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1. Einfiihrung in das SOCIAL SEED PROJEKT

1.1 Ziele des Projekts

Das Projekt SOCIAL SEED zielt darauf ab, eine neue Methodik zu entwickeln, um sozial aus-
gegrenzte Personen mit einem innovativen Ansatz, der von Privatunternehmen unterstitzt
wird, in die Selbstandigkeit zu bringen, wobei ein hybrides Modell der Zusammenarbeit zwi-
schen NGO und Unternehmen entwickelt wird. Es werden bewahrte Verfahren und Bildungs-
inhalte analysiert und Unternehmen in die Griindung von 15 Unternehmen von sozial ausge-
grenzten Personen einbezogen. Und schlieflich wird das gesamte Wissen und Know-how als
Methode an alle NGOs und 6ffentlichen Verwaltungen in Europa weitergegeben.

Die wichtigsten Ziele des Social Seed Projekts wahrend der 30-monatigen Laufzeit sind:
= Entwicklung einer Inkubationsmethodik fiir ausgegrenzte Gruppen von Griindenden;
= Aufbau eines sozialen Inkubators;

= Schaffung eines neuen Geschaftsmodells fiir die Zusammenarbeit zwischen Unterneh-
men und NGOs;

= Entwicklung eines Schulungskurses, der auf die Bedurfnisse und Einschrankungen dieser
Grindenden (ausgegrenzte Gruppen) ausgerichtet ist;

® |nnovation von wirtschaftlich nachhaltigen Geschaftsmodellen zur Wiederaufnahme ei-
nes selbstbestimmten Lebens;

= So viele Menschen wie méglich mit diesem Instrument fiir unternehmerische Okosyste-
me zu erreichen: NGOs, Privatunternehmen, 6ffentliche Verwaltungen usw.

1.2 Projektpartner

SOCIAL SEED wird von 6 Einrichtungen aus 4 verschiedenen Landern durchgefiihrt: Spanien,

Deutschland, Italien und Polen.

= F. INICIATIVAS (Spanien): Auf Innovation spezialisiertes Beratungsunternehmen mit ei-
nem eigenen privaten Inkubator. Es stellt die direkte Verbindung zur Geschaftswelt her.

= |SM-MAINZ (Deutschland): Sozialforschungsinstitut, verbunden mit der o6ffentlichen
Verwaltung und Universitatsnetzwerken. Umfassende Erfahrung mit bewahrten Verfah-
ren und dem europdaischen Arbeitsmarkt.

= ANZIANI E NON SOLO (Italien) NGO mit Schwerpunkt auf Unternehmertum und sozialer
Eingliederung. Erfahrung mit der Griindung von Unternehmen aus ausgegrenzten Grup-
pen und der Verwaltung von Mikrokrediten.
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BISER (Polen): Baltisches Institut flir europdische und regionale Angelegenheiten. Starke
Beziehungen zu Unternehmen und sozialen Einrichtungen in ihrer Region. Vielfaltige Er-
fahrungen im Bereich nachhaltige Entwicklung und soziales Unternehmertum.
ASOCIACION CON VALORES — ACV (Spanien): NGO mit unternehmerischem Ansatz. Ihre
Mitglieder sind Fachleute aus der Wirtschaft, was es ihnen ermoglicht, geschaftliche Lo-
sungen fiir soziale Herausforderungen zu entwickeln.

SOCIAL LAB (Italien) Konsortium verschiedener sozialer Genossenschaften im Stden Itali-
ens. Breitere Erfahrung in der Entwicklung und Griindung von Unternehmen fiir ausge-
grenzte Gruppen.

1.3 Ziele dieses Handbuchs

Mit diesem Handbuch wollen wir ein Schulungsprogramm bereitstellen, das Unternehmens-

griindungen fiir von Ausgrenzung bedrohte Personen unterstiitzt. Es basiert auf den spezifi-

schen Bediirfnissen dieser Zielgruppe und ist an den Profilen von Personen aus benachteilig-

ten Gruppen, auch mit niedrigerem Bildungsniveau, angepasst. Dieser Lehrplan wurde auf

der Grundlage von zwei experimentellen Griindungsprogrammen entwickelt, die von ACV in
den Jahren 2019 und 2020 durchgefiihrt wurden. Der aus diesen Erfahrungen hervorgegan-
gene Schulungsinhalt selbst wurde mit allen Partnern geteilt, um Kommentare, Feedback

und Verbesserungsvorschldage zu erhalten.

Die Ziele dieses Schulungsprogramms sind:

Unternehmerische Fahigkeiten entwickeln - ein realistisches Bewusstsein fiir die Risiken
und Vorteile der Selbststandigkeit erlangen

Klarung einer Geschéftsidee und Verstehen der Schritte, die zur Griindung eines eigenen
Unternehmens erforderlich sind

Entwicklung der notwendigen Fahigkeiten, um ein wirtschaftlich lebensfdahiges und
nachhaltiges Unternehmen zu fihren

Erarbeitung relevanter Geschiaftskenntnisse (Gesetzgebung, Steuern, Finanzierungsquel-
len usw.)

Es kann von allen 6ffentlichen oder privaten Organisationen genutzt werden, die Unterneh-

mensgrindungsstrategien fiir von Ausgrenzung bedrohten Personen umsetzen wollen.
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2. Einfiihrung in die Inkubationsmethodik

2.1 EinfUhrung in die Inkubationsmethodik

Dieser Lehrplan basiert auf einem intensiven Inkubationsprozess, bei dem die ausgewahlten
Teilnehmenden in Echtzeit an der Entwicklung ihrer Geschaftsidee und -strategie arbeiten
werden. Die Schulungen vermitteln ihnen das notwendige Wissen, um ihr Projekt zu entwi-
ckeln. Es wird ein schrittweiser Ansatz und Praxismethoden (Design Thinking, Lean Startup...)
verfolgt.

Unternehmerische Bildungsprogramme miissen Wissen und Verstandnis fiir verschiedene
Aspekte der Umsetzung einer Geschaftsidee vermitteln, wie z. B. die Merkmale einer unter-
nehmerischen Denkweise, die Entwicklung unternehmerischer Absichten und technisches
Fachwissen sowie die Forderung der Eigenverantwortung und des Selbstbewusstseins der
Teilnehmenden.

Entscheidende Faktoren fir den Erfolg einer unternehmerischen Initiative, die von benach-
teiligten Griinder:innen durchgefiihrt wird, sind:

= ein personlicher Plan und eine starke Motivation

= ein Bewusstsein fir die eigenen Fahigkeiten und das eigene Potenzial

= Vertrauen in die eigenen Erfolgschancen

= die Kombination aus einem fiktiven Teil und einem eher praktischen Teil von Coaching-
Profis und Spezialisten in diesem Bereich

= Teamarbeit, die es benachteiligten und schwacheren Personen ermdoglicht, sich gegen-
seitig Mut zu machen, sich in anderen zu spiegeln und zu konfrontieren, da sie sehen,
dass einige Angste oder Schwierigkeiten geteilt werden und in einer Gruppendynamik zu
bewaltigen sind.

Um ein erfolgreiches Unternehmensprojekt zu erreichen, ist die Planung ein zentrales The-
ma, und es ist wichtig, dass die Teilnehmenden wahrend des Trainings ein hohes Mal} an
Engagement zeigen: Fir die individuelle Betreuung ist eine spezifische Arbeit erforderlich,
um einen Plan in Abhdngigkeit von ihren Bedurfnissen, Zielen und Grenzen zu erstellen. Mit
besonderem Bezug auf die Planung personlicher Ziele und nachster Schritte ist ein personli-
cher Aktionsplan ein wichtiges Instrument, das den Teilnehmenden helfen kann, ihre Erwar-
tungen zu erfillen und ihre geschaftlichen Aktivitaten selbstandig zu verwalten. Es hilft
ihnen, ihre beruflichen und privaten Ziele immer im Blick zu haben und mitzudenken.

Die wichtigsten Kenntnisse, die zukiinftigen Griinder:innen erwerben missen, sind:

= Aspekte der Verwirklichung einer Geschaftsidee,

= die Merkmale einer unternehmerischen Denkweise,

= Entwicklung einer unternehmerischen Absicht,

= technisches Wissen,
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= Befdhigung zur Reflexion.

Die wichtigsten Themen, die in diesem Lehrplan behandelt werden, sind:

= Praxismethoden fir die Entwicklung von Geschaftsmodellen

= Unternehmensstrategie und Marketing

=  Geschaftsplan

= Kommunikation (einschlieBlich Vernetzung und digitale Fahigkeiten)
= Buchhaltung und Finanzen

Dariber hinaus werden bei der Unterstlitzung der Unternehmensgriindung Soft Skills als ein
zentrales Thema betrachtet, da diese persdnlichen Fahigkeiten bei der Fiihrung des eigenen
Unternehmens von Vorteil sind und daher auch ihrer Entwicklung besondere Aufmerksam-
keit gewidmet werden sollte. Die Teilnehmenden werden sie nicht nur in einem speziellen
Modul entwickeln, sondern auch in Teamarbeit, wobei sie die Mdglichkeit haben, ihre per-
sonlichen Fahigkeiten der Gruppe zur Verfligung zu stellen. Durch formelles und informelles
Lernen kdonnen die Griinder:innen diese Fahigkeiten erwerben oder verstarken:

= Kommunikationsfahigkeit
= Mediationsfahigkeit

=  Probleml6sung

=  Anpassung

=  Flexibilitat

2.2 Profile der Teilnehmenden

Dieser Ausbildungsplan ist auf von Ausgrenzung bedrohte Personen ausgerichtet.

Die Profile der Griinder:innen, einschlieRlich des Bildungsniveaus, friiherer Arbeitserfahrun-
gen, bereits erworbener Kenntnisse und Fahigkeiten, haben besondere Auswirkungen auf
die Definition des Ausbildungsbedarfs und des spezifischen Ausbildungsprogramms in einem
Inkubationsprozess.

Der benachteiligte Status von Griinder:innen kann mit begrenzten Kenntnissen, Fahigkeiten,
Arbeitserfahrung, geringem Human- und Sozialkapital und Diskriminierung in Bezug auf Al-
ter, Herkunft und Geschlecht zusammenhangen. Das Ausbildungsprogramm muss diesen
Aspekten Rechnung tragen. Die Aus- und Weiterbildung von Griinder:innen ist der Schlissel
zur Entwicklung und Erweiterung ihrer Fahigkeiten und Fertigkeiten.

Bei der Auswahl der Teilnehmenden fiir einen Inkubator miissen die folgenden Aspekte be-
ricksichtigt werden:

= Bildungsstand
= frihere Arbeitserfahrungen
= bereits erworbene Kenntnisse und Fahigkeiten

4
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Zweitens ist es von grundlegender Bedeutung, dass die Teilnehmenden wahrend der Schu-
lung ein hohes Mal§ an Engagement zeigen. Flir diese individuelle Betreuung ist eine spezifi-
sche Arbeit erforderlich, damit sie ihre eigene Strategie zur Unternehmensentwicklung zu
definieren. Daher werden die Ausbildungs- und Inkubationsmoderatoren mit ihnen einen
spezifischen Plan erstellen, der auf ihre Bedlirfnisse, Ziele und Grenzen abgestimmt ist. Die-
ser personliche Aktionsplan ist ein wesentliches Instrument, das den Teilnehmenden helfen
kann:

= jhre Erwartungen zu erfillen,

= jhre Geschaftstatigkeit selbstiandig zu verwalten,

= jhre beruflichen und privaten Ziele immer im Blick zu haben und mitzudenken,
= Strategien fir das Gleichgewicht zwischen Arbeit und Privatleben zu vermitteln.

Es ist auch wichtig, mogliche psychologische Herausforderungen zu berlicksichtigen, die den
Inkubations- und Lernprozess beeintrachtigen konnten. Diese Art von Herausforderungen
konnen erwartet werden, aber es ist wichtig, Strategien und Tipps zu kennen, um sie zu be-
waltigen. Es wird empfohlen, die Moglichkeit zu bieten, mit Coaches, die speziell auf die Lei-
tung dieser Prozesse vorbereitet sind, an der Selbstwahrnehmung und dem Empowerment
zu arbeiten.

2.3 Ausbildungsmethoden

Die Schulungs- und Inkubationsmethoden miissen auf das Bildungsniveau und die personli-
chen Bedirfnisse der Griinder:innen abgestimmt werden, wobei verschiedene Methoden
kombiniert werden:

= frontal

= nicht-formal

= E-Learning

= Peer-Mentoring

= Lernen durch Handeln

= Begegnungen mit erfolgreichen Unternehmern oder Experten
= Studienbesuche

Nicht-formale Schulungsmethoden sind im Allgemeinen fesselnder und motivierender, da
angehende Unternehmer:innen Live-Erfahrungen und Situationen erleben, die an ihre eige-
ne Projekte erinnern, anstatt sich auf eine theoretische Studie zu beschranken und sich von
konkreten Fallen zu entfernen.

In diesem Sinne ist es wichtig, Schulungen mit einer hohen akademischen Dimension zu
vermeiden. Ein Pool von Ausbildern, der sich aus Fachleuten und Unternehmern zusammen-
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setzt, kdnnte eher in der Lage sein, auf die Bedirfnisse der Teilnehmer einzugehen und ein
Lernumfeld zu schaffen, das auf konkreten Lebens- und Geschaftserfahrungen beruht.

Die Koordinatoren der Griindungszentren miissen jedoch bei der Vorbereitung der Schulun-
gen mit den Ausbildern zusammenarbeiten. Sie werden die Sitzungen gemeinsam Uberpru-
fen und den Inhalt und die Dynamik bei Bedarf anpassen, damit sie in das Gesamtprogramm
und die Ziele des Inkubators passen.

2.4 Ansatz des selbstgesteuerten Lernens

Diese nicht-formalen Aktivitaten konnen auch Raume und Anregungen fiir selbstgesteuerte
Lerngewohnheiten der Teilnehmenden bieten. Um die Prozesse, die mit diesem Lernmodus
verbunden sind, besser zu verstehen, werden in diesem Trainingstipp die Schliisselkompo-
nenten beschrieben, die unabhangiges Lernen fordern: die Bereitschaft zu lernen, Lernziele
zu setzen, sich auf den Lernprozess einzulassen und Wissen zu evaluieren.

2.4.1 Beurteilung der Lernbereitschaft und Festlegung von Lernzielen

Die Teilnehmenden brauchen verschiedene Fahigkeiten und Einstellungen zum Lernen: Sie
miissen autonom, organisiert und selbstdiszipliniert sein, effektiv kommunizieren kénnen,
konstruktives Feedback annehmen und sich auf Selbsteinschatzung und Selbstreflexion ein-
lassen kdnnen. Die Aktivitaten sollten dann Werkzeuge zur Bewertung der Lernfdhigkeiten
bereitstellen, die den Teilnehmenden helfen, ihre Gewohnheiten und Bediirfnisse in Bezug
auf das Lernen zu messen.

Auf der Grundlage dieser Selbsteinschatzung kénnen die Teilnehmenden Lernziele in Bezug
auf ihre Geschaftsideen definieren. Diese Lernziele zeigen die wichtigsten Bediirfnisse, Prio-
ritdten und bereits erworbenen Fahigkeiten oder Kompetenzen auf. Sie ermoglichen es den
Teilnehmenden, ihre eigenen Lernpfade mit Unterstitzung der Gbrigen Gruppe und/oder
ihrer Mentoren und Coaches zu gestalten.

v Engagieren und befihigen

Die Teilnehmenden missen sich selbst als Lernende sehen, um ihre Bediirfnisse als selbstge-
steuerte Lernende zu verstehen. Der entwickelte Lernansatz beinhaltet eine Veranderung,
die in diesem Lernprozess entscheidend ist. Bei diesem Ansatz geht es darum, Ideen selbst
zu verstehen, Wissen auf neue Situationen anzuwenden und neuartige Beispiele zu verwen-
den, um ein Konzept zu erkldren, und mehr zu lernen, als fiir den Abschluss einer Einheit
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erforderlich ist. Die Teilnehmenden missen ihre eigenen Zusammenhadnge herstellen und
ihre eigenen Motivatoren sein.

