nur durch die volle
Nutzung des Mitarbeiterpotentials moglich. Die Mitarbeiter
nehmen die Rolle von Mitunternehmern ein. Es herrscht Offenheit
gegeniiber Gefiihle von allen Beteiligten und Mitarbeitern. Das
Management ist aufgeschlossen fiir Vorschlage und neue Ideen.

Den Mitarbeitern ist ein ausreichender Freiheitsgrad sowie
Selbstreflexion und flexible Arbeitszeitsregelung garantiert.
Das Entgeltsystem ist ebenso flexibel gestaltet, bietet Zulagen
(auBervertragliche Leistungen), Uberstundenregelungen und
erhebliche Sozialleistungen.

6.8. Administration, Controlling, FiBu

Das Tagesgeschift umfalit neben der verwaltungstechnischen
Aufzeichnung, Organisation und Kontrolle von betrieblichen
Arbeitsabldufen analytische Tatigkeiten der Markt- und Lieferan-
tenbeobachtung (ABC-Analysen). AuBerdem wird ein intensives
Inkassomanagement betrieben, um die Liquiditdt zu erhalten.

Mit den Kunden und Lieferanten erfolgen Vereinbarungen, die es
ermoglichen, die Kosten der Entwicklung, Produktion und des
Vertriebs moglichst gering zu halten. Es wird auch ein
umfangreiches Iso-Qualitaitsmanagment ausgefiihrt, das von der
Unternehmensleitung ausgehend auf jeden Mitarbeiter, jedes
Produkt und jeden einzelnen Geschaftsvorgang angewandt
wirken soll. Der Kundendienst soll jederzeit sichergestellt sein.
Hierzu dienen regelmaBige Audits, die eine jederzeitige
Nachvollziehbarkeit aller Abldufe sicherstellen.



7. Grunderteam

7.1. Personalstruktur

Das Unternehmensteam folgt prinzipiell der bisherigen erfolg-
reichen Struktur und besteht aus dem Geschiftsfihrer, welcher
die leitende Funktion tibernimmt, und der Lebenspartnerin
(Mitarbeiterin).

Die Mitarbeiterin wird in der Verwaltung bzw. Organisation
eingesetzt. Zu ihren Aufgabenbereichen gehoren auch die
Buchfiihrung und das Controlling.

AUFGABENTEILUNG

Adam MUSTER Eva MUSTER

= Administration

= Finanzbuchhaltung
= Controlling

= Kostenrechung

= Einkauf

= Geschéaftsfiihrung

= Vertrieb, Verkauf

= Marketing, PR

= Customer Relations
= Innovation

= QMS

7.2. Erfahrungen des Geschiftsfiihrers

Der neue Unternehmensleiter absolvierte ebenso wie der ehe-
malige Geschéftsfiihrer eine Fachausbildung fiir Vet-Technik
(HTBL) und verfugt tiber ausreichend technisches Wissen zur
Bewaltigung der Anforderungen im Rahmen der Produktent-
wicklung. AuBerdem ist er seit Jahren den Umgang mit EDV
gewohnt und kann auch mit CAD-Programme umgehen. Der
Unternehmer wurde vom scheidenden Senior bereits mit den
Produkten vertraut gemacht, sodass eine gute Fachkenntnis der
Feinheiten der Veterindrmedizintechnik-Branche vorhanden und
der Einsteig vorbereitet ist.

Die bestehenden Kontakte zu Geschéftspartnern werden
weiterhin vom fritheren Geschaftsfiihrer unterstiitzt, sodass das
breites Know-How-Netzwerk, das kiinftig noch ausgebaut werden
wird, fiir Stabilitat und Bestiandigkeit sorgen kann. Der Ex-
Geschéftsfiihrer steht (je nach Bedarf) fiir die Dauer von 1-2
Jahren als Konsulent (ergianzende Funktion) zur Verfligung.

Die Uibrigen Kenntnisse und Fihigkeiten des Unternehmers
beziehen sich auf das Gebiet des Marketings und der Markt-
forschung. Auch wirtschaftliche Kenntnisse sind aufgrund der
Tatigkeit in der Projektleitung und Kundenbetreuung als
Selbstandiger und Unselbstandiger ausreichend vorhanden. Dazu
gehoren auch zahlreiche Verkaufserfahrungen. Die bereits
erzielten Erfolge beziehen sich auf die Projektanwerbung und ihre
Realisierung zur vollsten Zufriedenheit des Auftraggebers sowie
sehr hohe Ergebnisse der Kunden-zufriedenheit.

Es macht dem Unternehmer Freude, die Wiinsche der Kunden
anzuhoren und auf sie einzugehen.

Letztlich sind dem Unternehmer im Rahmen der Unternehmen-
sanalyse die Starken und Schwachen des zukiinftigen Unter-
nehmens sind bekannt; es konnen auch unbequeme Entschei-
dungen zum Ausgleich der Schwachstellen getroffen werden.

7.3. Personlichkeitsbezogene Faktoren

Zu der personlichen Eigenheiten des Unternehmers gehort die
Ubernahme von Verantwortung, hohe Risikobereitschaft und
flexible Arbeitsgestaltung (und dennoch Ausgeglichenheit).
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Zu den Starken seiner Personlichkeit gehoren Eigeninitiative sowie
Freirdume in Entscheidungen und hohe Kreativitat. Dies geht aus
dem beruflichen Werdegang hervor (siehe Lebenslauf im Anhang).

