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Beispiel-Businessplan
Jienstleistung ,WirHier

Die Beispiel-Businessplane zeigen exemplarisch, wie ein ausgefiillter JUGEND GRUNDET-Businessplan aussehen
konnte. Bei der Ausarbeitung der Geschaftsidee in den 26 Feldern des Online-Businessplan-Assistenten konnen die
Beispiel-Businessplane zusatzlich zu den Businessplan-Hilfetexten als Anregung und Orientierung dienen.

Wichtig: Die Beispiel-Businessplane sind keine Musterlosung! Verbesserungsvorschlage fir die Ausarbeitung finden
sich in den beispielhaften Jurykommentaren.

Unsere ldee: Ein Steckbrief

Der Name fiir unser Angebot ist
.. und darum haben wir uns dafr
entschieden.

WirHier ist der Name unseres Angebots. Wir haben einen deutschen
sehr einfach auszusprechenden Namen gewahlt, damit viele ihn gut
verstehen konnen. Der Reim hilft sich den Namen zu merken.

Der Slogan fir unser Angebot ist

Zusammen fiir alle!

Kurz und knapp: Das ist unsere
Idee.

Ein Einkaufsservice fur altere und immobile Menschen in Branden-
burg, mit Abholstation und integriertem Café, als sozialem Treff-
punkt.

Das zeichnet unser Angebot be-
sonders aus

Mit der Verbindung aus Café und Einkaufsservice, also eine Art neu-
es Zentrum, ein Dorfplatz, ein Markt und das Café als ein Ort der
Zusammenkunft ohne Konsumdruck, bildet dieses Angebot einen
Dienst ab, den kein Konkurrent so bietet.

Diese Personen zahlen fir unser
Angebot mit Geld

Das Café finanziert sich tber Spenden der Besucher:innen, fir den
Einkaufsservice muss man einen kleinen Beitrag zahlen. Den Haupt-
teil tragt die Kommune mittels Forderung.

Schoner Slogan, der euer Ziel ,Ge-
meinschaft starken’ gut auf den
Punkt bringt. Der Name ist pas-
send fiir eure Zielgruppen gewahlt
und sehr einpragsam.

Insgesamt schone Idee, die ver-
standlich auf den Punkt gebracht
ist.



https://www.jugend-gruendet.de/business-academy/businessplan-hilfetexte/businessplan-hilfetexte

Unsere Idee: Die Details

Das bieten wir im Detail an:

Wir eroffnen drei Standorte in kleinen Orten, die sich um eine Mittel-
stadt in Brandenburg herum befinden. Pro Ort hat das Café mit an-
geschlossenem Laden jeweils zwei Tage in der Woche nachmittags
geoffnet (Mo+Do, Di+Fr, Mi+Sa). Im Laden kann man mittels Bestell-
zettel Grundnahrungsmittel bestellen, die dann jeweils am néachsten
Offnungstag geliefert werden. Das Ladencafé soll zu einem neu-
en Ortsmittelpunkt werden, in dem insbesondere auch die soziale
Komponente wichtig ist: Man kann auch ohne einkaufen kommen
und sich austauschen, Spiele spielen und Kaffee und Kuchen essen.
Neben Produkten von Discountern wird auch das Angebot regiona-
ler Produzenten angeboten.

Wie das Ganze funktioniert und/
oder ablauft wirden wir einem
Laien folgendermalen erklaren:

Uber Bestellzettel, kénnen die Menschen bei uns im Laden-Café je-
weils ihre Bestellung fiir den néchsten Offnungstag abgeben. Das
Laden-Café hat immer nachmittags zwischen 14 und 17 Uhr ge-
offnet. Am Vormittag wird jeweils fur den Nachmittag eingekauft.
Neben dem Einkauf in klassischen Supermaérkten und Discountern
beziehen wir regionale Landwirtschaft mit ein und versuchen das
vor Ort produzierte Angebot bevorzugt zu vermitteln. Die Einkaufe
werden mit einem Lastenrad transportiert.