2.4.2 Auswertung des Gelernten

Damit die Teilnehmenden beim selbstgesteuerten Lernen erfolgreich sein kdnnen, missen
sie in der Lage sein, ihre Lernziele und Fortschritte in einer Lerneinheit selbst zu reflektieren
und zu bewerten. Um diesen Selbstbewertungsprozess zu unterstitzen, sollten sie sich re-
gelmaRig mit dem beratenden Dozenten beraten, Feedback einholen und Uber ihre Leistun-
gen nachdenken.

2.5 Mentoren und Coaches

Neben den Trainer:innen, die die verschiedenen Sitzungen durchfiihren, werden die Teil-
nehmenden von Mentoren und Coaches unterstitzt.

Der Einsatz der Mentoren konzentriert sich hauptsachlich auf den unternehmerischen An-
satz. Sie werden die Griinder:innen bei der Festlegung ihrer Geschaftsstrategien und Akti-
onsplane unterstiitzen. Das Mentoring-Programm wird diese Hauptschritte verfolgen:

= PROJEKTANALYSE: personliche und wirtschaftliche Ziele

=  BUSINESS MODEL CANVAS

= KUNDENPROFIL + WERTEZUORDNUNG

= ANPASSUNGSFAHIGKEIT + DEFINITION EINES GEEIGNETEN VORSCHLAGS

=  VERSUCHSPLANUNG

= HYPOTHESEN-VALIDIERUNG: Forscher, Archdologe, Journalist werden...

= ANALYSE DER ERGEBNISSE: Entwurf eines neuen, geeigneten Vorschlag Wertevorschlags
* SCHAFFUNG DES MINIMAL FUNKTIONSFAHIGEN PRODUKTS

= MARKTE VALIDIEREN

= ANALYSE DER ERGEBNISSE: Validierung des Geschaftsmodells

Die Coaches sollten sich wahrend des Inkubationsprogramms mindestens eine Stunde pro
Woche treffen. Die Coaching-Sitzungen sollen die Griinder:innen bei ihren persoénlichen Er-
fahrungen und Lernwegen unterstiitzen. Sie helfen den Teilnehmenden, Herausforderungen
und mogliche Frustrationen oder Konflikte, die wahrend des Inkubationsprozesses auftreten
konnen, besser zu bewaltigen.

= WERTE: Warum tue ich das?

= GLAUBEN: Horen Sie auf zu glauben, was wir glauben, dass wir sind

= SELBSTWERTGEFUHL: Wenn du es nicht bist, wer ist dann da?

= MENTALE KARTE: Alles ist Frucht und Folge unserer eigenen Interpretation
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= DESERVING: Du verdienst viel mehr als genug

2.6 Bank der Ideen

Vor dem Start des Inkubationsprogramms arbeiteten die Koordinatoren und Freiwilligen
zusammen, um Geschaftsmoglichkeiten auf verschiedenen Markten zu ermitteln und zu ana-
lysieren. Diese Ideen werden mit einer allgemeinen Beschreibung, einer ersten Marktanalyse
und praktischen Ratschlagen vorgestellt, um den Griinder:innen bei der Entwicklung ihres
Unternehmens zu helfen.

Diese Ideensammlung bietet Teilnehmenden, die ein eigenes Unternehmen griinden wollen,
die sichersten Optionen. lhre Entwicklungsmodelle sind bereits von Fachleuten bewertet
worden und basieren oft auf Erfahrungen, die bereits erfolgreich umgesetzt wurden. Diese
Moglichkeiten werden den Teilnehmenden am ersten Tag des Inkubationsprogramms vorge-
stellt. Sie kénnen sich entweder fiir eine dieser Geschéaftsideen entscheiden oder an ihrer
eigenen Idee arbeiten.

In den folgenden Wochen des Inkubationsprozesses werden die Teilnehmenden an der Ent-
wicklung dieser Geschaftsidee arbeiten. Sie wenden das in den Schulungen Gelernte auf die
Idee an und entwickeln mit Unterstlitzung der jeweiligen Mentoren ihren Geschaftsplan. Die
Mentoren und die Mitarbeiter des Grindungszentrums kdnnen die Schritte, die sie in die-
sem Prozess unternehmen, analysieren, um den Ideenfundus standig zu erweitern (sowohl
im Falle eines Erfolgs als auch eines Misserfolgs). Die nachsten Teilnehmenden werden dann
von verbesserten Geschéftsideen profitieren, die sie lbernehmen kénnen.

2.7 Gruppenbildende Aktivitaten und Teamarbeit

Wahrend des Inkubationsprogramms werden die Teilnehmenden in Gruppen von zwei oder
drei Personen organisiert. Jedes Gruppenmitglied arbeitet an der gleichen Geschaftsidee,
unabhangig davon, ob sie ihr Unternehmen einzeln oder gemeinsam griinden wollen. Diese
Gruppen werden in der ersten Sitzung (Einfihrungssitzung) gebildet, in der sie sich zum ers-
ten Mal kennen lernen und die Geschéaftsidee auswahlen, die sie ibernehmen wollen.

Wahrend des Inkubationsprogramms setzen die Teammitglieder die verschiedenen Lernpro-
zesse und Aufgaben im Zusammenhang mit ihrer unternehmerischen Tatigkeit gemeinsam
fort. Am Ende des Inkubationsprogramms entscheiden sie, ob sie ihr Unternehmen gemein-
sam oder unabhangig voneinander weiterentwickeln wollen.

Da diese Gruppen innerhalb eines kurzen und intensiven Zeitraums gebildet werden, ist es

von entscheidender Bedeutung, eine starke "gruppendynamische" Strategie zu verfolgen.
Diese Aktivitdten basieren auf den Grundsatzen der nicht-formalen Bildung und der Schaf-
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fung eines sicheren Lernraums, in dem die Teilnehmenden wachsen und neue Fahigkeiten,
Kompetenzen und Ideen entwickeln kénnen.

Diese Aktivitaten fordern die Gruppenbildung und die Teamarbeit unter den Teilnehmenden
und vermitteln ein Gefiihl der Eigenverantwortung fiir den Inkubationsprozess. AuRerdem
wird wahrend der verschiedenen Sitzungen die Gruppendynamik geférdert, um Interaktion,
Vernetzung und Peer-Learning zu erleichtern.

Die Hauptziele dieses Prozesses sind:

= die Isolation der Teilnehmenden in einer Situation der Ausgrenzung zu durchbrechen;

= einen sicheren und unterstiitzenden Raum innerhalb des Inkubators zu schaffen;

= Anregung zu selbstgesteuerten Lerngewohnheiten

= Entwicklung von Soft Skills (Kommunikation, Problemlésung, Konzentration, Kreativitat,
Loyalitat, Fihrung);

= Forderung von Netzwerken und Teamarbeit zwischen zukiinftigen Unternehmern.

Gruppenbildende Aktivitaten

Diese Aktivitaten zielen darauf ab, die Teilnahme neuer Mitglieder an der Gruppe zu erleich-
tern und die Dynamik unter ihnen, aber auch mit dem Unterstiitzungsteam (Mitarbeiter des
Inkubators, Trainer:innen, Mentor:innen...) zu férdern. Diese Aktivitdten sind in der ersten
Zeit des Trainingskurses sehr wichtig. Sie kdnnten jedoch auch wahrend des gesamten Pro-
gramms durchgefihrt werden, um den Gruppengeist zu starken oder mogliche Konflikte
zwischen den Teilnehmenden zu l6sen.

v’ Eisbrecher:

Kennenlernspiele (oder Vorstellungsspiele) helfen den Teilnehmenden, sich besser kennen-
zulernen - sie helfen ihnen, sich Namen zu merken und ihre Interessen, Erfahrungen, Erinne-
rungen usw. zu teilen. Die Ergebnisse sind oft witzig, interessant oder faszinierend, wenn die
Teilnehmenden diese Details liber sich selbst erzdhlen. Ehe man sich versieht, ist das Eis ge-
brochen und eine gemeinsame Basis entdeckt, und die Menschen fiihlen sich einander na-
her! Es kann sich lohnen, schon zu Beginn ein wenig Zeit in diese Art von Spielen zu investie-
ren, um die Produktivitdt und das Vertrauen zu steigern.

v Angste und Erwartungen:

Die Aktivitat "Hoffnungen und Beflirchtungen" ist ein effektives Mittel, um die Einstellung
der Teilnehmenden zu einem Projekt, einem Workshop oder einem anderen gemeinschaftli-
chen Projekt zu ermitteln. Diese Aktivitdaten befassen sich mit den individuellen Erwartungen
im Zusammenhang mit dem Projekt. Dies ermdglicht es den Teilnehmenden, sich mit ihren
spezifischen Bedirfnissen auseinanderzusetzen. Sie ermdoglichen es, die Erwartungen zu
"kapitalisieren" und einen klaren Ausgangspunkt zu haben, der mit den gastgebenden Orga-
nisationen geteilt werden kann, um den Vorbereitungs- und Uberwachungsaktivititen im
Ausland sowie den abschlieRenden Bewertungsaktivitaten ein Kontinuum zu geben.

9



Website: www.socialseedproject.eu

Co-funded by the

SOCIAL SEED B8l -
of the European Union

v" Persdnliche und berufliche Ziele
Die Festlegung personlicher und/oder beruflicher Ziele ist oft der erste Schritt auf dem Weg
zur personlichen Weiterentwicklung. Es ist ein entscheidender Moment, um Bedirfnisse,
Wiinsche, personliche Ressourcen und Motivationen zu klaren, um sie zu erreichen. Durch
diese Aktivitaten definieren die Teilnehmenden diese Ziele und teilen sie mit dem Rest der
Gruppe. Wahrend dieses Prozesses profitieren sie von den direkten Riickmeldungen der an-
deren Teilnehmende und den mdglichen Beitragen der Gruppe. Sie kdnnen auch zukiinftige
Mitarbeiter gewinnen, mit denen sie wahrend des Lernprozesses und der Geschaftserfah-
rung Erfahrungen austauschen kénnen.

v" Gruppendynamik
Diese Aktivitaten zielen darauf ab, den konstruktiven Austausch zwischen den Teilnehmen-
den zu verbessern, die kollektive Intelligenz zu férdern und ein unterstitzendes Umfeld zu
schaffen, das das Lernen unter Gleichaltrigen beglinstigt. Diese Aktivitditen kénnen wahrend
des gesamten Inkubationsprozesses durchgefiihrt werden, entweder fiir die gesamte Gruppe
der Teilnehmenden wahrend der Schulungssitzungen oder in bestimmten Teams.

Sie konzentrieren sich auf die Entwicklung von Soft Skills (Kommunikation, Problemlésung,
Konzentration, Kreativitat, Loyalitdat und Flhrungsqualitdten) innerhalb der gesamten Teil-
nehmergruppe. Sie basieren meist auf Spielen, die dazu beitragen, ein informelles Umfeld zu
schaffen, in dem der Austausch personlicher und oft einfacher wird. Diese Raume sind auch
wichtig, um die Moral und die Motivation zu steigern.

v’ Aktivitaten zur Teamarbeit
Diese Aktivitdaten sollen die Leistung in einem teambasierten Umfeld verbessern. Sie kon-
zentrieren sich auf die Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen den Teammitgliedern,
um Ziele zu erreichen, effektive Arbeitsbeziehungen aufzubauen, die Unklarheit tGber die
Rollen der Teammitglieder zu verringern und Losungen flir Teamprobleme zu finden. Sie
werden eingesetzt, um die sozialen Beziehungen zu verbessern und die Rollen innerhalb des
Teams zu definieren, und kdnnen zwischenmenschliche Probleme aufdecken und angehen.
Mit der Zeit sollen diese Aktivitdaten die Leistung in einem teambasierten Umfeld verbessern.

v' Vernetzung
Auch wenn die Vernetzung wahrend des Inkubationsprozesses organisch erfolgen kann,
werden spezielle Aktivitdten organisiert, um die Interaktion zu férdern. Aktivitaten wie
"Speed-Dating" oder "Pitch"-Sitzungen kénnen zwischen Teilnehmenden organisiert werden
und Fachleute als Trainer:in, Mentor:innen, Coaches oder Freiwillige in die Organisation ein-
beziehen. Diese Begegnungen zwischen Fachleuten schaffen eine erste Geschaftsgemein-
schaft fur die zuklinftige Gemeinschaft.

Online-Gruppendynamik
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Die COVID-Situation forderte neue Online-Praktiken, um die Gruppenaktivitdten trotz der
Regeln der sozialen Distanz weiter zu entwickeln. Auch wenn diese neuen Praktiken die
menschlichen Faktoren dieser Gruppenaktivitaten reduzieren, bieten die Technologien prak-
tische Optionen, die es ermdglichen, den Inkubationsprozess und den Kontakt zwischen
Teilnehmenden und/oder Mentoren aufrechtzuerhalten.

Sie bieten auch die Méglichkeit, in Echtzeit in dieser virtuellen Umgebung zu lernen und zu
Uben, die in der Geschaftswelt taglich an Bedeutung gewinnt. Die Teilnehmenden erhalten
jedoch eine praktische Gelegenheit, Online-Praktiken und -Tools zu testen, die sie auf ihrem
Weg zum Unternehmertum einsetzen kdnnten.

v Plattform fir Videokonferenzen

Diese Plattformen bieten eine komfortable Moglichkeit, Schulungen oder Gruppensitzungen
zu organisieren. Tools wie die gemeinsame Nutzung von Bildschirmen oder Gruppenrdaume
erleichtern das Lernen und die Gruppenaktivitdten und sorgen fir ein hohes MaR an Interak-
tivitdt unter den Teilnehmenden. Durch das Uben dieser Tools entwickeln die Teilnehmen-
den Strategien, um sie auf personlicher und beruflicher Ebene zu nutzen. Sie kénnen auch
gruppendynamische Prozesse, die in ihrem Unternehmen bendétigt werden kdnnten, in ih-
rem Team oder mit Kunden testen und bewerten.

v" Kollaborative Werkzeuge

Kollaborationstools bieten eine Vielzahl von Méglichkeiten, die Arbeit kollektiv zu organisie-
ren. Die Teilnehmenden kdnnen neue Praktiken entwickeln, um ihre Soft Skills zu verbes-
sern: Kommunikation auf Distanz, Entscheidungsfindung (Termine, Abstimmungen, Strate-
gien...), Koordination und Uberwachung von Prozessen. Heutzutage scheinen den technolo-
gischen Moglichkeiten keine Grenzen gesetzt zu sein. Die Teilnehmenden kénnen also zu-
nachst ihre Bedlrfnisse in Bezug auf Praktiken definieren und dann die besten Tools auswah-
len, um diese Bediirfnisse zu erfillen.

11
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3. MODUL 1: Einfiihrung in Praxismethoden fiir die Entwicklung von
Geschdftsmodellen

Dieser Lehrplan basiert auf praxisnahen Geschaftsmethoden. In diesem ersten Teil der Schu-
lung werden die Griinder:innen diese Methoden erlernen, um ihre eigenen Strategien wah-
rend der Mentoring- und Teamwork-Sitzungen zu entwickeln.