Fiir den Unternehmer ist es eine Herausforderung, etwas zu leisten
und neue Erfolgs-Chancen zu ergreifen. Die umfangreichen
Kontakte und Tatigkeiten in mehreren Betrieben (angestellt und
selbstandig) beweisen seine vielfiltigen Fahigkeiten der Planung,
Analyse, Projektmanagement und Marktorientierung.

7.4. Erfahrungen der Partnerin/Mitarbeiterin

Die Lebenspartnerin des Unternehmers stellt mit ihren
verwaltungstechnischen und organisatorischen Fahigkeiten eine
ideale Erganzung dar. Sie wird in kooperativer Weise fiir die
Administration, Projektorganisation und ftir den Einkauf
eingesetzt. Auch die Buchfiihrung, die Kostenrechnung und das
Controlling fallt in ihre Kompetenz.

Die Mitarbeiterin hat eine abgeschlossene Lehre und besuchte
nebenberuflich eine Handelsfachschule in Niirnberg. lhre bis-
herige Tatigkeit umfalite u.a. auch die selbstandige Projektleitung
und Managementaufgaben. lhre Starke liegt in der Buchhaltung
und im Rechnungswesen, aber auch in der Kundenbetreuung.

Bei ihrer letzten Anstellung in einem Papierunternehmen hatte sie
die Funktion des Einkaufers fiir die Gebiete Estland, Litauen und
Ungarn. Als flexible und eigenverantwort-liche Mitarbeiterin ist sie
auch einsetzbar als Stellvertretung in manchen Angelegenheiten
der Geschéftsfiihrung.

7.5. Erste Mitarbeitervertrage

In der Konzeption der Ubernahme wurde ein Dienstvertrag
entwickelt, der weit tiber die kollektivvertraglichen Anforde-
rungen hinausgeht und attraktive Sozialleistungen udn Frei-raume
definiert. Selbstverstandlich sind Weiterbildungs- und
Personalentwicklungsmoglichkeiten integriert.

Als Partnerin und Kommanditist ist die Mitarbeiterin ebenso am
Erfolg des Unternehmens beteiligt. Somit ist die vollstandige
Integration im Unternehmen realisiert.

7.6. Mogliche Personalplanung

Die ersten drei Jahre der Betriebsfiihrung dienen dazu, dem
Unternehmer Gelegenheit zur Konsolidierung zu geben und die
Ertragskraft zu erhalten. Es wird kein Personal eingestellt; lediglich
im einzelfall kann - je nach Auftragsbestand — fallweise eine
Arbeitskarft im Rahmen eines Werkvertrags eingestellt werden.

In den Folgejahren ist an eine Expansion gedacht, wobei ggf.
zusatzliche Personalkraft intensiver genutzt wird und sogar eine
Halbstagskraft engagiert werden kann, die sich auch mit der
Organisations- und Marketingtatigkeiten befalt. Dies wird ab einer
Umsatzgrenze von 375.000 € notwendig sein. Auch der
Laggerraum und das Archiv mul® ggf. vergrollert werden, was
schon jetzt in den Raumlichkeiten berticksichtigt wird.



8. Chancen & Risiken

Das Unternehmen ist von allen Seiten durch positive wie
negative Einwirkungen beeinflul$t. Der Erfolg kann durch
Chancen gestarkt und durch Risiken gefahrdet werden. Im
folgenden seien die Rsiken und Chancen gegeniibegestellt. Je
mehr die Risiken vorhersehbar sind, desto schneller und flexibler
kann auf sie reagiert werden, um sie entsprechend einzudammen
und das Unternehmen nicht zu gefihrden. Zur Verringerung der
Risiken

stehen betriebliche MaBnahmen zur Verfiigung (siehe unten).
Zusitzlich besteht die Moglichkeit Risiken durch
Versicherungsschutz zu minimieren. Hierzu gehoren z.B.
Betriebshaftpflicht, betriebliche Versicherungen gegen
Betriebsunterbrechung sowie weitere personliche Versicherungen
(Rechtschutz tiber Unfall- und Krankenversicherung bis zur
Alterssicherung und Familienschutz).

CHANCEN RISKEN

= Das Produktsortiment ist komplett eingefiihrt und mit den
Folgeauftragen ist eine zukunftssichernde Basis gegeben.

= Fokus auf hochattraktive Segmente und tiberlegener Kundennutzen.

= GroRes Marktpotential.

= Erfahrene vollwertige Kundenbetreuung.

= Ubernahme und Anpassung an die bewihrte Organisationsstruktur.

= Starke Ertragslage als solide Basis der Zukunft.

= Die bei einer Neugriindung meistens sehr lange Anlaufphase bis zur

Gewinnphase entfallt.

Groldteil der Produkte befindet sich am Beginn des

Produktlebenszyklus.

= Die bestehenden Kunden sind interessiert an neuen innovativen
Produkten, die ins Sortiment passen.

= Die kostengtinstige, schlanke Personalstruktur kann bestehen
bleiben.