Dass das funktionieren kann,
konnen wir mit folgenden Quel-
len belegen:

Diese Zielgruppen nutzen und/
oder bezahlen unser Angebot
und so grof (in Zahlen) sind die-
se Gruppen ungefahr:

1. Altere, wenig mobile Menschen, die auf dem Land leben, in Or-
ten, in denen es an Nahversorgern fehlt und der OPNV nicht aus-
gebaut ist. 2. Menschen an diesen Orten, die Kontakt suchen und
menschlichen Austausch. 3. Angehdrige von 1. und 2., die durch
unser Angebot entlastet werden. 4. Kommunen, die dem Bevolke-
rungsschwund entgegenwirken méchten und ihren Ort auch fir die
Schwacheren der Gesellschaft lebenswert erhalten wollen. 5. Privat-
personen, die einen Beitrag dazu leisten wollen ihre Heimatregion zu
stéarken (=Spender:innen)

Diese Quellen belegen unsere An-
gaben zur GroRe der Gruppen:

Diese Probleme I6sen die ge-
nannten Gruppen mit unserem
Angebot

1. Bestellerinnen: verldssliche Ubernahme des Einkaufs, zu fai-
ren Preisen (Einkaufspreis). Weil diese Gruppe an Menschen weit
Uberdurchschnittlich von Altersarmut betroffen ist. Darliber hinaus
muss der Standort unseres Ladencafés zentral und einfach zu Ful®
zu erreichen sein. 2. Die Besucher:innen des Cafés: Verlassliche an-
wesende, nicht wechselnde Ansprechpartner, zu denen Nahe auf-
gebaut werden kann. - 3. Angehorige: Zuverlassigkeit als Versorger
und Ansprechpartner. 4. Kommunen: keine grof3en finanziellen Auf-
wendungen. Bevolkerungsschwund entgegenwirken. 5. Spendende:
Wissen, das tatsachlich geholfen wird und das Geld dort ankommt,
wo es gebraucht wird, ohne groRe Overhead-Kosten.

Diese Quellen belegen unsere An-
gaben zu den Bedurfnissen der
Gruppen:

Diese Dinge und Angebote nut-
zen die Personen bisher um die
genannten Probleme zu I6sen:

1. Lieferdienste, 2. Pflegedienste, 3. Supermarkte in groReren Orten,
4. Cafés in grolieren Orten, 5. Religionsgemeinschaften, 6. Angeho-
rige/Ehrenamtliche.

Spannend!  Mittels  Storytelling
konntet ihr noch besser in die Situ-
ation/Problemstellung einfiihren
und das Bedirfnis herausstellen.
Habt ihr vielleicht auch schon kon-
krete Orte in BB flr euer Angebot
im Sinn? Das wirde helfen, die
Zielgruppen und Konkurrenzange-
bote einzugrenzen - und damit die
Sinnhaftigkeit und Tragfahigkeit
eurer |dee einzuordnen.

Schon, dass ihr den Fokus auf Re-
gionalitat legt und einen sozialen
Ansatz verfolgt. Hier bleiben leider
trotzdem noch viele Fragen offen,
zum Beispiel: Werden die Lebens-
mittel nach Hause geliefert oder
selbst abgeholt? Das ware beson-
ders mit Blick auf die Zielgruppe
Senioren wichtig. Wenn geliefert
ist, wer macht das dann? Ist der
Bestellzettel aus Papier oder digi-
tal? Wie sieht euer Sortiment aus?
Und kann auch ohne Vorabbestel-
lung eingekauft werden?

Gute Aufschlisselung der unter-
schiedlichen Zielgruppen und ihrer
Bedurfnisse - allerdings auch noch
ausbaufahig! Wie grof? sind diese
ungefahr? Gerade die fir euch
zentralen Kommunen solltet ihr
ganz genau betrachten.

Wie gesagt: Auch bei der Kon-
kurrenzbetrachtung konnte die
konkrete Standortwahl helfen, die
starksten Konkurrenten zu identi-
fizieren. Grundsétzlich aber gut,
dass ihr breit gedacht habt! Nun
solltet ihr ausdinnen und fokus-
sieren: Bieten zB Pflegedienste/
Kirchengemeinschaften — wirklich
einen entsprechenden Service?
Die beste Orientierung bietet hier
vermutlich der USP: Fragt euch
nochmal, was es noch nicht gibt -
dann findet ihr eure ,Nische"!




Das sind die Vor- UND Nachteile
der bisher verfligbaren Losungen

1. Lieferdienste: Es gibt alles - Nur in GroRstadten, teuer.

2. Pflegedienste: Fachmannische Pflege - teuer, Pflegemangel, ein-
kaufen eher Nebenaufgabe.

3. Supermarkte: Vollsortiment, eigene Auswahl - Nur per Auto oder
Bus erreichbar.

4. Cafés: Schone Atmosphare - Nur per Auto oder Bus erreichbar,
teuer.

5. Kirchen: Kostenlos - Kein Einkaufsservice, Konfessionelle Bin-
dung.

6. Angehorige/Ehrenamtliche: Emotionale Nahe, enge Bindung. -
Zeitmangel, Freiwilligkeit.

Darumist unsere Losung die bes-
sere, im Vergleich zu den bisheri-
gen Angeboten:

Werbung und Vertrieb

So machen wir unsere Zielgrup-
pen auf uns aufmerksam und
darum sind das flr unsere Ziel-
gruppen passende Werbemal3-
nahmen/-kanale

Werbung wird vor Ort mittels Flyern in Briefkdsten gemacht. Zusatz-
lich wird das Laden-Café derart geschmitickt, dass es Aufmerksam-
keit erregt. Zusatzlich werden die kommunalen Partner fir die Be-
kanntmachung des Angebots genutzt (Versand von Briefen). Uber
das soziale Netzwerk XYZ wird versucht die Angehdrigen der Perso-
nen vor Ort anzusprechen, ebenso wie die Spender:innen.

So konnen unsere Zielgruppen an
unser Angebot gelangen und da-
rum passen diese Vertriebswege
zu unseren Zielgruppen:

Der Einkaufsservice und das Café wird vor Ort organisiert. Fur die
Spenden wird eine Webseite eingesetzt, Uber die die Spenden ab-
gewickelt werden konnen.

Werbung: Ja, die Bestellerinnen
und die Besucher:innen des Cafés
habt ihr hier gut im Blick. Auch das
Ortsblatt konnte ein passender
Platz fiir Werbung sein, da sich
viele Einwohner:innen darUber in-
formieren. Aber wie werden eure
Hauptgeldgeber (die Kommunen)
angesprochen?

Vertrieb: Gut verstandlich, passend
zu den Zielgruppen. Aber auch hier
wieder: Vergesst nicht eure Geld-
geberinnen: Die Kommunen!

Finanzierung

Das sind unsere wichtigsten
Partner und Ressourcen fiir eine
Umsetzung und warum.

1. Wir bendtigen vor allem gutes, zuverlassiges Personal, das so-
wohl die Einkdufe ibernehmen kann, als auch als Gesprachspartner
dienen kann. Diese Rolle wollen wir als Griindungsteam aber vor
allem selbst tibernehmen. 2. Darliber hinaus bendtigen wir Partner
vor Ort, wie die Kommunen, Sozialverbénde, Religionsgemeinschaf-
ten, die mit den anzusprechenden Personen bereits in Kontakt sind
und auf unser Angebot verweisen konnten. Zusatzlich sollen die
Kommunen uns mit vergunstigtem Mietraum unterstutzen.

Das sind die wichtigsten Investi-
tionen und Ausgaben zum Start
unseres Unternehmens.

1. Einrichtung des Cafés, inkl. kleiner Kiche, 2. Anschaffung Las-
tenrad.

Stellt Euch vor, ihr kénntet die
Halfte aller Startinvestitionen
(Feld 19) durch Eigenkapital fi-
nanzieren, wie wirdet ihr versu-
chen den Rest zu finanzieren?

Bootstrapping.

Partner und Ressourcen: Gut, ihr
seht, dass euer Geschaftsmodell
sehr stark abhéangig ist von der
Kooperation mit anderen, insbe-
sondere natirlich den Kommunen,
als euren (indirekten) Geldgebern.
Was hier noch erwahnt werden
sollte, sind die Partnerschaften
mit den Landwirten.

Finanzierung: Gut, dass ihr wich-
tige Kostenpunkte benennt, leider
fehlen GrolRenangaben.

Sehr schone Argumentation, wa-
rum ihr euch dafir entscheidet
euch selbst zu finanzieren.




Warum wirdet ihr euch fir die-
se(n) Finanzierungsweg(e) ent-
scheiden?

Wir versuchen maoglichst viel mit vorhandenem, gespendetem oder
auf Flohmarkten glinstig eingekauften Dingen zu organisieren, da
das gesamte Geschéftsmodell relativ wenig Gewinn abwerfen wird,
als gemeinnltzig orientiertes Unternehmen und damit Schulden
schwer abzubauen werden. Das Modell kann auch nicht wirklich
skalieren und ist damit fiir VCs wenig attraktiv. Damit bliebe Crow-
dfunding, aber die Kosten dafir sind nicht zu unterschatzen. Aus
diesem Grund bleiben wir beim einen Finanzierungsweg.

Im dritten Geschaftsjahr sind die-
se Punkte voraussichtlich unse-
ren groften Kostenfaktoren:

Nebenkosten fiir die Raumlichkeiten, Personalkosten fir die Mit-
arbeitenden (vier Personen, zwei davon die Griindenden), Kosten fir
die Webseite.