Lernziele:

= die aktuellen Methoden und Instrumente kennenzulernen, um sie bei der Gestaltung
ihrer Unternehmensstrategie zu unterstitzen;

= Bedirfnisse zu erkennen und zu analysieren und angemessene Losungen anzubieten;

= in der Lage sein, eine Geschaftsidee an die Gegebenheiten anzupassen;

= jhre Geschéftsidee zu planen und sie zu erklaren.

|deas Prototype Test

Explosion of Touch your idea Verify your
possibilities  with your hands proposal _,‘!"f
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== ‘ABUMN.,N
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"Fail fast 2 b

and cheap W
/N
ngml"g/

LEAN STARTUP D_",\/

Lean start up process
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3.1 Design Thinking

Unternehmertum wird allmahlich nicht mehr nur als Motor fiir die Schaffung von Arbeits-
platzen und Wirtschaftswachstum gesehen, sondern auch als ein Mechanismus zur Entwick-
lung von Fahigkeiten des 21. Jahrhunderts. Parallel dazu hat das Interesse an den Methoden,
Werkzeugen und Prozessen des menschenzentrierten Designs und deren Anwendung am
Arbeitsplatz und im Bildungsbereich zugenommen. Die Einbeziehung eines formalisierten
Design-Thinking-Prozessmodells in das Unternehmertum ermdglicht divergentes und kon-
vergentes Denken in der Geschéftsreise von Jungunternehmern.

Design Thinking folgt einem Doppel-Diamanten-Ansatz, der sowohl divergente als auch kon-
vergente Denkstile zuldsst. Divergentes Denken wird typischerweise mit Vorstellungskraft,
Originalitat, Neugier und dem Ausloten verschiedener Moglichkeiten in Verbindung ge-
bracht, wahrend sich konvergentes Denken darauf konzentriert, Ideen zu einzelnen, konkre-
ten Lésungen zusammenzufiihren. Die wichtigste Uberlegung ist, getrennte Phasen fiir diese
Denkstile einzurichten, um zu kritische Inputs in den Sondierungsphasen zu vermeiden, die
den kreativen Prozess hemmen kdnnten, oder umgekehrt zu viele offene Optionen ohne
eine umsetzbare Losung. Tools wie Empathy Mapping und Customer Journey Mapping eig-
nen sich hervorragend fir divergentes Denken, wahrend Ideenauswahl, Aktionsplanung und
Prototyping-Tools gut fir konvergente Phasen geeignet sind.

Stanford d.school Design Thinking Process

, * Share ideas
« All ideas worthy
*» Diverge/Converge
» “Yes and” thinking
* Prioritize

i+ Interviews

» Shadowing

» Seek to understand
* Non-judgmental

| * Mockups

+ Storyboards

* Keep it simple
+ Fall fast
« Iterate quickly

PROTOYPE

» Personas

* Role objectives
« Decisions

* Challenges

* Pain Points « Understand impediments

* What works?
* Role play
httr dschool.stanford.ed « Iterate quickly
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Design Thinking ist die wichtigste Methode, die wahrend des Inkubationsprozesses einge-
setzt wird. Sie bietet klare Schritte zur Identifizierung und Validierung von Problemen und
Losungen. Der Trainer wird diese Schritte erlautern und leicht verstandlich machen, um die
Unternehmer auf ihrem Weg zur Gestaltung ihres eigenen Unternehmens zu begleiten.

Uber Probleme nachdenken

Divergentes Denken: "Offne deinen Geist"

Schritt 1: Verstehen und | In diesem ersten Schritt erstellt der Griinder eine Liste von Problemen

beobachten in dem Bereich, in dem er sein Unternehmen griinden mdéchte. Er soll-
te die gesamte Situation untersuchen und alle méglichen Probleme in
Betracht ziehen, ohne seiner Vorstellung Grenzen zu setzen.

Konvergenz: "Das Problem finden"

In diesem zweiten Schritt setzt sich der Griinder mit einer grofRen
Gruppe von Personen in Verbindung, die von diesen moglichen Prob-
Schritt 2: Definieren lemen betroffen sind. Er bittet sie, diese Probleme nach Priorititen zu
ordnen, um die wichtigsten zu ermitteln.

Das Problem, das am haufigsten zuerst genannt wird, ist das Problem,
das angegangen werden soll.

Uber Losungen nachdenken

Divergentes Denken: "ErschlieBung der Moglichkeiten"

Ausgehend von dem Hauptproblem, das er identifiziert hat, entwickelt
Schritt 3: Ideen finden der Griinder:innen Ideen zur Losung dieses Problems. Dies ist die Zeit
fiir Vorstellungsmoglichkeiten und Kreativitat. Der Grinder sollte alle
moglichen Losungen untersuchen, ohne andere Parameter wie Reali-
tatsndahe oder Ressourcen zu berlicksichtigen.

Konvergenz: "Beriihre deine Ideen mit deinen Handen"

In diesem Schritt kehrt der Griinder zu der Gruppe von Personen zu-
rick, die von dem Problem betroffen ist, an dem er arbeitet. Er erlau-
Schritt 4: Prototypen tert ihnen die verschiedenen Losungen, die er entwickelt hat und bit-
tet sie um direktes Feedback.

Auf der Grundlage dieses Feedbacks konkretisiert der Griinder die
Losung, die er anbieten mdchte, und beginnt mit dem Prototyping der
Produkte oder Dienstleistungen, die er anbieten will.
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Konvergenz: "Uberpriifen Sie Ihren Vorschlag"

Sobald der Prototyp definiert ist (einschlieBlich des Preises), kehrt der
Schritt 5: Testen Griinder zu seiner ausgewahlten Gruppe von Personen zuriick und
bietet die von ihm beschriebene Dienstleistung oder das Produkt an.
Dank des Feedbacks und der Kundenerfahrung entwickelt er sein An-
gebot nach den Methoden des "Lean Startup" weiter.

3.2 Lean Startup

Die Lean-Startup-Methode zielt darauf ab, unnétige Praktiken zu eliminieren und wertschop-
fende Praktiken in den friihesten Phasen eines Unternehmens zu férdern, um bessere Er-
folgschancen zu haben, ohne dass groRe Summen an Fremdmitteln, detaillierte Geschafts-
plane oder ein perfektes Produkt erforderlich sind. Kundenfeedback wahrend der Entwick-
lung von Produkten oder Dienstleistungen ist ein wesentlicher Bestandteil des Lean-Startup-
Prozesses und stellt sicher, dass das Unternehmen keine Zeit in die Entwicklung von Funkti-
onen oder Dienstleistungen investiert, die die Verbraucher nicht wiinschen.

Wenn ein Startup-Unternehmen es sich nicht leisten kann, dass seine gesamte Investition
vom Erfolg eines einzigen Produkts oder einer einzigen Dienstleistung abhangt, schlagt die
Lean-Startup-Methode vor, dass das Unternehmen durch die Freigabe eines minimal funkti-
onsfahigen Produkts, das noch nicht fertiggestellt ist, das Feedback der Kunden nutzt, um
das Produkt oder die Dienstleistung weiter auf die spezifischen Bedlirfnisse der Kunden zu-
zuschneiden. Die Lean-Startup-Methode besagt, dass "Lean nichts damit zu tun hat, wie viel
Geld ein Unternehmen aufbringt”, sondern dass es vielmehr darum geht, die spezifischen
Anforderungen der Verbraucher zu ermitteln und diese mit dem geringstmoglichen Einsatz
von Ressourcen zu erfillen.

Im Rahmen unseres Inkubati-
onsprozesses wird die Lean-
Startup-Methodik auf die Schrit-
te 4 "Prototypen" und 5 "Tes-

ten des  Design-Thinking-

Prozesses angewendet. Wah-

Build Measure
rend dieser Schritte verbessern
. die Grinder:innen standig ihre
S Produkte oder Dienstleistungen,
indem sie den Ansatz "Bauen,
Messen, Lernen” (Build-
Learn
Measure-Learn) verfolgen.
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3.3 Business Model Canvas

In diesem Teil wird das Innovationstool Business Model Canvas verwendet, um eine person-
liche oder unternehmerische Herausforderung oder Chance anzugehen. Wir werden lernen,
wie man die neun Schlisselelemente eines Geschiaftsmodells kennenlernt, identifiziert und
kommuniziert: Kundensegmente, Wertversprechen, Vertriebskandle, Kundenbeziehungen,
Hauptressourcen, Hauptaktivitaten, Hauptpartner, Umsatzstrome und Kostenstruktur.

Das Business Model Canvas reflektiert systematisch das Geschaftsmodell, so dass sich Griin-
der:innen auf ihr Geschaftsmodell Segment fir Segment konzentrieren kdnnen. Das bedeu-
tet auch, dass Sie mit einem "leeren Gehirn" beginnen kénnen, indem Sie die Segmente aus-
fullen, die lhnen zuerst in den Sinn kommen, und dann an den leeren Elementen arbeiten,
um die Licken zu schlieBen. Die folgende Liste mit Fragen hilft beim Brainstorming und beim
Vergleich verschiedener Varianten und Ideen fiir Geschaftsmodellinnovationen.

= Wer sind lhre wichtigsten Partner/Lieferanten?

Hauptpartner
Pep =  Wassind die Beweggriinde fiir diese Partnerschaften?

= Welche Schllsselaktivitaten sind flr Ihr Wertversprechen erforderlich?
Hauptaktivititen | = Welche Aktivitaten sind in Bezug auf Vertriebskanidle, Kundenbeziehungen,
Einnahmestréme usw. von wesentlicher Bedeutung?

=  Welchen zentralen Wert liefern Sie dem Kunden?

Wertversprechen
P =  Welche Kundenbediirfnisse befriedigen Sie?

=  Welche Beziehung erwartet der Zielkunde, die Sie aufbauen sollen?

Kundenbeziehun
1 Wie kdnnen Sie das bezlglich Kosten und Format in lhre Arbeit integrieren?

=  Fir welche Gruppen schaffen Sie Werte?

Kundensegment
& = Werist Ihr wichtigster Kundengruppe?

=  Welche Schliisselressourcen sind fiir lhr Wertversprechen erforderlich?
Hauptressource =  Welche Ressourcen sind in Bezug auf Vertriebskanale, Kundenbeziehungen
und Umsatzstrome am wichtigsten?

= Uber welche Kanile wollen Ihre Kunden erreicht werden?
Vertriebskanal =  Welche Kanile funktionieren am besten? Wie viel kosten sie? Wie kénnen
diese in Ihre Routine und die |hrer Kunden integriert werden?

=  Was sind die Hauptkosten in lhrem Unternehmen?

Kostenstruktur L L ]
= Welche wichtigen Ressourcen/Aktivitdten sind am teuersten?

=  Fir welchen Wert sind Ihre Kunden bereit zu zahlen?
Umsatzstrome =  Was und wie zahlen die Kunden? Wie wiirden sie am liebsten zahlen?
=  Wie viel tragt jede Einnahmequelle zu den Gesamteinnahmen bei?
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4. MODUL 2: Unternehmensstrategie und Marketingplan

Auf der Grundlage der Praxismethoden werden die Teilnehmenden ihre eigene Unterneh-
mensstrategie und Marketingpldane entwerfen. In diesen Schulungen werden theoretische
Schemata und konkrete Beispiele fiir die Strukturierung ihrer Geschéaftsideen und deren Prii-
fung im Hinblick auf die Bedirfnisse und Herausforderungen des Marktes vermittelt. Die
Entwicklung dieser Unternehmens- und Marketingstrategien kann wochentlich von Mento-
ren Uberprift werden.

Lernziele:

= in der Lage sein, einen Geschaftsplan auf der Grundlage von Design Thinking und Lean-
Startup-Methoden zu erstellen;

= Erwerb von Kompetenzen zur Prifung und Validierung von Hypothesen in Bezug auf
Marktbediirfnisse und Wertversprechen;

= Marketingstrategien zu planen, die an die verfligbaren Ressourcen angepasst sind;

4.1 Was ist eine Strategie?

Das Wort "Strategie" leitet sich vom lateinischen "strategia" ab, das sich wiederum aus zwei
griechischen Begriffen zusammensetzt: "stratos" ("Heer") und "agein" ("Leiter" oder "Fih-
rer"). Die Hauptbedeutung von Strategie ist also die Kunst, militdrische Operationen zu lei-
ten. Der Begriff wird auch verwendet, um den Plan zu bezeichnen, der zur L6sung eines
Problems entwickelt wurde, und um das Regelwerk zu bezeichnen, das jederzeit eine opti-
male Entscheidung gewahrleistet. Mit anderen Worten, eine Strategie ist der gewahlte Pro-
zess, durch den ein bestimmter zuklnftiger Zustand erreicht werden soll.

Die wichtigsten zu erwerbenden Kenntnisse:

= Verstandnis: Mission, Vision und Werte;
= Analyse und Bewertung: die SWOT-Methode
= |deenfindung und -auswahl: Optionen aufzeigen und Prioritaten festlegen

= Ressourcen

‘ VERSTANDNIS

Der Strategieplan muss detailliert aufzeigen, was das Unternehmen in den nachsten Jahren errei-
chen will. Es mussen Sitzungen abgehalten werden, um die Kriterien und die unterschiedlichen
Empfindlichkeiten der Teammitglieder zu verstehen. Gemeinsam ermitteln die Teammitglieder die
aktuelle Mission des Unternehmens (wodurch sich das Unternehmen von anderen unterscheidet),
die aktuelle Vision (was angestrebt wird, wo wir hinwollen) und die Werte (wie wir dorthin gelan-
gen wollen).
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Vision: das zentrale Projekt | Mission: Sie muss der Frage ent- Werte: Sie sind die Gesamtheit

der Organisation sprechen, wie das Unternehmen der Normen, Werte, Einstel-
in Zukunft wahrgenommen wer- lungen und gemeinsamen
den will und kann. Uberzeugungen.

Die Aufschlisselung der einzelnen Komponenten tragt dazu bei, ihren Umfang, ihre Bedeutung
und ihre Auswirkungen genau zu definieren. Diese Form bildet den Rahmen und legt fest, wo und
wie sich das Unternehmen in den kommenden Jahren entwickeln wird. Sie definiert den Zweck
oder die Daseinsberechtigung des Unternehmens.

Der strategische Zweck des Unternehmens (Vision / Mission) ist ein langfristiges Ziel und legt die
Kriterien fest, an denen das Unternehmen seine Leistungen und Fortschritte messen wird. Die
Ausrichtung des Unternehmens auf die LANGFRISTIGE Zukunft dient als Orientierung und Anreiz
fir kinftige Entscheidungen. Der TRAUM des Unternehmens ist eine Erklarung lber die mittel-
oder langfristige Zielsetzung des Unternehmens, es ist das Zukunftsbild, wie wir uns das Unter-
nehmen spater wiinschen. Er kann ausdriicken:

=  Was ist das gewtlinschte Image unseres Unternehmens?
= Wie wollen wir in der Zukunft sein?

=  Was werden wir in Zukunft tun?

= Welche Aktivitdten werden wir in Zukunft entwickeln?

‘ ANALYSE UND BEWERTUNG

In dieser Phase sollen alle wichtigen Informationen gesammelt werden:

= um strategische Entscheidungen zu treffen und zu definieren,
= um die erwarteten Ziele festlegen zu kdnnen.

In den vier Bereiche der SWOT-Matrix werden die Starken und Schwachen eines Unternehmens
dargestellt sowie die Chancen und Risiken, denen dieses Unternehmen in seinem Umfeld begeg-
nen kann.

= Ziel ist es, eine SWOT-Analyse durchzufiihren, um die Chancen und Risiken fiir das Unterneh-
men zu ermitteln und die jeweiligen Starken und Schwachen zu bewerten.

= In diesem Abschnitt wird diese Methode mit der Business Model Map kombiniert, um eine
strukturierte Debatte zu fihren.

= Die Kombination dieser beiden Techniken ermoglicht eine grindliche Bewertung des Ge-
schaftsmodells eines Unternehmens und aller seiner Komponenten.

= Die vier Fragen der SWOT-Analyse werden fiir jede der Komponenten des Geschaftsmodells
gestellt

= Dije bestehende Mission/Vision des Unternehmens wird erneut aufgegriffen, um ihre Gultig-
keit fr die Zukunft zu bewerten
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> Die CAME-Analyse ist eine ergdnzende Methode zur SWOT-Analyse. Sie bietet Leitlinien fiir die
Umsetzung der Aspekte, die in den zuvor aus der SWOT-Matrix gewonnenen Situationsdiagnosen
gefunden wurden.