= Gelenkserkrankungen und alters- bzw. altersbedingte Frakturen

nehmen nehmen bei Tieren weltweit kontinuierlich zu.

Betriebe fiir chirurg. Spezialprodukte haben eine hohe

Wertschopfung.

In Osterreich hoher Bedarf an Kundenintegration und wer die

Kunden entsprechend anspricht, kann treue Stammkunden finden.

= Einsatz innovativer Technologien, neuer Implantate, neuer
Werkstoffe

= Kompetenz: Durch Konzentration auf Innovation und
Zusatzleistungen ist eine allumfassende Kompetenz erreichbar.

= Kundenkooperationen: Durch die standige Mitarbeit der Zielgruppe
ist ein hautnaher Kontakt zu allen Problemen gegeben.

= Hohe Serviceleistungen: Service und Zusatzangebote schaffen
Kundenbindungen und gesicherte Umsatze.

EXTERNE RISIKEN

= Risiko durch Bedrohung neuer Strategien der GroBhandler.

= Risiko von Sattigungstendenzen in den
Teilbereichen/Teilsegmenten.

= Risiko der Unvorhersehbarkeit von Entwicklungen.

= Risiken durch Irrtimer der Erhebungen und Prognosen.

= Gefahr vor Unternehmen, die das gleiche Kundenproblem losen
und Ideen nachahmen wollen.

= Veranderungen auf der Einkaufs-, Produktions- und Vertriebsseite.

= Neue politische und/oder technische Beschrankungen bzw.
Hindernisse.

= Anstossen an den Grenzen der bestehenden Technik.

INTERNE RISIKEN

= Es muR grundsétzlich an den Kunden gedacht und das Risiko des
Chirurgen berlicksichtigt werden. Dies betrifft z.B. das Risiko, das
aus falscher Handhabung eines chirurgischen Instruments oder
Produktes im Rahmen seiner Arbeit bei einem Eingriff in den
Tierkorper (Operation) resultiert. Es ist schlimmstenfalls
anzunehmen, dass der Patient in seiner Lebensfiihrung tief
beeindruckt wird bzw. lebensgefahrlich verletzt wird.

= Risiko durch Verzogerung der Geschiftstatigkeiten.

= Risiko durch mangelnde Qualititssicherung der Auftragsproduktion.

= Risiko durch Ausfall von Schliisselpersonen.

= Geschiftsstrategische Risiken (keine bzw. falsche Wirkung der
Strategie, Konkurrenzbestindigkeit, Mitarbeiterausfall).

= Liquiditatsengpasse.

= Risiko durch planwidriges Verhalten einzelner
Unternehmensbereiche und Nichterreichen der Ziele.

= Risiko durch Lieferengpasse aufgrund starker Nachfrage.

= Risiko der beschrankten Beschaffung der notwendigen Mittel.

MASS NAHMEN ZUR MINDERUNG DER RISIKEN

" Verteilung des Wissens auf mehr Personen.

= Rekrutierung von zusatzlichen Fachkriften.

= Sorgfaltige Auswahl von Lieferanten und Geschiftspartnern;

= Zusammenarbeit nur mit ISO/DIN zertif. Unternehmen

" Intensivierung der bisherigen Finanzbeschaffungs-
massnahmen.

= Standiges Kundenmonitoring und betriebliches Controlling.

" Beschleunigung des Geldeingangs durch standige Kontrolle
der Zahlungseingdnge, durch telefonische und personliche
Kontaktaufnahme, ein funktionierendes Mahnwesen, neue
Verhandlungen, Einschaltung von Inkassounternehmen. Bei
weiteren Problemen Barzahlung vereinbaren.

" Dem Kunden keine Moglichkeit geben, die Zahlung zu
verzogern, indem er Mangel oder Zeitverzogerungen
geltend machen kann.

o MR
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= Bei Liquiditatsengpassen konnen Tilgungsaussetzung, Tilgungs-
streckung oder Umschuldungen von Darlehen vereinbart
werden

= Produktivitatssteigerung durch rationellere
Auftragsabwicklung.

= Einsparungen der Personalkosten

= Optimierung der Arbeitsabliufe

= Fehlerquellen in der Auftragsbearbeitung ausschalten

= Kurze Wege, straffe Organisation

= Ausstattung mit moderneren
Maschinen, Werkzeugen und Kommunikationsmitteln

= Abbau des Warenlagers.

= Erhohung des Eigenkapitals.



9. Finanzplanung
9.1. Kapitalbedarfsplanung

9.2. Eigenkapital

Die Investitions- und Anlaufkosten kénnen im Vergleich zu den
Wettbewerbern relativ gering gehalten werden. Das
hauptsachliche Kapital, das aufgewendet werden muB, sind die

Ubernamekosten (290.000 €). Diese ergaben sich aus der

Unternehmensbewertung. Fiir Grundstiicke und Gebdude sind
keine Kosten aufzuwenden, da die Geschaftstatigkeit an keinen
Standort gebunden ist und lediglich den Rahmen eines
Biiroraumes und ein kleines Lager benétigt. Fir den

Geschaftszweck sind lediglich Biromaschinen und diverse

Software erforderlich. Der Kapitalbedarf fiir den Warenbestand
ergibt sich aus dem durchschnittlichen Materialumschlag der
vergangenen Jahre und liegt bei ca. 12.200 €. Der Kapitalbedarf
fur Betriebsmittel, welche die Sachgemeinkosten, Zinsen,
Personalkosten und die fiir den Betrieb notwendigen

Unternehmerkosten enthalten, sind fiir die Dauer von der

Produktion bis zum Verkauf zu beriicksichtigen. Die
durchschnittlichen AuBenstiande liegen bei ca. 21.800 €. Es ergibt
sich ein gesamter Kapitalbedarf von 335.173 €.