Im dritten Geschaftsjahr rechnen
wir mit folgenden Einnahmen:

Einnahmen werden durch Fordergelder generiert, die insbesondere
die Personalkosten decken. Weitere Einnahmen sind die 1 €, die pro
Einkauf fur die Lieferung zu leisten sind, sowie Spendeneinnahmen.

Darum haben wir uns fir diese
Preise entschieden:

Da die Personen, die den echten Nutzen aus unserem Angebot in der
Regel nicht besonders viel Geld haben, und im Gegenteil haufig von
Altersarmut betroffen sind, wollen wir den Beitrag, der tber die reinen
Lebensmittelkosten hinausgeht, moglichst gering halten. Auch die
Kommunen haben wenig Geld, deswegen werden wir uns auch nicht
bereichern, aber die Kosten missen schon auch wieder reinkommen.

Leider fehlen an vielen Stellen
konkrete Angaben zu den Kosten.
Was kostet denn das Personal?
Und vergesst nicht auch die Kos-
ten flr die Lebensmittel zu sehen.
Auch wenn diese direkt refinan-
ziert werden, misst ihr diese Kos-
ten dennoch erstmal vorstrecken.

Die Zukunft im Blick

Das konnen wir mit unserem
Start-up (im Unternehmen und
mit unserem Angebot) tun, um
mehr 6kologische Nachhaltigkeit
zu fordern:

Durch den Einsatz eines Lastenrads sorgen wir fiir den geringst-
moglichen CO2-FulRabdruck. Durch die Prasenz des Lastenrads im
landlichen Raum wollen wir auch anderen zeigen, dass dies eine
echte Alternative zum Auto sein kann. Bei Personen, bei denen wir
wissen, dass sie es sich leisten konnen, versuchen wir darauf ein-
zuwirken, dass sie moglichst viel Bio- und Fairtrade-Produkte be-
ziehen. Essen, was im Café nicht verkauft werden konnte, wird an
oOrtliche Kindergarten gespendet.

In diese Richtung wollen wir un-
ser Angebot und Unternehmen
weiterentwickeln:

Mittelfristig wollen wir durch Feste und kleinere Aktionen vor Ort im
Café flr Kinder und Erwachsene zu einem festen kulturellen und
sozialen Bestandteil des Dorflebens werden. Zusatzlich wollen wir
einen weiteren Sicherheitsservice anbieten: Sollte eine Person ihre
Bestellung nicht abholen, wollen wir einen Sicherheitscheck anbie-
ten, also einen Besuch zu Hause. Dieser Service soll von der Kom-
mune finanziert werden.

Wenn sich unser Angebot am
Markt durchsetzt, erhoffen wir
uns folgende Wirkung auf die Ge-
sellschaft (Vision):

Verantwortung flreinander tbernehmen um in Gemeinschaft bis
zum letzten Tag das Leben zu geniellen, das wiinschen wir uns.

Super! Ganz tolle Plane, die ihr hier
skizziert!

Toll, dass Ihr euch gegen Le-
bensmittelverschwendung  stark
macht. Doch bedenkt auch recht-
liche Grundlagen: Diirfen zum Bei-
spiel StiRwaren mit Sahne oder
Essensreste von einem Buffett
so einfach gespendet oder ver-
schenkt werden? Und Allergene
missen ausgewiesen werden.

Das von euch geschilderte Prin-
zip eines ,Lebenszeichens" wie es
euch haufig im betreuten Wohnen
angewendet wird, ist ein toller An-
satz, um auch alleinstehende Per-
sonen gut in die Gemeinschaft zu
integrieren und Verantwortung fiir-
einander zu Ubernehmen.

Schlusskommentar

Wow, eine wirklich unglaubliche gute Idee, die sicher vielen Menschen helfen wiirde und von der wir uns winschen wiir-
den, dass sie unmittelbar umgesetzt wird. Der grofRe Schwachpunkt der Idee ist es, sich noch nicht auf einen ganz kon-
kreten Standort fokussiert zu haben. Das macht die Analyse der Zielgruppen und der Konkurrenz unnotig schwer, bzw. es
verhindert, dass ihr in diesen Bereichen ausreichend konkret werdet. Ihr habt sicher schon einen Ortim Blick. Benennt den
einfach. Und dann schaut euch die potentiellen Zielgruppen und Konkurrenten ganz genau an. Auch in Sachen Finanzie-
rung darf es gerne noch genauer werden, siehe Randkommentare. Auch solltet Ihr genau recherchieren, welche Forder-
mittel Kommunen zur Verfligung stehen und ob diese fir euren gemeinnitzigen Ansatz genutzt werden konnen. Wenn
ihr euch nochmal hinsetzt und die angesprochenen Punkte genau uberdenkt, dann wird das ein starker Businessplan!