STARKEN

Sie biindeln die internen Ressourcen, Machtpo-
sitionen und jede Art von Wettbewerbsvorteil

CHANCEN

Es handelt sich um alle Faktoren auRerhalb des
Unternehmens, die seine Entwicklung beglinsti-

Ilhres Unternehmens. gen oder die Moglichkeit bieten, Verbesserun-

gen durchzufiihren.

> BEIBEHALTEN > NUTZEN

SCHWACHEN RISIKEN

Sie sind all jene externen Faktoren, die die Um-
setzung lhrer Unternehmensstrategie verhin-

Sie sind die internen Faktoren, die die Entwick-

lungsmoglichkeiten lhres Unternehmens be-

dern oder die Existenzfahigkeit lhres Unter-
grenzen.

nehmens gefdhrden kénnen.

> KORRIGIEREN > GEGENUBERSTELLEN

Um die Analyse zu vervollstandigen, ist es notwendig, externen Vertretern, Kunden usw. aus ers-
ter Hand zuzuhoren, um Motivationen und Verhaltensweisen zu verstehen.

Es werden Umfragen und Fokusgruppensitzungen durchgefiihrt, um die subjektive Sicht des Un-
ternehmens auf seine Kunden zu vervollstandigen, das Wissen (ber den Endkunden zu vertiefen
und die Grinde fiir den Kauf oder Nichtkauf zu kennen,

‘ IDEENFINDUNG UND -AUSWAHL

Mit den Informationen aus den vorangegangenen Phasen werden wir an einigen disruptiven

Schwerpunkten arbeiten, um sie kreativ zu entwickeln und sicherzustellen, dass der Plan strategi-
sche Initiativen "auBerhalb der Box" enthalt und sich auf das konzentriert, was das Unternehmen
heute ist.

Ausgehend von der SWOT-Analyse verwenden wir Design- und Visual Thinking-Techniken, um
relevante Schwerpunkte fiir das Unternehmen in der Zukunft zu identifizieren. Dann werden sie
durch Kreativitatssitzungen animiert, um neue Méoglichkeiten und Lésungen fir jeden Schwer-
punkt zu identifizieren. Dazu werden je nach Bedarf oder Zielsetzung verschiedene Techniken ein-
gesetzt, wobei interne oder externe Mitarbeiter einbezogen werden.
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Im Mittelpunkt der Kreativitatssitzungen stehen folgende Themen:

= |dentifizierung von Marktchancen

=  Auswahl der wichtigsten Starken des Unternehmens fiir Innovationen

= |dentifizierung der wichtigsten Schwachen des Unternehmens

= Definition des wahrscheinlichen Marktszenarios in 5 Jahren mit expliziten oder intuitiven Per-
spektiven

Um die Prioritaten fiir die in der Organisation durchzufiihrenden MaRnahmen und Veranderungen
festzulegen, muss eine Analyse auf der Grundlage der folgenden Kriterien durchgefiihrt werden:

Wahrscheinlichkeit: Schwierigkeitsgrad | Auswirkung: Ausmall der Auswirkungen auf die
zum Zeitpunkt der Durchfiihrung, d. h. HO- | Organisation in Bezug auf die Gewinn- und Verlust-
he der erforderlichen Investitionen, Zeit, | rechnung, den Finanzierungsbedarf, die Humanres-
technische und berufliche Kapazitdten usw. | sourcen, das Anderungsmanagement usw.

Diese letzte Uberlegung dient dazu, die endgiiltige Karte des Geschiftsmodells zu definieren: der
Fahrplan, den das Managementteam befolgen muss und in dem die in jedem Modul des Unter-
nehmens vorzunehmenden Anderungen festgelegt werden.

Nachdem die Punkte mit den groRten Auswirkungen und der groften Wahrscheinlichkeit ermittelt
wurden, werden die verschiedenen strategischen Initiativen aufgelistet, umrissen und mit der zu
Beginn des Prozesses entwickelten Mission/Vision in Verbindung gebracht.

Aufzdhlung der strategischen Initiativen:

= Sobald die Initiativen mit den groRRten Auswirkungen und der hochsten Wahrscheinlichkeit
ausgewadhlt wurden, wird eine Sitzung mit dem Team abgehalten, um zu bestimmen, wie die
ausgewahlten Initiativen zur Erreichung der Vision/Mission beitragen.

= In diesem Abschnitt werden die Unternehmensziele sowohl auf quantitativer als auch auf qua-
litativer Ebene sowie die wichtigsten Hebel zur Erreichung dieser Ziele und die zu entwickeln-
den strategischen Linien festgelegt.

Priorisierung von Initiativen: Prioritaten-Matrix
Da die Unternehmen nicht iber unbegrenzte finanzielle und personelle Ressourcen verfiigen, ist
es notwendig, Prioritdten bei der Verwaltung der verschiedenen Initiativen zu setzen. Daher wer-
den die menschlichen und wirtschaftlichen Ressourcen auf der Grundlage des Wissens und des
Beitrags zum Unternehmensergebnis priorisiert.

Alle laufenden Projekte eines Unterneh- | Das Gesamtbild des Portfolios (Zeit, Wissen, Art der
mens, ob strategisch, operativ oder sonsti- | Initiativen) und die Beachtung der strategischen
ger Art, werden im Initiativenportfolio zu- | Linie sagen viel Uber die Gesamtstrategie des Un-
sammengefasst. ternehmens aus. Es gibt Aufschluss lber die zu er-
greifenden MaBnahmen.
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Die strategische Karte ermdglicht die Visualisierung aller strategischen Initiativen. Sie ordnet sie
nach den strategischen Zielen, auf die sie ausgerichtet sind, und gliedert sie nach der definierten
Mission/Vision.

Zum Schluss:

= die strategischen Initiativen bestimmen und sie nach Bereichen und nach ihrem Beitrag zu den
strategischen Ergebnissen zu ordnen.
= Entwicklung einer strategischen Karte des Unternehmen:s.

‘ ERFORDERLICHE RESSOURCEN

SchlieBlich werden die Ergebnisse auf der Ebene der Gewinn- und Verlustrechnung auf der Grund-
lage der auf Unternehmensebene festgelegten Ziele sowie der einzelnen strategischen Leitlinien
prognostiziert. Die wirtschaftlichen Prognosen beschreiben, wie sich der oben definierte strategi-
sche Plan mittel- bis langfristig auf die Gewinn- und Verlustrechnung auswirken wird.

Der Vergleich der tatsachlichen Ergebnisse mit den wirtschaftlichen Prognosen ist eine fiir das
Unternehmen sehr interessante Information. Er zeigt in der Regel eine Differenz oder "Abwei-
chung", die vorteilhaft oder nachteilig sein kann.

Jeder Strategieplan fiihrt zu einer Uberpriifung und Anpassung der Organisation an die festgeleg-
ten Ziele. Als unmittelbare Folge der Umsetzung eines strategischen Plans erfolgt eine Uberprii-
fung der Angemessenheit der aktuellen Organisation im Hinblick auf die Ziele. Die Entwicklung des
Plans kann je nach dem festgestellten Anpassungsgrad die Angemessenheit von Punkten beinhal-
ten.

Mit wem? Wie soll ich vorgehen?

Habe ich die richtige Struktur? Wie viel Aus- | Verwalte ich meine Talente gut? Miissen die KPIs
stattung braucht das Unternehmen? neu definiert werden?

An diesem Punkt ist die Struktur die Arbeits- | In diesem Abschnitt werden die notwendigen
organisation, die Unternehmenskultur und | Anpassungen auf der Ebene der wichtigsten Hu-
die Notwendigkeit neuer Formen der Bezie- [ manressourcenprozesse liberprift und festgelegt
hung (autonome Teams)
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4.2 Validierung von Hypothesen

Wenn wir anfangen, Gber ein Projekt nachzudenken, haben wir nur Hypothesen oder Ideen
im Kopf, wie der Markt unserer Meinung nach funktioniert oder wie er auf unser Produkt
oder unsere Dienstleistung reagieren wird. Wenn wir also von dem Punkt ausgehen, an dem
wir bereits unser Geschaftsmodell haben, haben wir noch einen langen Weg vor uns, um zu
sehen, ob unser Geschaft rentabel ist oder nicht.

In diesem Abschnitt erortern wir die Schritte, die wir unternehmen miissen, um zu prifen,
ob die Hypothesen, die wir in unserem urspriinglichen Geschaftsmodell aufgestellt haben,
zutreffen oder nicht, um unsere Strategie weiterzuverfolgen oder die Richtung zu dndern.

Die wichtigsten Erkenntnisse, die wir gewinnen miissen:

=  Warum ist es wichtig, Hypothesen zu validieren?
=  Woher kommen wir und wohin gehen wir?
= |dentifizierung, Prioritdatensetzung und Validierung...

= Praktisches Werkzeug zur Validierung von Hypothesen: Umfrage, Landing Pages und
Metriken, Crowdfunding

‘ Was ist die VALIDIERUNG VON HYPOTHESEN?

Die Entwicklung von Geschiften und Dienstleistungen, die letztlich niemand braucht, ist der
Hauptgrund fiir den Misserfolg. Der Kunde muss die Hypothesen immer validieren. Wenn wir das
nicht tun, werden sie nicht aufhéren, Annahmen zu sein.

Warum ist eine Hypothesenvalidierung wichtig?

= Unternehmer leiten ein Unternehmen und sorgen fiir dessen Rentabilitdt in einem Umfeld der
Ungewissheit: eine schnelle und kostengtinstige Validierung ist unerlasslich

= Ein Geschéaftsplan muss immer validiert werden

= Das Canvas spiegelt nicht den Kontakt mit Kunden wider

= Mit jeder Hypothese, die wir aufstellen, fangen wir Leads ein, die zu zukiinftigen Kunden wer-
den kdnnen.

=  Wir generieren wertvolle Informationen in Form von Kennzahlen: Kosten fiir die Gewinnung
eines Kunden, Zugriffe, E-Mails.
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Traditionelle Entwicklung eines Produkts / Unterneh- | Entwicklung durch Hypothesenvalidie-
mens: rung eines Produkts / Unternehmens:

> Konzeption und Spezifikationen > Entwicklung > Tests | 5 Erstellen eines Minimum Viable Pro-
> Markteinfiihrung duct (MVP) > Validieren von Hypothe-
Die Markteinfiihrung bei potenziellen Kunden erfolgt | sen > Sammeln von Messdaten > Ver-
nach der Entwicklung und den hohen Investitionen in | bessern oder Ausrichten

das Produkt/Geschift, ohne dass diese beriicksichtigt
werden.

Schnelle Entwicklung mit geringem Kos-
ten- und Zeitaufwand, Anpassung an
Unsere Vorstellung von dem, was der Kunde will, dn- | das Kundenfeedback

dert sich von Anfang bis Ende kaum UND ist moglich-
erweise nicht korrekt.

Je friiher wir unser Wertversprechen validieren, desto besser kénnen wir unser Budget und unsere
Zeit investieren

‘ WOMIT FANGEN WIR AN UND WOHIN BEWEGEN WIR UNS?

Ausgehend von der Business Model Canvas werden wir die wichtigsten Geschaftshypothesen iden-
tifizieren und annehmen:

= Analyse des Business Model Canvas / Identifizierung der aufgestellten Hypothesen / Durchfiih-
rung von Experimenten zu deren Validierung

= Akquisition von Leads / Prasentation eines Minimum Viable Product / Validierung von Hypo-
thesen und Kaufbereitschaft

Identifizierung von Hypothesen
> Interview mit den Griinder:innenn und Bewertung ihres Business Model Canvas.

> Unterstltzung bei der Identifizierung von Hypothesen gemaR den Punkten des Business Model
Canvas:

= Wie viele Personen waren lhrer Meinung nach bereit, fiir die ersten x Monate zu zahlen?
= Wie sieht das Kundenprofil aus, das Sie ansprechen wollen?

* Uber welchen Kanal und wie soll ich mit dem Kunden interagieren?

= Wo sollten Sie Zeit und Ressourcen investieren?

Festlegung von Prioritdten fiir die zu prifenden Hypothesen und Einsatz von Mitteln fir ihre Pri-
fung.
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Uberpriifung der Hypothese: Minimales lebensfihiges Produkt (MVP)
Ziele:

= Validierung der ausgewahlten Hypothesen

= Leads (potenzielle zukiinftige Kunden) und Feedback erhalten
= Fans schaffen Gruppen Beta-Tester

=  Wissen, ob unser Geschaftsmodell auf Interesse stofst

Validierung "durch ...... (die haufigste und | Validierung mit digitalen Mitteln

il = Erstellung einer Landing Page (liber Instapage

= Flyer, Poster, Videos 0.4.) und Erhebung von Daten

= Kostenlose Proben im Austausch gegen | * Nutzung von digitalen Werbemitteln, sozialen
Feedback (falls moglich) Netzwerken und Kommunikationskanalen

=  Fokusgruppe =  Erstellung von Mockups

= Interviews = Crowdfunding

4.3 Marketing

Dr. Philip Kotler, der als Vater des modernen Marketings gilt, definiert Marketing als die Wis-
senschaft und Kunst der Erforschung, Schaffung und Bereitstellung von Werten zur Befriedi-
gung der Bedirfnisse oder der Anforderungen eines Zielmarktes, um Gewinn zu erzielen.
Marketing identifiziert unbefriedigte Bediirfnisse und Absichten. Definieren, messen und
qguantifizieren Sie die GréRRe des ermittelten Marktes und das Gewinnpotenzial. Basierend
auf dieser Bestandsaufnahme konnen Sie ermitteln, welche Leistungen / Produkte ihr Un-
ternehmen am besten entwickeln und anbieten kann.

Die wichtigsten zu erwerbenden Kenntnisse:

= Was ist Marketing und was ist es nicht?

= Marketing in der Unternehmensplanung

= Strategisches Marketing und operatives Marketing
= Erarbeitung von SMART-Zielen

= Produkte, Strategie, Preise, Vertrieb

= Beziehungsmarketing
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‘ MARKETINGPLAN

Nutzloser Marketingplan Hilfreicher Marketingplan

= Detailliert bis zum Maximum = Auf der Grundlage von Zuhoren
= 30 Blatter oder mehr =  Mit SMART-Zielen

* Basierend auf Uberzeugungen =  Weniger als drei Seiten

= Unrealistische Ziele = Hilft uns zu Gberlegen

= Erist in einer Woche erstellt, obwohl er nie
fertig ist

BESTANDTEILE DES PLANS

Analyse: Wo stehen wir?

=  Externe und interne Situation
= Zielgruppe
=  Wertversprechen

- Welche Bediirfnisse haben meine Kunden? Was motiviert sie?

- Welche Unternehmen bieten das Gleiche an wie ich? Zu welchem Preis? Worin besteht
der unterschiedliche Wert?

- Bedarf fir den Anfang

- SWOT (spater)

ZIELE: Was wollen wir erreichen?

=  SMART-Ziele
= Definition der KPIs (Key Performance Indicators - Leistungskennzahl)

Beispiele fir SMART-Ziele
=> Beispiel A: Absatz steigern

- Beispiel B: In einem Monat 1.000 Follower auf Instagram bekommen

=> Beispiel C: Umsatz in einem Quartal um 80 % steigern

STRATEGIE: Was werde ich anbieten?
= Marketing-Mix
=> Schnell und gilinstig experimentieren
Sich schnell und billig irren
Schnell und billig zuschlagen

Die Strategie Anforderungen

I R

Vorheriges Experimentieren
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Strategie: Produkt Strategie: Ort Strategie: Forderung

Dies ist das, was wir verkaufen | Platzieren Sie das Produkt | Dies ist eine Variable der Kom-
wollen. Es kann materiell oder | in Reichweite |hrer Kun- | munikation. Sie sorgt dafiir, dass
immateriell sein (in Form einer [ den, indem Sie einen | die Zielgruppe sich liber das Pro-
Ware oder Dienstleistung) und | geeigneten Vertrieb wah- | dukt informiert, wo sie es finden
hat zum Ziel, die Winsche und | len. kann und zu welchem Preis.