Kapitalbedarfsplan

Investitionen
Unternehmens-Ubernahme-Kosten
Grundstiicke
Gebaude
Umbaumalinahmen

+
+
+
+ Maschine, Geréte (Scanner, Computer, Kopierer)
+ Biiro-/Geschéftseinrichtung
+ Fahrzeuge, Anfangsreparatur
+ Sonstige Kosten (Geschiftsanmeldung, Gericht)
= Kapitalbedarf fiir Investitionen
Material- und Warenlager
Voraussichtlicher Waren-/Materialeinsatz pro Jahr
Durchschnittlicher Materialumschlag pro Jahr
= Kapitalbedarf fiir Warenbestand
Betriebsmittel
Personalkosten
+ Sachgemeinkosten
+ Zinsen
+ Privatentnahmen (kalk. Unternehmerlohn)
=Summe
: 360 Tage = (€/Tag)
x durchschn. Dauer Produktion/Verkauf
= Kapitalbedarf zur Vorfinanzierung
AuBenstande
Geplanter Umsatz
- Barverkaufe
= Verkaufe auf Rechnung (Ziel)
: 360 Tage =
x durchschn. Zahlungsziel der Kunden
= Kapitalbedarf zur Vorfin. der AuRenstinde

GESAMTER KAPITALBEDARF 335.173,35 €
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290.000,00 €
0,00 €

0,00 €
500,00 €
650,00 €
900,00 €
600,00 €
350,00 €

110.000,00 €
9

18.200,00 €
51.500,00 €
56.961,00 €
20.026,00 €
146.687,00 €
407,46 €

20 Tage

290.691,34 €
0,00 €
290.691,34 €
807,48 €

27 Tage

293.000,00 €

12.222,22 €

8.149,28 €

21.801,85 €

Das Eigenkapital setzt sich vorwiegend aus Barschaften,
Verwandtendarlehen und Sacheinlagen zusammen und betragt
25.000 €. Das davon bar verfiigbare Geld (10.750 €) wird in den
ersten Monaten zur Deckung der laufenden Fixkosten (am
Betriebskonto) eingesetzt.

Eigenkapitalplan

Barschaften

Barvermdogen 6.000,00 €

Sparbticher 5.500,00 €
Aktienpakete/Fonds 0,00 €
Bausparvertrag 1.000,00 €
Lebensversicherungen 0,00 €

Sonstige Bar-Reserven 1.500,00 €

Summe 14.000,00 €
Verwandtendarlehen

Darlehen 7.500,00 €

Summe 7.500,00 €
Eigenkapital in bar 21.500,00 €
Sacheinlagen

Pkw 750,00 €
PC/Hardware/Peripherie 1.000,00 €

Software 750,00 €
Einrichtung/Mobiliar 750,00 €

Sonstiges 250,00 €

Summe 3.500,00 €
Hypothekendarlehen

Verkehrswert Immobilie 0,00 €
Grundschuldeintragungen 0,00 €

Saldo 0,00 €

GESAMTES EIGENKAPITAL 25.000,00 €

9.3. Finanzierung

Die Finanzierung erfolgt tiber einen AWSL-Kredit, der BGLD
Jungunternehmerforderung und einen Firmenkredit. Die hier
angenommenen Zinssatze sind von der Bank noch nicht bestatigt.
Zusatzlich ist ein kurzfristiger Kontokorrentrahmen fiir die Dauer
von ca. 4 Monaten notwendig.

Kredit-Art Zinsen  Laufzeit Hohe

AWSL-Kredit 4% 10 Jahre 185.000,00 €
Tiroler Jungunternehmerforderung 5% 10 Jahre 35.000,00 €
Firmenkreditredit 6% 10 Jahre 90.000,00 €
Kurzfr. Kontokorrent-Rahmen (Aufenstinde) 8%  nach Bedarf 25.000,00 €
SUMME 335.000,00 €



9.4. Kostenplanung

Die Personalkosten (Mitarbeiterin angestellt) sind sehr gering und
liegen bei 18.200 € (Durchschnittsgehalt). Die Lohkosten fiir den
Unternehmer selbst sind in den kalkulatori-schen Kosten mit
20.000 € veranschlagt (inkl. Versichg.). Bei den Kosten ist zu
erkennen, dass die Raum- und Energiekosten sehr gering
ausfallen, da nur ein kleines Biiro und Lager benétigt wird. Die
Verwaltungskosten enthalten relativ hohe Versand- und
Transportkosten, da dies der hauptsiachliche Vertriebsweg ist. Die
Angabe der Linzenzkosten in der Hohe von 12.355 € sind
notwendig fiir den Beniitzungs-aufwand der Patente
verschiedener Fachirzte. Die Ubernahmekosten in der