Bedilrfnisse der Zielgruppe  zu Werbung, Offentlichkeitsarbeit,

Direktmarketing,  personlicher
> Erlebnis, Nutzen, Wert Verkauf

befriedigen (Zielmarkt).

AKTIONSPLAN: Wie kann ich die Ziele erreichen?
"Ein kleiner Schritt fiir den Unternehmer, aber ein grofer Schritt fiir das Start-up"

> Rabatte, Synergieeffekte, Presseauftritte, Partner, Planer, Veranstaltungen, Messen

MESSUNG: Was wiederholen wir und was verwerfen wir?

- Analysieren, lernen, wiederholen.

=  Was ist passiert?

Wourden die Ziele erreicht? Warum?

Lernen

Neue Ziele

Erneut starten

Welche Dienstleistung oder welches Produkt bieten Sie an?

Welchen Nutzen bietet |hr Produkt oder lhre Dienstleistung?

Was sind die Beweggriinde lhrer Zielgruppe, bei Ihnen zu kaufen?
Preis, Produkt-/Dienstleistungsvorteile und Vertriebskanile von drei Wettbewerbern.
Uber welche Kanile werden Sie lhrer Meinung nach mehr verkaufen?

Was wird an Ihrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung interessant sein?

N 2T 2 2 2 2 2 2

Setzen Sie sich drei Ziele, die Sie einen Monat spater erreichen wollen
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‘ DIGITAL MARKETING

Wie hort man auf digitales Marketing?

= Durch Schlisselworter

= Trends (Google Trends, Keywords Every-
where)

= soziale Netzwerke (TweetDeck, Hootsuite

)

Was wollen wir verkaufen? Wie kann digitales

Marketing uns helfen?

= |nteresse prifen (Schlisselworter)

=  Trends erkennen

= Analysieren Sie den Wettbewerb (Volumen,
Preise usw.)

= Kommunizieren (soziale Medien)

= Digitaler Verkauf

Online-Verkauf

=  Wie kann man Vertrauen aufbauen?

= Durchfiihrbarkeit: Hoher Wettbewerb, niedrige Preise
= |nvestition: Ist es kostenlos, online zu verkaufen? Ist es billiger?

=  Wichtigste KPIs: Wie viel kostet es mich, einen neuen Kunden zu gewinnen? Wie hoch ist der
Durchschnittspreis? Wie oft kaufen Sie pro Jahr bei mir?

Online-Verkauf: SEO-Positionierung

= Es ist Davids Art, gegen Goliath zu kamp-
fen.

= Es ist nicht kostenlos, aber es erfordert
nicht so viele Investitionen

= Content-Strategie

= Linkaufbau-Strategie (Ronaldo und Messi)

= Bewahrte Praktiken, stdandige Algorith-
musanderungen (Ungewissheit)

Online-Verkauf: Facebook ADS

=  Kampagnen ab 5 Euro

= Zielgruppensegmentierung

= Sofortige Ergebnisse

= Gleiches Tool fiir Facebook und Instagram
"Einfaches" Tool

=  Wiedervermarktung

Online-Verkauf: Google ADS (SEM)
=  Werbung bei Google

= Kaufabsicht

=  Hohe Umwandlung

= Hohe Investition

= Tool "etwas komplizierter"

Online-Verkauf: Linkedin ADS
= B2B-Verkauf
=  Teure Werbung (Mindestinvestition 3.000 €)

Online-Verkauf: Native Werbung

= Taboola und Outbrain

=  Werbung in den Medien

=  Wirtschaftlicher Verkehr

= Verkehr von schlechter Qualitat

Online-Verkauf: E-Mail-Marketing

= Immer weniger effektiv
=  Mehrwert fir die Nutzer bieten
=  Markenbildung
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Online-Verkauf: Marktplatze Online-Verkauf: E-Commerce
=  Amazon, Weddings.net, GuruWalk =  Shopify, Mabisy, Wordpress, Prestashop,
= Sie erhalten Traffic Magento
= Sie haben eine organische Positionierung [ = Zahlungssysteme (Stripe, Paypal, Banken ...)
("SEQ") = Lagerbestand, Versandpolitik, Rickgabepoli-
= Sie konnen bald mit dem Verkauf begin- tik ...
nen = Dropshipping
= Jede Seite hat ihre eigenen Regeln
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5. MODUL 3: Geschiftsplan

Das Geschaftsmodell und der Marketingplan eines jeden Projekts bilden die Grundlage, auf
der wir mit der Erstellung eines Geschaftsplans beginnen kdnnen. Der Geschaftsplan hilft
dem Unternehmen, ein neues Produkt auf den Markt zu bringen. Die Unternehmen entwi-
ckeln diese Plane, um sicherzustellen, dass sie u. a. fir den Vertrieb und das Feedback der
Verbraucher geristet sind.

Lernziele:

= Kennenlernen der wichtigsten Elemente eines Geschaftsplans

= Verschiedene geschéftliche Alternativen fir ihr Unternehmen entwickeln

= Verstehen der Bedeutung von Kundenerlebnissen und deren Auswirkungen auf das Un-
ternehmenswachstum

= |dentifizierung der wesentlichen Elemente der Customer Journey fir lhre Unternehmun-
gen

GESCHAFTSPLAN UND VERTRIEBSKANALE

Wie und wie viel werde ich verkaufen?

=  Was ist mein Markt?

=  Wie viel kbnnte ich verkaufen? — aufgrund des Marktes?

= Wie viel kann ich verkaufen? — aufgrund meiner Kapazitaten?

=  Wie viel werde ich verkaufen?

Elemente des Geschiftsplans:

=  Kunden und Segmente

=  Produkt oder Dienstleistung

=  Wertversprechen

=  Kundenbeziehung

= Unternehmensstrategie (Markt, Wettbewerb, Preise, Vertrieb, Verkauf, Werbung...)

Ebene der Kundenbeziehung

Die Beziehung zum Kunden ist ein Schlisselfaktor, um festzulegen, wie viel und wo wir unsere ge-
schéftlichen Bemiihungen einsetzen sollten:

=  Wie oft kontaktiere ich meine Kunden und wie oft missen sie auf mein Produkt oder meine
Dienstleistung zugreifen?

= Wie viel Unterstlitzung bendtigen die Kunden bei der Nutzung des Produkts oder der Dienstleis-
tung aufgrund der Komplexitdt oder der kundenspezifischen Anpassung?
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Geschaftsstrategie

Wo werde ich verkaufen?

Der Markt ist der Bereich, in dem ich meine Kunden mit meinem Produkt und den mir zur Verfi-
gung stehenden kommerziellen Ressourcen erreichen kann.

Wettbewerb

Wie identifiziere ich meine Konkurrenz und was sollte ich dabei beachten?
v' Die erste Ebene des Wettbewerbs liegt im Wertversprechen

Komplementarer Verkauf
Wie kann ich die Losung, die ich meinem Kunden anbiete, erweitern...

v Habe ich ein Produkt, das mehr Bediirfnisse oder diese auf bessere Weise erfiillt?

v" Wie kann ich Uiber die Befriedigung der Grundbediirfnisse der Kunden hinausgehen?

v' Brauchen Sie noch etwas anderes, um den vollen Wert oder Nutzen meines Produkts oder
meiner Dienstleistung zu erhalten?

Preise und Produktangebot

Definieren Sie den Preis und die verschiedenen Produktkombinationen, um den erzielten Wert
aus jedem Verkauf zu maximieren. Die Preispolitik und das Produktangebot (Preisgestaltung und
Blindelung) sind Strategien zur Maximierung des Wertes, den wir vom Kunden erhalten, indem
wir die Marge so gestalten, dass wir eine groRBere Produktmenge verkaufen.

v" Den erhaltenen Wert maximieren

Wettbewerbsfahig sein
Die Menge erhohen

AN NN

Marge optimieren

Vertriebskanale

Die Vertriebskanale decken unterschiedliche Markte und Segmente ab und bieten einen unter-
schiedlichen Grad an Wertschopfung und Kundenservice.

Faktoren fiir die Auswahl eines Vertriebskanals:

v' Marktumfang oder -abdeckung

v' Kundenbeziehung

v' Komplexitit des Produkts oder der Dienstleistung
v/ Kapazitit und Kosten
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Verkaufsférderung

Definieren Sie die Taktik, auf den Markt zu gehen, um Kunden zu treffen und unser Produkt oder
unsere Dienstleistung zu verkaufen: Verkaufsinstrumente, Verkaufsphasen und geschaftlicher Akti-
onsplan.

= |nstrumente
Jede zum Verkauf angebotene Ressource muss dem Kunden einen Mehrwert bieten
v" Online: Web, Mail, App, soziale Medien, etc.

Werbung

Merchandising: Kataloge, Broschiiren, Proben, usw.

Preisgestaltung und Blindelung

AN NI

Komplementarer Verkauf

= Verkaufsphasen
Einige Verkaufe werden sofort getatigt, aber andere erfordern das Durchlaufen von Phasen, in
denen wir mit den Kunden in Kontakt treten und arbeiten. Fiir jede Phase brauchen wir einen
Plan, der den Kunden in die nachste Phase bringt. Die Entwicklung des Verkaufsprozesses hangt
von der Beziehung mit dem Kunden und der Komplexitdt des Produkts oder der Dienstleistung
ab.

Absatzprognose: Wie viel werde ich verkaufen?
Berechnung des Bestands in Betrdge und Einkommen fiir einen bestimmten Zeitraum:

= Top-down-Ansatz: Ausgehend vom Gesamtmarkt wenden wir Kriterien an, um den Marktanteil
zu begrenzen, den wir erhalten kénnen.

=  Bottom-up-Ansatz: Ausgehend von den tatsdchlichen Kunden, Produkten und der Geschaftsstra-
tegie addiere ich das Ergebnis der Geschaftsaktionen zu einer Gesamtumsatzzahl. Es ist wichtig,
die Annahmen zu identifizieren und zu validieren, um zu wissen, welches die Hebel sind, die die
Ergebnisse bewegen.
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‘ KUNDENERLEBNIS (CX)

Was bedeutet Kundenerlebnis (CX — Customer Experience)?

CXist die Erfahrung, die der Kunde mit der Marke, dem Produkt oder der Dienstleistung macht, vom
Anfang bis zum Ende jeder Interaktion, wahrend der gesamten Dauer seiner Beziehung zum Unter-
nehmen.

Es ist die regelmaRige und konsistente Erbringung dessen, was die Marke dem Kunden verspricht,
und die daraus resultierenden Erwartungen bei jeder einzelnen Interaktion und in allen Kontaktka-
nalen.

Aus der Sicht des Kunden ist es das, was er bei jeder Interaktion erlebt, die daraus resultierenden
Empfindungen und Emotionen, die er mit der Marke, dem Produkt oder der Dienstleistung in Ver-
bindung bringt und die die Bewertung und Reaktion bestimmen, die Sie ihm gegeniiber haben wer-
den.

Customer Lifetime Value (CLV)

Der CLV (Kundenwert oder Kundenertragswert) ermoglicht es, die Gesamtrentabilitdt eines Kunden
zu bewerten und diejenigen zu identifizieren, die einen gréReren Mehrwert oder mehr Potenzial fur
das Unternehmen haben. Dies ist vor allem wichtig, um Strategien zu definieren, die den Gesamt-
wert des Kundenportfolios maximieren und nach den Kundenerfahrungen differenzieren, die einen
groReren Wert fir das Unternehmen darstellen.

=  CLV = Gesamtkundenwert — Akquisekosten (Total Customer Value — Acquisition Costs)

=  TCV = Verkaufsspanne x Transaktionen (Selling Margin x Transactions)

=  AC = Ausgaben zur Kundengewinnung (Spending to win a customer)
- Misst den gesamten wirtschaftlichen Wert eines Kunden, nicht einer Transaktion
=> Berlicksichtigt sowohl Einnahmen als auch Akquisitionskosten

-> Beinhaltet den Wert der Kundentreue, gemessen anhand der Wiederholungskaufe und dem
Anteil am Gesamtvolumen ihrer Einkaufe (Share of Wallet)

Stufen im Kaufprozess des Kunden (Marketingtrichter)

Es reicht nicht aus, dass der Kunde sich fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung entscheidet und es
kauft. Es ist notwendig, Markentreue zu erzeugen, damit er seine Beziehung zum Unternehmen
aufrechterhélt und dessen Wert langfristig steigert. Da die digitalen Technologien eine standige/n
Verbindung/Kontakt zwischen Personen ermoglichen, ist die Fihigkeit der Kunden, ihre Erfahrungen
weiterzuempfehlen und zu teilen, entscheidend fiir das Wachstum (oder den Misserfolg) des Unter-
nehmens.

Der Kaufprozess reagiert und basiert auf der Psychologie der Menschen und beeinflusst durch das
Fortschreiten Entscheidung des Kunden.
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Die Starke der emotionalen Beteiligung beschleunigt die Phasen der Kaufentscheidung und damit
die Bedeutung des Kundenerlebnisses:

1. Aufmerksamkeit: TV, Radio, Online-Suche, Erwahnungen, Blogs...

2. Interesse: Mailing, Prospekte, Webrecherche, Kommentare...
3. Verlangen: Produkt testen, vergleichen...
4. Aktivitat: Soziale Netzwerke, YouTube, Verkauf in Geschaften...
5. Treue: Online-Verkauf, Pramien, Treueprogramme, Follower, personalisiertes Up-Selling
6. Empfehlung: Mundpropaganda, Bewertungen, Teilen von Beitragen, "Likes"...
Konzept: Kundenperspektive einnehmen Kundenkontaktpunkte (Omnichannel-Erlebnis)

Um die Customer Journey zu verstehen, muss | Das Kundenerlebnis muss sich von einem Multi-
man zundchst die Perspektive des Kunden ein- | Channel-Erlebnis (unterschiedlich und speziell in
nehmen. Wir miissen sehen, wie er sich entwi- | jedem Kanal) zu einem Omnichannel-Erlebnis
ckelt und die Kaufschritte erlebt. entwickeln, das Uber alle Kontaktkandle hinweg

Unterschiedliche Kunden machen unterschied- | €inzigartig und integriert ist.

liche personliche Erfahrungen, so dass es not- | Die Kaufgewohnheiten der Kunden werden im-
wendig ist, diese Unterschiede in Profilen und | mer anspruchsvoller und sie entscheiden sich
Segmenten zu identifizieren. nicht flr einen einzigen Kontaktkanal, sondern
nutzen alle Kanale gleichzeitig und in Echtzeit. Sie
kénnen sowohl die Kandle des Unternehmens
selbst als auch die der Konkurrenz nutzen!

Einfluss der Kanale auf die Kaufempfehlung

Die Kandle oder Kontaktpunkte mit dem Kunden haben unterschiedliche Einfllisse auf die Kaufent-
scheidung. Die Kandle mit einer personlichen Komponente werden bei der Suche nach Empfehlun-
gen vor dem Kauf am haufigsten herangezogen.

Ein Omnichannel-Erlebnis setzt voraus, dass man in der Lage ist, mit dem Kunden auf allen Kanalen

seiner Wahl und zum gewiinschten Zeitpunkt zu interagieren und zu handeln.