Hohe von 290.000 € wurden mit einer Verbindlichkeit tiber 10
Jahre bei einem Zinssatz von 5,5% p.a. in die Rechnung
einbezogen. Somit ergeben sich jahrliche Zinsen in der Hohe von
17.985 €. Die Tilgung erfolgt tiber 10 Jahre ( 36.336 € jdhrl.). Die
zusatzl. Bankspesen und Kontokorrentzinsen wurden mit 840
bzw. 1.800 € angenommen. Das Darlehen kann iber die Laufzeit
von 10 Jahren im JahresabschluB als ausgabenwirksame
Abschreibung angesehen werden. Die Gesamtkosten sind jene
Mindestkosten, die als Rohgewinn in der Umsatzplanung
aufscheinen sollen.

Personalaufwand Anmerkung monatlich jahrlich
Mitarbeiter Bezahlte Gehalter 12 x 1.000 € 12.000,00 €
+ Weihnacht-, Urlaubsgeld 2 x 1.000 € 2.000,00 €
=Gehalt Pro Jahr = 14 x 1.000 € 14.000,00 €
+ 30,0% Lohnnebenkosten 4.200,00 €
= zu bezahlen pro Jahr 18.200,00 €
Sachgemeinkosten 12 Monate jahrlich
Raumkosten
Miete fUr BUIO..c.uviieieiiiie e eeiiee | et e 12 x 290 € 3.480,00 €
NEDENKOSIEN. ....coiiiiiicciie e | et 12x72,5€ 870,00 €
Reinigungskosten.........cccvevveereeienieeieneens 12x29 € 348,00 €
Gebaudeversicherungen.. 12x 18 € 216,00 €
Sonstige Raumkosten 12x36 € 432,00 €
5.346,00 €
Energiekosten
Heizung............. 12x72,5€ 870,00 €
Strom fiir Biro.... . 12x72,5€ 870,00 €
GaS, WSSl cceieeeieeiiiiiiiiiieeeee e e e eesiieeeees 12x 11€ 132,00 €
1,872,00 €
Verwaltungskosten
Telefon, Fax (BUro)........cceeeeeecuveeeeeciieeeeennnns 12x72,5€ 870,00 €
Telefon (MObil).......ocovviviiiiiieeeee, 12x72,5€ 870,00 €
Internetanschluf, Providerkosten. 12 x55 € 660,00 €
Postgebiihren..........cccceeeeecvvieeenn. 12 x 145€ 1.740,00 €
Transportgebiihren................... e | e 1.090,00 €
Biiroartikel, Druckpatronen etc............... 12x72,5€ 870,00 €
Kopien, Farbkopien, Druckschriften......... 12x36 € 432,00 €
Geringwertige GUter.........ccoevvvvcvvivireeeeeennnn. 725,00 €

Biiroeinrichtungen....... 1.090,00 €
Beitrage, Mitgliedsbeitrage. 363,50 €
Steuerberatung................... 725,00 €
Jahresabschlusskosten..... . 725,00 €
Subhonorare........c.ueeeeecuveieeecieeeecee e 1.090,00 €
Betriebs-Versicherungen.. . 12x72,5€ 870,00 €
LEASING..eeietieeeeiiieiieeeee e 12x 182 € 2,184,00 €
Fachliteratur.......ccooovuvvvvveeeeeiieeieeeecccccieeeees 363,50 €
Fortbildung, Messen, Tagungen... 725,00 €
Lizenzentgelte ......cceeveveivveeeeiiee e 12.355,00 €
Sonstige KoSten.........ccueeeevviiieiniiiiecinnnen. 1.017,00 €
28.765,00 €
Vertriebskosten
Werbekosten, Inserate, Reprasentation... || e 2,980,00 €
BEWIITUNG. ... eeeeccciiiiiieeeeeeeeeeiiiee | eeerrciiiiireeee e e e e e e e e e s sssiinnnnnnneeeeaeees | eeeii e e 400,00 €
Kosten der Angebotserstellung.. e | e 436,00 €
Fahrtkosten (Vertriebs-Kfz)........ 2.500 km/Monata 0,18 €....... 12 x 450 € 5.400,00 €
Didten Inland..........ccc.c..... 10 Tage/Monat a 13,1/Tag.... 12x131€ 1.572,00 €
Diaten Ausland.........ccccoeeeeviiiiiiiiiieeeiiieeeeens 4 Tage/Monat a 17,45/Tag....... 12x69,8 € 837,60 €
Nachtigung Inland..........ccoeeeiieiiiiiiieiiies 9 Nichte/Monat a 18,15/N....... 12x 163,35 € 1.960,20 €
Nachtigung Ausland...........ccoceeeeeiieeenncnennn. 3 Nachte/Monat a 25,4/N....... 12x76,2 € 914,40 €
14.500,20 €
Instandhaltung/Reparaturkosten
WG, Gerate, SONSHIZES...ccvvviiiiiiiiiiiiiiiiiicces | eeteeeee e et eee e e e e e e esiinnneeee | e ee e 1.016,80 €
51.500,00 €
Zinsen, Tilgung, Aufwand Betriebskio Anmerkung 12 Monate jahrlich
Fremdkapital x durchschn. Zinssatz.......... 327.000 €
x durchschn. Zinssatz (10 Jahre) 5.5%
= Fremdkapital-Zinskosten......................... 17.985,00 € 17.985,00 €
Tilgungskosten (10 Jahre x 72.672€). 36.336,00 €
Bank-Spesen, Bankgebiihren.................... 12x70€ 840,00 €
Zinsen Kontokorrentkredit.............c.cccve.... 12 x 150€ 1.800,00 €
56.961.00 €
Abschreibungen Anmerkung jahrlich
Anschaffung (Ubernahmekosten-Kredit).. Darlehen.......ccoooveevveeeeeeeeeeeni, 327.000,00 €
: Nutzungsdauer _ 10 Jahre
= Abschreibung der Ubernahme............... | eeeiee | eeeerierea e, 32.700,00 €
Sonstige Investitionen.............ccceeceeeniieenen. 4 Jahre 36,500€/ 4Y 912,50 €
33,612,50 €
ten jahrlich
Kalk. Unternehmerlohn......... 16.356,50 €
Zusatzkrankenversicherung...... 1.300,00 €
Zusatz-Pensionsversicherung. 875,00 €
Lebensversicherung..................... 725,00 €
Sonstige kalkulatorische Kosten............ 770,00 €

| 20.02650€ |

GESAMKOSTEN/Rohgewinn |

\ 180.300,00€ |

o MECIES
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9.5. Umsatz- und Gewinnplan

Im ersten Jahr (2002) wird fiir den Normalfall angenommen, dass
der Umsatz der gleiche ist wie im Jahr 2001 (581.400€) . Der
Cash-Flow betragt 221.200 €, d.s. ca. 38,5% des Umsatzes.

Die jahrliche Abschreibung wird mit 67.200 EUR angemessen,
der vorlaufige Gewinn (vor Unternehmerentnahmen) liegt bei
40.100 € (s. Tabelle). Es wird im ersten Jahr mit einem
ausgeglichenen Ergebnis kalkuliert (Gewinn = 0,00). Bei der
Prognose 2003/04 werden die gleichen Pramissen verwendet,
deshalb wird auf die Darstellung der differierenden Absatz-
mengen der einzelnen Produkte verzichtet. Es wird bis dahin ein
durchschnittlicher Wachstum von 3-4% angenommen.

In den Folgejahren wird der Break-Even erreicht. Die Gewinne
liegen erst nach Tilgung des Kredites in einem hochwertigen
Bereich. Nach einer ausreichenden Konsolidierung und der
Realisierung der erwarteten Wachstumssteigerungen von 25%p.a.
kénnen Umsatzrenditen bis zu 30% erreicht werden.

Die Best-Case- und Worst-Case-Szenarien zeigen den Erfolg unter
Berlicksichtigung von positiven bzw. negativen Einflissen. Die
Zahlen des Jahres 2001 wurden direkt Gibernommen, die Jahre
danach zeigen im positiven Fall eine Steigerung von ca. 6% p.a.,
im Negativ-Fall einen Verlust von 5% und danach eine geringe
Steigerung von 1,8 bzw. 1,6%.

Werte in Tsd. EURO

JEL 1997 1998 1999 2000 2001 2002* 2003* 2004* in%
Geschaftsumsatz 238,3 253,8 223,4 289,8 255,7 290,7 290,7 301,6 312,5 100,0%
Steigerung geg. Vorjahr +6,5% -12,0% +29,8% -11,8% +13,7% 0,0% +3,75% +3,6%
Material-/Wareneinsatz 107,8 117,1 94,4 120,5 100,0 110,5 110,5 112,6 116,3 37,2%
Steigerung geg. Vorjahr +8,7% -19,4% +27,7% -17,0% +10,4% 0,0% +1,97% +3,23%
Rohgewinn I (in Tsd ATS) 130,5 136,6 129,0 169,3 155,6 180,2 360,6 188,9 196,2 62,8%
Personalaufwand 25,9 25,7 26,2 26,3 17,6 26,5 36,4 20,0 21,1
Rohgewinn Il (in Tsd ATS) 104,6 110,9 102,7 143,0 138,0 153,7 324,2 169,0 175,1 56,0%
Sachgemeinkosten 25,1 27,0 25,3 37,7 25,4 41,8 103,0 54,5 58,1
Steigerung geg. Vorjahr +7,4% -6,2% +48,8% -32,5% +64,29% +146,49% -+47,08% +6,67%
Cash Flow I (in Tsd ATS) 79,5 83,9 77,4 105,3 112,6 111,9 221,2 114,5 117,0 37,4%
Steigerung geg. Vorjahr +5,6% -7,8% +36,1% +6,9% -0,6% 97,6% -+48,3% +2,2%
ZINSEN (in Tsd ATS) 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 3,6 113,9 56,9 56,9
Cash Flow 11 (in Tsd ATS) 75,8 80,3 73,8 101,7 109,0 108,3 107,3 57,5 60,1 19,2%
Abschreibung 3,1 3,7 4,2 4,8 4,4 5,1 67,2 33,6 33,6
Vorlaufiger Reingewinn 72,7 76,6 69,6 96,9 104,5 103,2 40,1 23,9 26,5 8,5%
Kalk. Unternehmerlohn 18,2 18,2 18,2 21,8 23,6 24,3 40,1 21,1 21,1
Tatséchl. Gewinn 54,6 58,4 51,4 75,1 80,9 78,9 0,0 2,8 5,4 1,7%