Es erfordert eine personalisierte Botschaft und Erfahrung, die mit dem Zeitpunkt und der Phase des
Kaufprozesses libereinstimmt.
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Die wichtigsten Abschnitte der Customer Journey

Die Customer Journey Map sollte die Momente und Interaktionen identifizieren, die fiir das Kun-
denerlebnis am wichtigsten sind. Die Map sollte individuell und wahrend der gesamten Reise gema-
nagt werden.

Die Definition des Ziels und der erwarteten Reaktion in jedem einzelnen Moment ist wichtig, um zu
wissen, wie die wichtigsten organisatorischen Ressourcen fiir ein Erfolgserlebnis zu managen sind.

Schliisselmomente (Moments of Truth - MoT) | Chancen (Schmerzpunkte — Pain Points)

Interaktionen, die eine liberméaRige emotionale | Aspekte des Prozesses, die dem Kunden Unbeha-
Wirkung oder Verbindung auf den Kunden ha- | gen bereiten oder ihn veradrgern, indem sie seine
ben und daher zu bedeutenden Handlungen | Erfahrung an einem Kontaktpunkt oder zwischen

oder Verhaltensweisen flihren kénnen. verschiedenen Momenten der Customer Journey
Kunden treffen oder zindern ihre Entscheidun- | Nicht vollstéandig zufriedenstellend machen.
gen in diesen Momenten ihrer Erlebnisse. Dies sind die Gelegenheiten, das Kundenerlebnis

in Schliisselmomenten zu korrigieren, zu verbes-
sern oder sogar zu erneuern

Zielsetzung und erwartete Reaktion

Das Unternehmen definiert, was an jedem Kontaktpunkt geschehen soll, um die Erwartungen der
Kunden zu erfiillen. Das Unternehmen bestimmt die zu treffenden Entscheidungen und bewirkt die
emotionale Reaktion, die als Ergebnis dieser Interaktion erwartet wird. Alle organisatorischen Ab-
laufe und Ressourcen miissen aufeinander abgestimmt sein, um dies zu erreichen.

35



Website: www.socialseedproject.eu

Co-funded by the

sociAL SEED Bl o
of the European Union

6. MODUL 4: Kommunikation

Alles, was von einem Unternehmen ausgeht oder sichtbar ist, ist Kommunikation. Die Far-
ben, die Werbung, die Behandlung am Telefon, E-Mails, Veroffentlichungen, die Webseite,
das Logo und die Eindriicke. Alles! Und alles muss aufeinander abgestimmt sein.

Lernziele:

= Ausarbeitung eines Kommunikationsplans fir das Unternehmen;
= Aufbau einer Webseite und eines Online-Shops;
= Erstellung von grafischem und audiovisuellem Material.

6.1 Kommunikationsplan

‘ KOMMUNIKATIONSPLAN

Warum sollte ein Kommunikationsplan erstellt werden?

= Zur Durchfiihrung einer internen und externen Analyse lhres Unternehmens
= Zur Definition der Ziele des Kommunikationsplans

= Zur ldentifizierung der Zielgruppe

= Zur Definierung Ihrer Botschaft

= Zur Auswahl der Kandle

= Zur Planung lhrer Zeit und Ressourcen

= Zur Entwicklung der Strategie, die Sie verfolgen werden

= Zur Bewertung und Messung der erzielten Ergebnisse

Eine Werbekampagne sollte beinhalten: Dinge, die zu beriicksichtigen sind:

= Ein Ziel = Die Einkaufsgewohnheiten haben sich gean-
= Eine Zielgruppe dert

* Einenklaren Anfang » Kaufen Sie oder verkaufen Sie?

= Einen Anreiz (Geschenk/Rabatt/Vorteil)

= Der Schlissel liegt in der Wiederholung.
= Eine bestimmte Dauer

= Ein Verfahren zur Messung der Ergebnisse D0 Bt e (e el ediafen el

Das Ziel und die Zielgruppe werden uns sagen,
welcher Kanal der richtige ist.
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5 Tipps fiir ein gutes Storytelling:

Wie man mit ihm spricht
Was man ihm sagen soll

Wo man ihn findet

1. Definieren Sie, mit wem Sie durch die Geschichte, die Sie erzahlen wollen, in Verbindung tre-
ten wollen. Wer ist Ihr Kunde?

2. Legen Sie den Finger auf die Wunde, Sie miissen ihre Aufmerksamkeit erregen!

3. Legen Sie fest, wie lhre Marke wahrgenommen werden soll. Orientieren Sie sich an stimmigen
Zielen.

4. Anfang, Mitte und Ende: es muss immer ein zusammenhangender roter Faden zu erkennen
sein.

5. Definieren Sie den Charakter, der die Werte Ihrer Marke verkérpern wird.

6. Jedes Unternehmen hat andere Werte und Grundsatze. Welche sind lhre?

INHALT:

Wenn Sie wissen, wer lhr idealer Kunde ist, dann wissen Sie auch ...
1.
2.
3.

Die Inhalte haben

einen sozialen Teil, der eng mit lhrem
Kundentyp und dessen Interessen ver-
bunden ist

einen kreativen Teil, denn Sie miissen sie
erreichen und durch Worte ansprechen.
einen strukturellen Teil, denn Suchma-
schinen missen lhre Inhalte als etwas
Nitzliches und Attraktives wahrnehmen,
damit sie mehr Menschen angezeigt wer-
den kdnnen.

Was ist Ihr wertvoller Beitrag? Ist lhr Kunde in
der Lage, ihn zu erkennen?

= |nhalte kénnen lber den Erfolg einer Websei-
te oder Kampagne entscheiden, aber auch ein
stetiges Wachstum ermoglichen.

= Die Verwendung von Schlisselwoértern und
ihren Synonymen ist entscheidend.

= Die Art des Schreibens ist grundlegend

= Neuromarketing und Umschulung auf lhre
Starken ist wichtig.
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Formen sind alles, und sie sind Teil lhres Images

= Keine Rechtschreibfehler.

= Sprechen Sie immer Uber sich selbst (Beitrdge werden in Gruppen nicht gelesen).

= Das technische Niveau lhrer Beitrage hangt von dem |hres Publikums ab, nicht von dem lhres
Produkts.

Jedes soziale Netzwerk bietet lhnen die Mdoglichkeit, ein Profil oder eine Seite (personlich oder
beruflich) zu erstellen: Sie sollten sicherstellen, dass:

= Sie nichts zum Ausfillen Gbriglassen
= |hr Logo und lhre Bilder der Realitat entsprechen (nicht verschonern oder verwirren).

Denken Sie daran, dass dies das Image lhres Unternehmens sein wird!

Wie kann ich die Menschen erreichen?

Unabhangig davon, ob es sich um ein physisches oder digitales Unternehmen handelt, kbnnen Sie
nicht einfach ein neues Geschaft eroffnen und abwarten. Die Er6ffnung eines Kontos bei Google
,Google Unternehmensprofil“ wird es anderen erméglichen, Sie zu finden, aber auch die sozialen
Netzwerke werden dabei eine wichtige Rolle spielen.

Soziale Medien: welche und warum?
"Sagen Sie mir, was Sie verkaufen, und ich sage lhnen, wo. "

In der Weltrangliste der Nutzung von sozialen Netzwerken sind diese die wichtigsten oder am
meisten genutzten:

=  Facebook

=  YouTube

=  WhatsApp

=  Facebook Messenger

= |nstagram

= TikTok

=  Snapchat / Twitter und Pinterest (mit einem Drittel der Nutzer als die vorherige Option)

Alle sozialen Medien sind unterschiedlich und werden auf verschiedene Weise mit ihren eigenen
Regeln verwendet. Sie missen lhr Erscheinungsbild und lhre Veroffentlichungen fir jeden einzel-
nen von ihnen unabhangig planen.

= Prasentieren Sie sich auf LinkedIn und vernetzen Sie sich.

= Schaffen Sie eine Community fur lhre Marke auf Facebook.
= Verkaufen Sie auf Instagram.

= Und beschweren Sie sich auf Twitter.
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6.2 Projektprasentation

Wie erstellt man eine gute Projektprasentation?

1. AUFBAU

= Titel

= Namen der Projektmitglieder / Unternehmensvertreter
COVER /TITELFOLIE | = Logos der Organisation

= Logo des Projekts/Produkts/Dienstleistung

= Bilder

INHALTSVERZEICHNIS [ = Nummeriert

EINLEITUNG " Kurz

= Pragnant und biindig

= Wertversprechen
HAUPTTEIL = Kundensegment

= Wichtige Aktivitaten

= Kanale, Ressourcen, Partner

FAZIT " Kurz

= Pragnant und biindig

ABSCHLUSS = Danke fiir die Aufmerksamkeit

2. FORMATIERUNG

= Folienvorlagen erstellen

=  Farbauswahl

= Typografie (lesbar und lbersichtlich)
= logo

3. RESSOURCEN

= Gute Qualitat
BILDER = Bildunterschrift mit Quellenangaben
= Kein Copyright
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= Keine grofRen Textbldcke

= Gute SchriftgroBe (> 24 Pt.)

TEXT = Keine fehlerhafte Rechtschreibung

= Fett, kursiv und unterstrichen

= Vermeidung von unterschiedlichen Farben

= Artikel
LITERATURANGABEN = Offizielle Webseiten
=  Trends
= Kein Wikipedia
VORLAGEN = Verwendung von PowerPoint-Tools
=  Erleichtert das Lesen
- SCHLUSSFOLGERUNG

Die Prasentation sollte...

= unterstiitzend,

= |eicht zu folgen,

= einfach,

= visuell ansprechend und
= sinnvoll sein.

6.3 Video-Marketing

VIDEOMARKETING

Marketingtechnik, bei der audiovisuelles Material verwendet wird, um
Was ist das? eine Marke, eine Dienstleistung oder ein Produkt zu bewerben.
9/10 Internetnutzer sehen sich Videos der Marken an,

denen sie in sozialen Netzwerken folgen.

=  Botschaft: Der Inhalt wird durch audiovisuelle Mittel deutlicher:
Bilder, Musik, Voice-Over und Text

= Ansprache: Inhalte mit Humor wirken besser und sprechen die
Emotionen der Nutzer an, sowohl positive als auch negative

= Konsum: einfach und bequem

=  Wiedererkennung: Sie erreicht den Nutzer Gber mehrere Sinne
gleichzeitig: Sehen und Horen

= Verbreitung: leicht zu verbreiten

= Verkauf: Steigerung des Absatzes. Sie helfen bei der Kaufentschei-
dung.

Vorteile
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Arten von Videos

Werbevideos: TV und Internet

Schulungsmaterialien und Video-Tutorials: machen die Funktiona-
litat der Dienstleistungen oder Produkte des Unternehmens be-
kannt oder bieten Schulungen zu entsprechenden Themen an.

Demonstrations-Videos tiber Produkte oder Dienstleistungen: Sie
zeigen die Vorteile eines Produkts oder einer Dienstleistung und
ihre wichtigsten Merkmale. Sie dienen als audiovisuelle Verstar-
kung, um das Wertversprechen des Produkts auszudriicken und
Anreize flr den Verkauf zu schaffen.

Testimonial-Videos: Sie spiegeln die Meinung und die Erfahrungen
der Kunden des Unternehmens mit einem der Produkte oder einer
der Dienstleistungen wider.

Video-Blog: Die Bezugsperson stellt Themen von Interesse vor und
erlangt Bekanntheit.

Plattform:

YOUTUBE:

Wichtigste Plattform fir Videokonsumenten

Die am zweithaufigsten genutzte Plattform

Wir kénnen Werbung fiir unser Unternehmen mit einem kurzen
Spot in den Videos anderer erscheinen lassen

VIMEO:

Professionelleres Image
Professionelles Bildbearbeitungssystem

PERISCOPE:

Ubertragen Sie Live-Videos und interagieren Sie mit Menschen
Suchen Sie Videos nach Ort oder Thema
Teilen Sie lhre Live-Videos sofort in anderen sozialen Netzwerken

RATSCHLAGE ZUR PRODUKTION GUTER VIDEOINHALTE

1. TREFFEN SIE IHRE
ZIELGRUPPE

Der erste Schritt besteht darin, lhre Zielgruppe genau zu kennen.

= Dazu missen Sie wissen, was ihre Bedirfnisse, Wiinsche, Hoff-
nungen und Vorlieben sind

= Videos haben eine groRBe Wirkung auf die Emotionen der Be-
trachter

2. IHRE ZIELE DEFINIEREN

Warum wollen Sie ein Video erstellen und mit welcher Absicht?

= Mochten Sie mehr Besucher auf |hre Webseite leiten?
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=  Follower in sozialen Netzwerken gewinnen, um eine Gemein-
schaft zu schaffen?

= Umsatze generieren?

= |hre Markenbekanntheit und Ihr Prestige steigern?

Je nachdem, welche Ziele Sie haben, missen Sie Ihre Botschaft und
Ihr Format anpassen.

3.

DREHBUCH UND TECHNI-
SCHE ANFORDERUNGEN

= Planen Sie im Detail: Dialoge, Plane, Dauer... mehr MaR und
weniger Spielraum flr Unvorhergesehenes = Zeit und Geld spa-
ren.

= Machen Sie eine Liste mit allem, was Sie brauchen: Aufnahme-
gerate, Kameras, Mikrofone.

= Die Qualitdt des Bildes muss nicht besonders hoch sein. Wenn
nur wenige Ressourcen zur Verfligung stehen, miissen Sie sich
auf den kreativen Teil konzentrieren und so viel aufnehmen,
wie Sie kdnnen!

4.

DIFFUSIONSKANALE

YOUTUBE:

= Videos um die 3 Minuten sind am beliebtesten

= Die 16- bis 35-Jahrigen sind das Publikum, das am meisten kon-
sumiert.

FACEBOOK:

= Belohnt die kiirzesten Videos: Videos zwischen 21 und 44 Se-
kunden sind am beliebtesten.

= Videos, die direkt auf Facebook hochgeladen werden, verbrei-
ten sich besser als solche, die von YouTube geteilt werden.

INSTAGRAM
= Videos werden haufiger geteilt als alle anderen Formate.
= Das Wesen von Instagram sind die 15-Sekunden-Stories.

5.

Optimieren Sie |hr Video

= SEO ist ein unverzichtbarer Bestandteil des Content-
Marketings.

= Recherchieren Sie die Schlisselworter, die mit dem Thema
lhres Videos zusammenhangen, finden Sie Begriffe, Hashtags
usw.

= Befassen Sie sich, falls erforderlich, mit der URL und der Meta-
Beschreibung.

6.

In Werbung investieren

= Videowerbung auf FB/Instagram/YouTube ermdéglicht es uns,
das Publikum nach einer Vielzahl von Variablen zu filtern, um
ein grofleres Engagement zu erreichen und zu erhalten.
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Evaluieren und messen Sie die Ergebnisse so genau wie moglich:

Welche Ziele haben Sie sich gesetzt?
7. Messen Sie lhre
=  Benutzerverhalten;

Ergebnisse
=  Wiedererkennungswert;
= Bewertung der Marke.
Finden Sie den idealen Ort fiir die Aufnahme lhres Videos (Arbeits-
tisch, eine schéne Ecke, eine weille Wand ...)
=  Platz ohne zu viele Elemente, die die Aufmerksamkeit ablenken
8. Lokalisierung konnten;

= WeilRer Hintergrund;
= Beleuchtung: Natirliches Licht, Scheinwerfer, weilRer Karton
als Lichtreflexion.

APPS FUR VIDEOMARKETING

= Magisto

=  Hyperlapse

=  Wondershare FilmoraGo
=  Splice

=  Wevideo

=  PicPlayPost

= |nshot

6.4 Soziale Netzwerke fur Grinder:innen

LINKEDIN

= LinkedIn ist im geschéftlichen Umfeld und/oder der Zusammenarbeit sehr nitzlich.
= Esist dem Networking am dhnlichsten.
= Die meisten der Profile sind médnnlich und zwischen 25 und 35 Jahre alt.

= Besonders aktiv sind die Nutzer am Morgen wahrend der Woche und am Sonntagnachmittag.

Wie man als Marke wachst und an Popularitdt gewinnt:
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1. Fullen Sie alle Felder Ihres personlichen Profils aus: Bilder, Studium, berufliche Daten (mindes-
tens die letzten drei), Fahigkeiten.

- Wichtig ist das Foto, das Sie fir lhr Profil auswahlen. Um sicherzugehen, dass es geeignet
ist, kdnnen Sie diese Anwendung verwenden: snappr.co/photo-analyze

2. Verwenden Sie in der Beschreibung Ihres Profils die Schlliisselwoérter, mit denen Sie in Verbin-
dung gebracht werden wollen.

- Wichtig: Tragen Sie in lhr Profil alle Informationen ein, die lhren Status verbessern kénnen
und erneuern Sie es alle paar Monate (Kurse, Vortrage, Meilensteine).

3. Verwenden Sie nicht die Standard-URL oder -Adresse

- Wichtig: Wahlen Sie die ersten beiden Worter lhrer neuen URL, um sich als persénliche
Marke zu positionieren.

4. Einladungen: Sobald lhr Profil fertig ist, ist es an der Zeit, Kontakte oder Gleichgesinnte zu fin-
den. Aber VORSICHT: LinkedIn ist kein Netzwerk, um Freunde zu finden. Es bestraft den Auf-
bau von "Freundschaften" mit lhren Bekannten oder Verwandten.

Denken Sie nach:

=  Welchen Personen wiirden Sie gerne lhr Profil sehen?

= Welche Profile waren am meisten daran interessiert, Sie zu sehen oder Ihnen zu folgen?

5. Wenn Sie jemanden einladen, fiigen Sie eine personliche Nachricht hinzu.

6. Denken Sie daran, sich an Gesprachen, Meinungen oder Debatten zu beteiligen. Scheuen Sie
sich nicht, Ihre Meinung zu Vero6ffentlichungen anderer Personen zu duBern, auch wenn diese
unbekannt sind (sie wird sehr geschatzt). Empfehlen Sie die Beitrdge, die Sie fir interessant
halten (gleichbedeutend mit einem "Like").

7. Uberpriifen Sie Ihre Punktzahl oder die Bewertung, die LinkedIn lhrem Profil durch das Social
Selling Index (SSI) gibt.

Wie wird das gemacht? Wahrend lhr LinkedIn-Profil in einem anderen Tab ge6ffnet ist, geben
Sie folgende Adresse (in einem neuen Tab) ein: linkedin.com/sales/ssi

Hier erhalten Sie eine Bewertung von verschiedenen Aspekten:

= |hr Profil oder Ihre persénliche Marke.

= Die Anzahl ihrer Kontakte ist ausreichend, wenn nicht sollten Sie andere Kriterien einge-
ben

= Ob Sie mit Menschen interagieren.
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= Die Beziehungen, die Sie aufbauen.

Was ist der Anspruch von LinkedIn an seine
Mitglieder?

Es ist wichtig, sich darliber im Klaren zu sein.
LinkedIn mochte

= die einflussreichsten Personen in jedem
Sektor ermitteln.

= die beruflichen Beziehungen mittel- und
langfristig starken.

= die professionellsten Facetten eines jeden
Mitglieds des Netzwerks zeigen.

= wertvolle Inhalte teilen und Ideen gene-
rieren.

= Jhnen ein Feedback dariiber geben, was
andere Uber Sie denken.

= Jhnen die Maoglichkeit bieten, Kunden
oder neue Auftrage zu bekommen.

= lhnen die Moglichkeit geben, Mitarbeiter
zu finden.

= lhre personliche Marke starken.

Warum ist es wichtig, lhre persénliche Marke zu
schaffen und zu verbessern?

Wir alle wollen anders sein. In dem Berufszweig,
in dem wir unsere Dienstleistungen anbieten,
miuissen wir uns abheben.

Unter anderen Umstanden wiirden wir von den
4Ps des Marketings sprechen:

= Sei der billigsten (Preis)

=  Sei der Schnellste (Point of Sale oder Ort)
= Hab die hochste Qualitat (Produkt)

=  Sei der meistgesehene (Promotion)

Hier missen Sie eine flinfte Option (Person) hin-
zufligen: Es steht eine anerkannte und erkennba-
re Person hinter lhrem Unternehmen. Sie bringt
eine humanistische Vision lhrer Unternehmen
(egal ob es sich um Produkte oder Dienstleistun-
gen handelt).

dung bringt.

ziehen, wonach ein Kunde suchen wirde.

Kann ich ein berufliches Profil und eine Unternehmensseite auf Linkedin haben?
Ja, natdrlich. Aber zwei Seiten bedeuten doppelte Arbeit und Einheitlichkeit ist wichtig.

Jedes Unternehmen kann sich drei Hashtags wahlen, mit denen es sein Unternehmen in Verbin-

- Wichtig: Die Hashtags miissen lhre Branche oder lhren Beruf beschreiben und sich auf das be-
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6.5 Wie erstellt man eine Webseite und/oder einen Online-Shop?

Einfiihrung

Geschichte des Webs

HARP > ARPANET > WWW

Das World Wide Web wuchs schnell: 1993 gab es nur 100 Webseiten,
1997 waren es bereits mehr als 200.000.

Web-Typen

Es gibt verschiedene Arten von Webseiten im Internet und zu wissen,
wie man diese erkennt, ist wichtig, um zu wissen, welche wir brauchen.

= Statische Seiten
=  Dynamische Seiten

Sie missen sich fiir eine dieser 2 Arten von Webseiten entscheiden, je
nach ihrem Zweck oder ihrer Absicht

= Portfolios und persénliche Webseiten

= Unternehmens- oder Firmenseiten

®*  Online-Shops oder E-Commerce

=  Webseiten fiir den Verkauf von Dienstleistungen
= Landing Pages oder Zielseite

= Andere Arten von Webseiten: Blogs und Foren

Grundkonzepte

Domain

Hosting

Ein Webhosting ist ein Hosting-Dienst fiir Webseiten. Anstatt Menschen
zu beherbergen, werden beim Webhosting die Inhalte Ihrer Webseite
und lhre E-Mails gehostet, so dass sie jederzeit von jedem mit dem In-
ternet verbundenen Gerat besucht werden kdénnen.

CMS oder Benutzerde-
finiert

Ein Content Management System (CMS) ist ein Computerprogramm, das
es ermoglicht, eine unterstltzende Struktur zur Erstellung und Verwal-
tung von Inhalten, hauptsachlich auf Webseiten, durch Administratoren,
Redakteuren, Teilnehmende und anderen Benutzern zu schaffen.
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Welche CMS-Optionen gibt es?

WordPress

Weltweiter Anteil: 34.1%
Beherrschung des CMS-Marktes: 60.8%

Rickblick: Es ist die meistgenutzte CMS-Option. Seit der Veroffentlichung
im Jahr 2003 wird es als Plattform fiir das Bloggen genutzt. Heute verfigt
es Uiber Tools, die es zum vielseitigsten CMS auf dem Markt machen. Es
unterstitzt HTTPS und akzeptiert jeden Server, der PHP unterstiitzt. Sei-
ne Version 5.0 macht weltweit 5% aller Webseiten aus.

Aktive Webseiten: ca. 24,8 Millionen.
Erfolgsgeschichten: Adobe Blogs, AMC, BBC, BitlyURL, Bloomberg.

Das Gute: Es ist Open Source und schnell zu installieren. Es gibt unend-
lich viele Plugins und Themes, mit denen Sie lhre Webseite auf vielfiltige
Weise gestalten kdnnen und es vertragt sich sehr gut mit externen Tools.

Das Schlechte: Einige Themes haben oft Probleme, ebenso wie bestimm-
te Plugins, die nicht kompatibel sind und ihre Aktualisierungen hangen in
einigen Fallen von ihren Entwicklern ab.

WOO COMMERCE

Warum ist es so einfach zu bedienen?

Dank dieser intuitiven Schnittstelle konnen WordPress-Nutzer ihre ge-
schaftsfreundliche Webseite in nur wenigen Stunden einrichten. Die
anfangliche Konfiguration kann umfangreich sein, aber die meisten Be-
nutzer stellen fest, dass dieses Plugin bei regelmaRiger Verwendung zu
einem sehr komfortablen Werkzeug wird.

Obwohl es viele Anleitungen gibt, um die Verwendung von Woo Com-
merce zu erlernen, ist es nicht notwendig, einen Kurs zu belegen.

WIX

Globaler Anteil: 1.1%
Beherrschung des CMS-Marktes: 2,0%

Beschreibung: Wix ist eine Plattform, die derzeit immer mehr Anhdnger
findet, weil sie es ermoglicht, eine kostenlose Webseite ohne Program-
mierkenntnisse zu erstellen. Sie wurde von israelischen Entwicklern ge-
schaffen und ermoglicht dem Benutzer ein auffalliges Design. Es eignet
sich ideal fiir verschiedene Arten von Fotografie, Online-Shops und Web-
seiten fur Indie-Kinstler.

Aktive Webseiten: ca. 3,3 Mio.

Erfolgsgeschichten: Pelé, Sergio Agliero, Herr Ping.
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Das Gute: Es gibt eine Menge Vorlagen mit sehr attraktiven und benut-
zerfreundlichen responsiven Designs. Die kostenpflichtige Version bietet
einen Rabatt fir Kampagnen in AdWords und Facebook Ads.

Das Schlechte: Sie verlieren praktisch die Rechte an Ihren Inhalten; au-
Rerdem haben Sie keinen Zugriff auf den Quellcode. Die kostenlose Ver-
sion garantiert Ihnen keine ausreichende Sichtbarkeit, so dass Sie Premi-
um-Pakete abschliefen missen, die im Vergleich zu anderen CMS relativ
teuer sind.

Eine Webseite muss
Folgendes enthalten

Option 1:
= Name: Domain $
* Haus: Hosting $
=  Wainde / Mébel: CMS / Plugin
= Qaste: Besucher

Option 2:
= Name: Domain $
* Haus: Hosting $
=  Waénde / Mobel: CMS / Plugin
= Gaste: Besucher, die kaufen

Online-Geschaft

Shopify

Weltweiter Anteil: 1,6%
Anteil am CMS-Markt: 2,9%

Beschreibung: Es handelt sich um ein cloudbasiertes CMS, d.h. die Daten
des Kunden werden auf den Servern des Unternehmens gespeichert. Es
hat unter den Unternehmen, die sich in ihre Online-Shops wagen, fiir
Aufsehen gesorgt. Es hat viele Vorlagen und Themen, um sie leicht zu
bearbeiten. Nicht umsonst verwenden viele Webseiten, die Design-
Preise verdient haben, diese Plattform. Sie verfiigt Uber eine grolle
Community, die Unterstlitzung bietet.

Aktive Webseiten: ca. 1,07 Mio.

Erfolgsgeschichten: Taylor Stitch, Marc Wenn, Whipping Post, Thinx,
GymShark
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Das Gute: Die Sicherheitsprotokolle ermdéglichen einen reibungslosen
und risikoarmen Versand und Empfang von Zahlungen. Die Zahlungsme-
thoden bieten flexible Optionen und mehrere Wahrungen. Es ist leicht zu
bearbeiten.

Das Schlechte: Fir die Skalierbarkeit eines Unternehmens kann es miih-
sam sein, vor allem mit dem Budget. Ihre Transaktionen sind garantiert,
werden aber von Shopify in Auftrag gegeben.

PRESTA SHOP

Globale Aktienbeteiligung: 0,8%
Anteil am CMS-Markt: 1.4%

Beschreibung: Es handelt sich um ein exklusives CMS fiir den elektroni-
schen Handel. Es ist eine weitere gute Option, um |hr Online-Geschaft
aufzubauen, ohne sich mit einem Code herumschlagen zu miissen. Die
kostenpflichtige Version ermdglicht lThnen den Zugriff auf interessante
Daten, um lhre Finanzen im Allgemeinen besser zu kontrollieren, mit
detaillierten Statistiken und Abrechnungssystemen.

Aktive Webseiten: ca. 275,2 Tausend

Erfolgsgeschichten: BienManger, RCD Espanyol, Pro-Air

Das Gute: Es bietet die Moglichkeit, mehrere Geschéafte unter demselben
Administrator zu verwalten. Es verfligt Uber zahlreiche Plugins, mit de-
nen Sie die Funktionalitat erweitern kdnnen, sowie tber Designvorlagen,
mit denen Sie die Bereiche nach Ihren Wiinschen verandern kdnnen. Die
Benutzeroberflache und das Bedienfeld sind benutzerfreundlich und mit
den meisten Zahlungsplattformen kompatibel.

Das Schlechte: Die Vorlagen und Module, die bei SEO und UX helfen und
sich wirklich auszahlen, sind kostenpflichtig.
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7. MODUL 5: Finanzen

Die Finanzplanung ermdéglicht es den Unternehmern, die Menge und den Zeitpunkt des Gel-
des abzuschétzen, das fir die Griindung des Unternehmens und die Aufrechterhaltung des
Betriebs bendtigt wird. Sie kann den Unternehmern helfen, die folgenden Fragen zu beant-
worten: Lohnt es sich, Zeit und Geld in dieses Unternehmen zu investieren? Wie hoch ist die
Cash-Burn-Rate? Wie kann die Verwdasserung durch externe Investoren minimiert werden?
Szenarioanalyse und Notfallplan?

Wenn Personen, die von Ausgrenzung bedroht sind, ein Unternehmen griinden, sind die Fi-
nanzen oft ein kritischer Aspekt, der berlicksichtigt werden muss. Finanzielle Aspekte kon-
nen zu einem Stressfaktor flir die neuen Unternehmer werden, und es ist von entscheiden-
der Bedeutung, Unterstiitzung und sachdienliche Ratschldge anzubieten, die die spezifische
Situation jeder Person beriicksichtigen.

7.1 Finanzen: Buchhaltung, Finanzplan, Fundraising

Finanzmanagement

Aus finanzieller Sicht muss ein Griinder drei Eigenschaften aufweisen:
o 1) Er muss sehr risikofreudig sein

Einflihrung
2) Er muss ein sehr klarer Stratege sein

3) Er muss sich Uber seine Ideen im Klaren sein

Planung: Finanzmatrix

Der erste Schritt bei jeder Finanzplanung ist wissen:

= wie viel zu verkaufen ist
= wie hoch die Kosten sein werden
= was verkauft werden wird und wie viel lbrig bleibt

Ein grundlegender Tipp ist die Analyse von Volumen, Preis, Verkaufsstel-
len, aktuellen Kunden und Lieferanten.
Rentabilitat Wenn ich weiR, an wen ich verkaufe, wie viel ich verkaufe und wie ich
verkaufe, ist es einfacher, zu prognostizieren, wie viel ich verkaufen wer-
de. Ich schlisselte die Zahl der Verkaufe in Euro auf und trenne sie.
Wie viele Arten von Kosten gibt es?

e Fixe

e Variable

e Sprungfixe

e Semivariable
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Working Capital /
Betriebskapital

Ich bendtige eine Vorhersage Uber die Zahlungs- und Einzugstage ab dem
Zeitpunkt, an dem ich die Rohstoffe kaufe oder mit der Arbeit beginne,
bis ich meine Investition in Euro plus meinen Gewinn erhalte. Die wich-
tigste Form der Finanzierung ist der Handelskredit der Lieferanten. Dies
wird als spontane Finanzierung bezeichnet.

Net Working Capital (Nettoumlaufvermégen) = Umlaufvermégen — liqui-
de Mittel — kurzfristige Verbindlichkeiten

Kapitalrendite

Ich muss bewerten, ob meine Investition in einen bestimmten Vermo-
genswert verwertbar ist oder nicht: ihre Rentabilitat.

Wenn es sich um Dienstleistungen handelt, muss ich meine Zeit, meinen
,Namen®... an meinem Nutzen / meiner Rentabilitdt messen.