BEST CASE Werte in Tsd. EURO

Jahr 2001 2002* 2003* 2004*

Geschiftsumsatz 290,5 100,0% 308,0| 100,0%| 327,0[ 100,0%| 345,0| 100,0%

Material-/Wareneinsatz 110,0 37,9% 116,0] 37,7%| 134,0] 41,0%| 130,0] 37,7%

Rohgewinn I (in Tsd €) 180,0 62,0% 192,0] 62,3%| 193,0] 59,0%| 215,0] 62,3%

Personalaufwand 26,5 21,5 23,0 25,0

Rohgewinn 1l (in Tsd €) 153,5 52,8% 170,5] 55,4%| 170,0] 52,0%]| 190,0] 55,1%

Sachgemeinkosten 41,5 52,0 53,0 55,0

Cash Flow | (in Tsd €) 111,5 38,4% 118,5] 38,5%| 117,0] 35,8%| 135,0] 39,1%

ZINSEN (in Tsd €) 3,6 55,0 55,0 55,0

Cash Flow Il (in Tsd €) 108,0 37,2% 63,5| 20,6% 62,0 19,0% 80,0 23,2%

Abschreibung 5,2 33,0 33,0 33,0

Vorlaufiger Reingewinn 103,0 35,5% 30,5]  9,9% 29,0] 8,9%| 47,0 13,6%

Kalk. Unternehmerlohn 22,0 22,0 22,0 22,0

Tatsachl. Gewinn (in Tsd €) 78,0 26,9% 8,5 2,8% 7,0 2,1% 25,0 7,2%

WORST CASE Werte in Tsd. EURO

Jahr 2001 2002* 2003* 2004*

Geschaftsumsatz 290,5| 100,0% 275,0| 100,0% 280,0| 100,0%| 286,0| 100,0%

Material-’Wareneinsatz 110,0 37,9% 115,0 41,8% 112,0 40,0%| 116,0 40,6%

Rohgewinn | (in Tsd €) 180,0 62,0% 160,0 58,2% 168,0 60,0%| 170,0 59,4%

Personalaufwand 26,5 38,0 18,0 18,0

Rohgewinn Il (in Tsd €) 153,5 52,8% 122,0 44,4% 150,0| 53,6%| 152,0 53,1%

Sachgemeinkosten 41,5 103,0 55,0 55,0

Cash Flow | (in Tsd €) 111,5 38,4% 19,0 6,9% 95,0 33,9% 97,0 33,9%

ZINSEN (in Tsd €) 3,6 55,0 55,0 55,0

Cash Flow Il (in Tsd €) 108,0 37,2% -36,0| -13,1% 40,0 14,3% 42,0 14,7 %

Abschreibung 5,2 35,0 34,0 34,0

Vorlaufiger Reingewinn 103,0 35,5% -71,0| -25,8% 6,0 2,1% 8,0 2,8%

Kalk. Unternehmerlohn 22,0 21,0 21,0 21,0

Tatsachl. Gewinn (in Tsd €) 78,0 26,9% -92,0| -33,5% -15,0 -5,4% -13,0 -4,5%
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9.6. Liquiditatsplanung

Der vorgelegte Liquiditatsplan zeigt, dass die Ausgaben im ersten
Monat durch das Eigenkapital abgedeckt sind; lediglich im
zweiten, dritten und vierten Monat ist ein Kontokorrentkredit
notwendig. Schon an ab dem 5. Monat arbeitet das Unternehmen
im positiven Bereich (siehe Kontostand Periodenanfang und

Kontostand Periodenende, unten). Das Finanzrisiko fir das
Unternehmn kann aufgrund des hohen Kapitalflusses und des
nahtlosen Uberganges effektiv wirtschaften und dem Geldgeber
ein geringes Risiko bieten.

= Kontostand Periodenende

+4.879,31 €

9.670,45 €

22.578,93 €

44.487,40 €

76.395,88 €

117.304,35 €

168.212,83 €

(Angabenin EURO) JAHRESPLAN 1. Monat 2. Monat 3. Monat 4. Monat 5. Monat 6. Monat 7. Monat 8. Monat

Plan-Umsatz 290.691,34 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 € 24.224,28 €
1. Geld-ZufluB
Zahlungseingang von Kunden +290.691,34 € +0,00 € +20.382,67 € +27.000,00 € +35.000,00 € +45.000,00 € +54.000,00 € +63.000,00 € +65.000,00 €
Barverkauf +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 €
Zuginge Debitoren Vorjahr/Vormonat +29.000,00 € +1.500,00 € +2.500,00 € +4.000,00 € +5.000,00 € +5.000,00 € +5.000,00 € +6.000,00 € +0,00 €
Zahlungen Kreditverkdufe +350,00 € +0,00 € +29,17 € +29,17 € +29,17 € +29,17 € +29,17 € +29,17 € +29,17 €
Zinsertrag UberschuB fliissige Mittel +12,50 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 € +0,00 €
+ Geldzufluss gesamt +320.053,84 € +1.500,00 € +22.911,84 € +31.029,17 € +40.029,17 € +50.029,17 € +59.029,17 € +69.029,17 € +65.029,17 €
2. Geld-Abflu
Anfangsinvestitionen
Grundst., Gebidude -0,00 € -0,00 €
UmbaumaBnahmen -500,00 € -500,00 €
Maschinen, Gerite -750,00 € -750,00 €
Einrichtung -900,00 € -900,00 €
Fahrzeuge, Reparatur -600,00 € -600,00 €
Geschiftsanmeldung u.a. -175,00 € -175,00 €
Summe -2.925,00 € -2.925,00 €
Ifd. Sachgemeinkosten
Personal- und Personalnebenkosten -18.200,00 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 € -1.516,67 €
Raumkosten, Miete, Nebenkosten -5.346,00 € 445,50 € 445,50 € 445,50 € 445,50 € 445,50 € 445,50 € 445,50 € 445,50 €
Energiekosten -1.872,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 € -156,00 €
Verwaltungskosten, Kfz, Biiro, Vers. -28.765,00 € -2.397,08 € -2.397,08 € -2.397,08 € -2.397,08 € -2.397,08 € 2.397,08 € 2.397,08 € -2.397,08 €
Vertriebskosten -14.500,00 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 € -1.208,33 €
Instandhaltung/Reparatur, etc. -1.016,80 € 84,73 € 84,73 € 84,73 € 84,73 € 84,73 € 84,73 € 84,73 € 84,73 €
Zahlung an Lieferanten, Kreditoren -10.900,00 € -908,33 € -908,33 € -908,33 € -908,33 € -908,33 € -908,33 € -908,33 € -908,33 €
Ifd. Waren-/Materialeinsatz -56.961,00 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 €
Summe -137.560,80 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 € -11.463,40 €
Ifd. Zinsen, Tilgung
Ifr. Fremdkapital-Zinskosten -17.985,00 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 € -1.498,75 €
Ifr. Darlehenstilgung (10 Jahre 4 72.700 €) -36.336,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 € -3.028,00 €
Bank-Spesen, Bankgebiihren -840,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € 70,00 € -70,00 €
kurzfr. Bankzinsen Kontokorrentkredit -1.800,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 € -150,00 €
Summe -56.961,00 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 € -4.746,75 €
Kalkulatorischer Unternehmerlohn u.a. -20.026,50 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 € -1.668,88 €
Rechnerische Reserve -2.900,00 € -241,67 € -241,67 € -241,67 € -241,67 € -241,67 € -241,67 € -241,67 € -241,67 €
Summe -22.926,50 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 € -1.910,54 €
-GeldabfluR insgesamt -217.448,30 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 € -18.120,69 €

do A 02.60 0,6 9 08,48 08,48 08,48 0.908,48 0.908,48 6.908,48
3. Kontosaldo/Rahmenkredit
Eigenkapital (in bar verfiigbar) 21.500,00 €
Kontostand Periodenanfang 21.500,00 € 21.500,00 € 4.879,31€ 9.670,45 € 22.578,93 € 44.487,40 € 76.395,88 € 117.304,35 € 168.212,83 €
+ Saldo (ZufluR - AbfluR) -16.620,69 € 4.791,15 € 12.908,48 € 21.908,48 € 31.908,48 € 40.908,48 € 50.908,48 € 46.908,48 €

215.121,30 €

+ Rahmenkredit (2. bis 4. Monat) ] 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 € 0,00 €

= Kontostand TOTAL

168.212,83 €

215.121,30 €

WOW W . A J U N. A

NETT
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+415.105,20 €

+4.879,31 €

9.670,45 €

22.578,93 €

44.487,40 €

76.395,88 €

117.304,35 €




10. Realisierungsplanung

Die Betriebsiibergabe sollte mit Beginn des Jahres 2002 erfolgen,
kann jedoch auch mit Verzégerung etwas spéter beginnen, des-
halb wurden hier die Monate numeriert.

Die Kunden und Lieferanten werden in der Ubergangsphase
informiert, wobei der Ubergeber bei der personlichen Kontakt-
aufnahme anwesend sein wird. Die Kundenbeziehungen sollen
vorrangig beachtet werden, um das kiinftige Umsatzpotenzial
nicht zu gefahrden.

Es werden keine Mitarbeiter tibbernommen und es sind
vereinbarungsgemal keine Abfindungen aufzuwenden.

Die Betriebsorganisation wird im gleichen Stil fortgesetzt, jedoch
mulB sie neu auf die einzelnen Beteiligten abgestimmt werden.

Die hier angefiihrten Umsetzungschritte sind hier in groben
Umschreibungen und Meilensteinen dargestellt.

|Vorgangsname Januar

Juni Juli August September |Oktober Movember |Dezember

Februar |Mélz |April Mai

Griindung

Obemahmearbeiten
Eiiroginrichtung f EDY
Lieferantentermine
Finanzierungsgespriche

Analysen

Produktentwicklun : : H
g i H I|||||||||_

Messen :

Meuproduktion _

W erbemittel
Internet ::

o HErIES
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