Wenn ich aufgrund der Preise eine schmale Marge habe, muss ich die
Strategie dndern, weil meine Kostenstruktur nicht stimmt oder ich muss
das ,,outsourcen” oder letztlich meine Geschaftsidee andern.

Kapitalstruktur

Fremd- oder Eigenkapital?

Das teuerste Geld ist das, das aus der eigenen Tasche kommt. Allerdings
bedeutet dies nicht, dass Sie sich bis zum Anschlag verschulden sollten.

Es gibt einen Punkt, an dem die gewichteten Kosten hoher sind, je weni-
ger Schulden Sie haben (Eigenkapitalkosten > Fremdkapitalkosten). Und
es kommt ein Punkt, an dem mein Eigenkapital glinstiger ist als zusatzli-
ches Fremdkapital. Wenn ich mich weiter verschulde, steigen meine Kos-
ten, so dass das Ausfallrisiko aufgrund des steigenden Einsatzes von
Fremdkapital steigt.

Finanzierung

= Mikrokredite
= Stiftungen
= Risikokapital

" uUsw.

= Nationale oder regionale Zuschiisse

= Crowdlending/Crowdfunding
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7.2 Mentoring-Programm

Wahrend der 10 Wochen des Inkubationsprozesses wird ein Mentorenprogramm organi-

siert, um die Fortschritte der Grinder:innen zu Uberwachen und zu unterstltzen. Jedem

Team werden zwei Mentoren mit komplementadren Profilen zugewiesen, die das Team pra-

xisnah begleiten.

= Der erste Mentor ist ein Fachmann mit guten Kenntnissen dieser Praxismethoden (De-
sign Thinking, Lean Startup, Business Model Canvas...),

= Der zweite Mentor ist ein Fachmann mit guten Erfahrungen in der Entwicklung von Ge-
schaftsmodellen und der Griindung von Unternehmen;

Mentoren und Unternehmer treffen sich 10 Wochen lang mindestens 2 Stunden pro Woche,

um den Hauptteil der Unternehmensstrategie festzulegen:

=  Woher wird es kommen?
=  \onwem?

EINKOMMEN

= Wie oft?

=  Wie lautet die mogliche Prognose fiir die nachsten 6 Monate?

= Eine einfache Kostenanalyse (sie miissen sich dariiber im Klaren sein,
AUSGABEN wie viel jedes Produkt oder jede Dienstleistung, die sie verkaufen wol-

len, kosten wird)
=  Welche anderen Ausgaben haben sie?

= Zeitanalyse

= Dauer der Herstellung der einzelnen Produkte/Dienstleistungen?
PRODUKTION *  Brauchen sie Ausriistung oder nicht?

= Wo werden sie es tun?

= Benotigen sie besondere Einrichtungen, etc.?
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=  Wie werden sie Kunden gewinnen?

KUNDENGEWIN- = Welche Kandle werden sie nutzen?

NUNG = Wie oft?

= Welche Art von Instrumenten, Argumenten werden sie verwenden?

= Ein klarer Elevator Pitch (in der Lage sein, sein Geschaft in 30 Sekunden

LEISTUNGSANGE- zu erklaren),

BOT = eine klare Wertkurve, um sich mit der Konkurrenz vergleichen zu kén-
nen

MARKTING/ =  Markenimage, Logos, Medien,

KOMMUNIKATION |® Welche Kandle werden sie nutzen? Wie oft? Wie?

All diese Informationen miissen bis zum Ende des 10-woéchigen Prozesses dokumentiert
werden. Sie bilden die Grundlage fir das kiinftige Unternehmen und werden als Indikatoren
fiir die Bewertung der unternehmerischen Fortschritte nach der Inkubationszeit verwendet.

Wiéhrend der 10 Wochen des Inkubationsprozesses organisieren die Mentoren die Uberwa-
chung nach diesen Hauptschritten:

Teil 1: Ideen sammeln

Woche 1 PROJEKTANALYSE: personliche und wirtschaftliche Ziele

Woche 2 BUSINESS MODEL CANVAS

Woche 3 KUNDENPROFIL + WERTEZUORDNUNG

Woche 4 ANPASSUNGSFAHIGKEIT + DEFINITION EINES GEEIGNETEN VORSCHLAGS

Teil 2: Validierung

Woche 5 VERSUCHSPLANUNG

Woche 6 HYPOTHESENPRUFUNG: Forscher, Archiologe, Journalist werden...

Woche 7 ANALYSE DER ERGEBNISSE: Entwurf eines neuen geeigneten Vorschlags
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Teil 3: Prototyping

Woche 8 SCHAFFUNG DES MINIMAL FUNKTIONSFAHIGEN PRODUKTS

Woche 9 VALIDIERUNG DER MARKTE

Woche 10 | ANALYSE DER ERGEBNISSE: Validierung des Geschaftsmodells

Nach diesen 10 Wochen der Inkubation sollen die Griinder:innen "auf die Stral’e gehen" und
ihr Unternehmen griinden. Die Mentoren treffen sich in den nachsten drei Monaten einmal
im Monat mit ihnen, um die Ergebnisse und Prozesse zu bewerten und gegebenenfalls An-
passungen vorzuschlagen.

In diesen Sitzungen werden die von uns erstellten Indikatoren analysiert, um die Entwicklung
des Unternehmens zu sehen (in jedem Fall kann es sich um unterschiedliche Indikatoren
handeln) und mit der Prognose zu vergleichen, die wir am Ende der 10 Wochen erstellt hat-
ten. Auf der Grundlage dieser Auswertung versuchen sie zu analysieren, was passiert ist und
warum. In Anbetracht der neuen Informationen und der ersten Ergebnisse, die sie "auf der
StralRe" erhalten, kdnnen sie gemeinsam an der Anpassung des Geschaftsmodells arbeiten.
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8. Coaching: 10 Wochen und 5 Ziele, um an der Selbsterkenntnis und der personli-
chen Entwicklung zu arbeiten

Werte: Warum tue ich das?

Ziele:

1. Erstes Bewusstsein fir posi-
tive Selbsterkenntnis.

2. Der Griinder beginnt, in sich
selbst und in seinem eigenen
Tempo zu schauen.

3. Ihm das erste Werkzeug fiir
sein emotionales Selbstma-
nagement an die Hand geben.

Die Werte als Motor der Verdnderung:

In diesem Modul arbeiten wir an den Grundwerten der Person,
um eine direkte Verbindung mit der Motivation und dem Ent-
scheidungsprozess herzustellen. Sobald die wichtigsten Werte
identifiziert und definiert sind, kann der Coach die Griin-
der:innen bei der Beantwortung von Fragen begleiten, die mit
diesen Werten zusammenhdngen:

=  Warum nehme ich an diesem Programm teil?
=  Was unternehme ich?
=  Wozu...?

Empfehlung: Fir diese erste Sitzung wird empfohlen, einen
"sicheren Raum" zu schaffen, in dem die Unternehmer das Ge-
fihl haben, dass Vertraulichkeit gewahrleistet ist und dass der
Coach hier ist, um zuzuhoren und zu begleiten.

Glaube: Horen Sie auf zu glauben, was wir glauben, dass wir sind (Enric Corbera)

Ziele:

1. Identifizieren Sie mit dem
Griinder die Verhaltensmuster,
die ihn einschranken und die,
die ihn fordern.

2. Beginnen Sie, mit dem Griin-
der das aktuelle Selbstbild zu
bearbeiten.

3. Erarbeiten Sie verschiedene

Anker, die in emotional schwa-
chen Momenten unterstiitzend
wirken kénnen.

Das Unbewusste:

Etwa 90 % unseres Handelns ist unbewusst. Das heifdt, im "Au-
tomatikmodus". Unser Unterbewusstsein wird unter anderem
von den Glaubenssatzen geformt, die wir im Laufe unseres Le-
bens, insbesondere in unserer Kindheit, erworben haben.

Der Schlissel dazu ist, die Glaubenssatze zu erkennen, die uns
einschranken (z. B. ich bin nicht gut im Malen, in der Technik, im
offentlichen Reden, im Kreativsein...) und diejenigen, die uns
starken (z. B. ich bin gut darin, mit Menschen zu reden, andere
zum Lachen zu bringen, Dinge zu reparieren, Geschaftsideen zu
haben...), damit wir das erreichen, was wir uns wirklich vor-
nehmen. Andernfalls wiederholen wir standig die gleichen Mus-
ter, ohne zu lernen und zu wissen, dass wir selbst diejenigen
sind, die sich selbst sabotieren.

Empfehlung: Eine einzige Sitzung ist wahrscheinlich nicht aus-
reichend, um an den Uberzeugungen zu arbeiten. Angesichts
ihrer Bedeutung, ist es empfehlenswert, in der ersten Sitzung an
der Basis zu arbeiten und 10-15 Minuten in 1 oder 2 weiteren
Sitzungen weiter zu arbeiten, wenn nétig.
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Selbstbewusstsein: Wenn du nicht da bist, wer ist dann da (Nico Agama)

Ziele:
1. Die Arbeit am ICH BIN...

angepasst an jede Grin-
der:innen.

Ich bin...

Der Mensch hat eine bemerkenswerte Fahigkeit, seine Umge-
bung zu beobachten, aber wenn es darum geht, in unser Inne-
res zu schauen, kostet es ein wenig mehr.

Mit dieser einfachen Ubung kénnen Sie sich selbst (iberpriifen:

= schreiben Sie eine Liste mit Dingen, die Sie nicht moégen
oder die Sie nicht gut kdnnen

= wenn du fertig bist, schreibe eine weitere Liste mit Dingen,
die du an dir magst oder die du gut kannst.

Bei der ersten Liste geht in der Regel alles leicht von der Hand
und die Griinder:innen haben viele Dinge zu sagen, die ihnen
nicht gefallen. Bei der zweiten Liste hingegen kdnnten sie sich
mehr Zeit nehmen.

= Dies ist die Art und Weise, wie unser eigener Verstand uns
schiitzt. Die gute Nachricht ist, dass dies gedandert werden
kann.

Empfehlung: In jeder Sitzung, die wir mit den Griinder:innenn
haben, ist es ratsam, zu Uberpriifen, wie es um das Selbstwert-
gefuhl bestellt ist, um ihm Werkzeuge anzubieten, die ihm hel-
fen, seine Grofle und sein starkes Selbstbild zu erkennen

Mindmap: Alles ist Frucht und Folge unserer eigenen Interpretation (Nico Agama)

Ziele:

1. Der Unternehmer wird sich
bewusst, was in seinem Leben
passiert.

2. Er/sie definiert sein/ihr idea-
les Selbstbild, seine/ihre Zu-
kunft, wie er/sie gerne sein
mochte.

Die Karte ist nicht das Gebiet:

In diesem Modul begleiten wir den Unternehmer bei einer Ar-
beitsplatzerkundung, bei der wir seine/ihre "Mindmap" berei-
sen, um das gesamte Lernen zu konzentrieren, ohne zu urteilen
oder Schuldgefiihle zu haben.

"Es gibt kein Gut oder Schlecht, nur Lernen".

Empfehlung: Es ist ratsam, in jeder Sitzung mit dem Unterneh-
mer zu prifen, wie es um sein Selbstwertgefiihl bestellt ist, um
ihm Werkzeuge anzubieten, die ihm helfen, seine GrofRe und
sein starkes Selbstbild zu erkennen.

56




Website: www.socialseedproject.eu

Co-funded by the

sociAL SEED Bl
of the European Union

Verdienen: Du verdienst viel mehr als genug (Andrea Castillejo)

Ziele: Sie verdienen es, glicklich zu sein

1. Definieren, was Glick fiir Der natirliche Zustand des Menschen ist es, gliicklich zu sein.

den Grinder:innen bedeutet. | pjeser Grundgedanke, der im gegenwirtigen Bildungssystem

2. Den Griinder dabei beglei- praktisch weltweit selbstverstandlich ist, wird nicht so leicht
ten. das loszulassen. was erreicht, weil wir denken, wir hatten es nicht verdient.

ihn/sie leiden lasst. Eine der bewusstesten befreienden Erkenntnisse ist die Einsicht,
3. An der Selbstvergebung ar- dass wir die guten Dinge, die uns widerfahren, verdient haben
beiten und Verdienste in den und glicklich sein sollten.

Alltag einbringen. Empfehlung: Es wird empfohlen, in dieser Sitzung konkrete

Ubungen zum Thema "Verdienst" vorzuschlagen, um diese Ge-
wohnheit zu schaffen und das Unterbewusstsein neu zu pro-
grammieren.
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9. Vorschlag fiir ein Inkubationsprogramm

Woche und
Themen

Fortbildungsseminare Mentoring Coaching

Design Thinking (Modul 1)

Woche 1:
e . Lean Startup (Modul 1) PROJEKTANALYSE:
Einfihrung in o )
h personliche und wirt-
Methoden und Business Model Canvas (Modul 1) schaftliche Ziele
Ziele
Gruppenbildende Aktivitaten WERTE: Warum
tue ich das?
Woche 2: Workshop zum Business Model Canvas
o . (Modul 1)
Einflhrung in BUSINESS MODEL
Methoden und CANVAS
Ziele Unternehmensstrategie (Modul 2)
Hypothesenvalidierung (Modul 2)
Woche 3: KUNDENPROFIL UND
Marktanalyse WERTEZUORDNUNG B )
Marketingplan (Module 2) GLAUBE: Horen Sie

auf zu glauben,

. was wir glauben,
Woche 4: Gruppendynamik ANPASSUNGSFAHIG- dass wir sind

. KEIT + DEFINITION
Digitales Marke-

. EINES GEEIGNETEN
ting Digitales Marketing (Modul 2) VORSCHLAGS

Verkaufsplan (Module 3)

Woche 5:

Physische Vertriebskanale (Modul 3) VERSUCHSPLANUNG
Geschaftsplan

Kundenerlebnis (Modul 3)

Kommunikationsplan: digitale SELBSTBEWUSST-
Markenbildung (Modul 4) SEIN: Wenn du es
nicht bist, wer ist
Kommunikationsplan: Geschichtenerzidhlen | HYPOTHESENPRU- dann da?
Woche 6: (Modul 4) FUNG: Forscher,
Kommunikation Archdologe, Journa-
Inhalt und Textgestaltung (Modul 4) list werden...

Workshop Kommunikation: Facebook, Ins-
tagram, Linkedin... (Modul 4)

58



sociaL SEED

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Website: www.socialseedproject.eu

Woche 7:
Schaffung eines
Online-
Geschaftsumfelds

Wie erstellt man eine Webseite? (Modul 4)

Wie erstelle ich ein Online-Geschaft?
(Modul 4)

ANALYSE DER ER-
GEBNISSE: Entwurf
eines neuen geeigne-
ten Vorschlags

MINDMAP: Alles
ist Frucht und
Folge unserer

Gruppendynamik

SCHAFFUNG DES

eigenen Interpre-

Woche 8: tation
G ¢ b d MINIMAL
esetzgebung un N
- ] Rechtliche Aspekte der FUNKTIONSFAHIGEN

Burokratie PRODUKTS
Unternehmensgriindung (Modul 5)
Finanzen: Buchhaltung, Finanzplan,

Fundraising (Modul 5)
Woche 9:

Finanzen und

Online-Tools fiir Grafikdesign und

VALIDIERUNG DER

VERDIENEN: Sie
verdienen viel

Branding audiovisuelle Gestaltung (Modul 4) HHAE
Elevator pitch (Modul 4)
Letzte Rekapitulation
Woche 10: ANALYSE DER ER-

Bewertung und
Nachbereitung

Planung der folgenden Monate

die nachsten drei
Monate

Endgultige Gruppendynamik

GEBNISSE: Validie-
rung des Geschafts-
modells

mehr als genug

Weiterverfolgung der
Grinder:innen
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